ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

TEMA:
“DISENO DE UN CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)
PARA FIDELIZAR LOS CLIENTES EN MUNDO PLAST”

Proyecto de Investigacion previo a la obtencién del titulo de Ingeniero

Comercial.
Linea de Investigacion:
Marketing
Autor:
Carlos Eduardo Pazmifio Bustos
Director:

Mg. Fredy Ibarra Sandoval

Ambato — Ecuador
Noviembre 2018



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

HOJA DE APROBACION

Tema:
“‘Disefio de un Customer Relationship Management (CRM) para fidelizar los
clientes en Mundo Plast”

Lineas de Investigacion:

Marketing
Autor:
CARLOS EDUARDO PAZMINO BUSTOS R
€55 cadl
L
9@ lf BIBLIOTECA

Fredy Leonardo Ibarra Sandoval, Mg. f 7o

CALIFICADOR |

Marco Jacobo Cisneros Martinez, Mg.
CALIFICADOR

Franklin Rodrigo Pacheco Rodriguez, Mg.

CALIFICADOR

Fredy Leonardo Ibarra Sandoval, Mg.

DIRECTOR ESCUELA DE ADNMHNISTRACION DE

PRESAS %_'% Pontificia Universmac
| =7 Catdhca dei Ecuador

/ “RET, )

PROCURADURIA

Hugo Rogelio Altamirano Villarfoel, Dr. f.

SECRETARIO GENERAL PUCESA

Ambato - Ecuador

Noviembre 2018



DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo: CARLOS EDUARDO PAZMINO BUSTOS, con CC. 180488518-2, autor
del trabajo de graduacion intitulado: “DISENO DE UN CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) PARA FIDELIZAR LOS CLIENTES
EN MUNDO PLAST”, previa a la obtencion del titulo profesional de
INGENIERIA COMERCIAL, en la escuela de ADMINISTRACION DE

EMPRESA.

1.-  Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tiene la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, de conformidad con el
articulo 144 de la Ley Organica de Educacién Superior, de entregar a
la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de
graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion
de la Educacion Superior del Ecuador para su difusién publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador a
difundir a través de sitio web de la Biblioteca de la PUCE Ambato, el
referido trabajo de graduacién, respetando las politicas de propiedad
intelectual de Universidad

Ambato, noviembre del 2018

CARLOS EDUARDO PAZMINO BUSTOS

CC. 180488518-2

T~
"._’@" _\ Pontificia Universidac
< "‘2} Catdlica de! Ecuador

X

BIELIOTECA



AGRADECIMIENTO

Agradezco de una manera muy especial a mis fieles Arcangeles Miguel y
Jofiel quienes me brindaron la proteccion, sabiduria y comprension, a mi
familia por haberme acompafiado durante mi proceso de aprendizaje, a mi
abuelita que desde el cielo me acompafian y a Carolina Acosta quienes

fueron la motivacion necesaria para poder culminar esta etapa.

Cabe un justo reconocimiento al aporte que me brindaron instituciones, que
me abrieron las puertas y se convirtieron en parte fundamental en mi
preparacion profesional: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede

Ambato, Universidad Técnica de Ambato, Mundo Plast y AIESEC.

Finalmente, agradezco al Ing. Fredy lIbarra, director de mi proyecto, por la

paciencia, comprension, conocimientos y tiempo invertido en este trabajo.



DEDICATORIA

Dedico el presente proyecto de investigacion a todos los estudiantes de
carreras administrativas, para que este trabajo llegue a convertirse en una

guia para futuras investigaciones o aplicaciones.



Vi

RESUMEN
Mundo Plast, desde su creacion ha mantenido una administracion
tradicional, sin estrategias de marketing definidas, lo que ocasiona pérdidas
en las oportunidades de desarrollo dentro del mercado. El aumento de la
competencia y los esfuerzos por captar nuevos y potenciales compradores
han creado un panorama dificil para la empresa. Por lo que la presente
investigaciébn tiene como objetivo disefiar un Customer Relationship
Management (CRM) para fidelizar a los clientes en Mundo Plast. Este
proyecto desarrolla un modelo CRM, donde la filosofia de relacion abarca a
cada una de las personas inmiscuidas en los procesos logisticos del
negocio, con planes operativos controlados por un Balanced Scored Card
(BSC) para crear fidelidad duradera y mejorar ventas. El presente trabajo
utilizé a 287 clientes actuales, que mediante muestreo se aplicé una
encuesta para diagnosticar el grado de satisfaccion, fidelidad y entorno
competitivo; y una entrevista dirigida al gerente - general para analizar la
situacién actual interna de la empresa. Con los resultados extraidos se
determina que la empresa mantiene el 58% de sus clientes fidelizados, los
que han generado réditos importantes a la organizacién. Para el modelo
integral se han definido seis bloques con sus respectivos planes operativos
adaptables a la realidad administrativa, financiera y de mercado, de esta

manera el modelo es viable y busca el desarrollo de la empresa.

Palabras clave: customer relationship management (CRM), balanced scored

card (BSC), fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT

Since its creation, Mundo Plast has maintained a traditional way of
administration, without defined marketing strategies, which has caused it to
miss opportunities for growth in the market. The increase of competition and
efforts to attract new and potencials buyers have created a difficult scenario
for the company. Therefore, the aim of this study is to design a customer
relationship management (CRM) system to build customer loyalty in Mundo
Plast. This project develops a CRM model, where the philosophy of
relationship includes each person involved in the business logistics process
with operational plans controlled by a balanced score card (BSC) to create
long—lasting loyalty and better sales. In this study, a sample of 287 current
customers took a survey to diagnose the degree of satisfaction, loyalty and
competitive environment. An interview with the general manager was also
used to analyze the company’s current situation. The findings determine that
58% of the company’s customers are loyal, and they have generated
important earnings for the organization. For the comprehensive model, six
blocks have been defined including operational plans that have been adapted
to the administrative, financial and market reality, thus the model is feasible

and profitable and seeks the development of the company.

Key words: customer relationship management (CRM), balanced scored card

(BSC), customer loyalty.
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INTRODUCCION

La presente investigacion esta estructurada en cinco capitulos, de la

siguiente manera.

Capitulo I, contiene y determina la definicién del problema, contextualizacion,

delimitacion, justificacion y objetivos a alcanzar con esta investigacion.

Capitulo Il, el andlisis de los fundamentos tedricos, desde el inicio del CRM
hasta los modelos ya planteados por diferentes autores en empresas con

resultados positivos.

En el capitulo Ill, se describen los métodos utilizados, enfoque, modalidad,

fuentes e instrumentos aplicados para indagar sobre la investigacion.

Capitulo IV, estructurado por el andlisis e interpretacion de los resultados
obtenidos en la investigacion de campo, en soporte al disefio del CRM, con

sus respectivas conclusiones y recomendaciones.

Capitulo V, la propuesta, se disefia el nuevo modelo integral CRM para la

empresa, que, mediante un cuadro de mando Integral (BSC), es planteado.

Finalmente se exhiben las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la

investigacién, asi como las referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tema

Disefio de un Customer Relationship Management (CRM) para fidelizar a los

clientes en Mundo Plast.

1.2 Planteamiento del Problema

Con el avance de la tecnologia, la globalizacién de mercados competitivos y
un mayor numero empresas especializadas en distribucion de productos
plasticos y descartables, todos se concentran en la lucha por permanecer en
el mercado a través del cliente. Esta apuesta por la permanencia en el
mercado hace que los esfuerzos se vean reflejados en estrategias de
negocios dirigidas a comprender, anticiparse y responder a tiempo a las
necesidades de los clientes actuales y futuros bajo una premisa de crear un
valor de relacion cliente — empresa.

En la provincia de Tungurahua la competencia es relativamente alta, puesto
que, al aparecimiento de nuevos negocios con la misma actividad econémica
ha provocado la disminucion de ventas de las empresas ya existentes y por
ende la perdida de la fidelizacibn de los clientes. Esto incentiva a los
empresarios a buscar estrategias, politicas y valores que ayuden a captar la

mayor parte de clientes.



Son pocas las estrategias de marketing que la empresa Mundo Plast ha
utilizado. Es necesario definir estrategias campo social para cultivar
relaciones con los clientes, crear vinculos con beneficios para cada una de

las partes; segun el autor Anderson y Kerr (2013) meciona que:

La gestion de relaciones con los clientes puede ser el arma mas poderosa
del directivo para asegurar y conservar su fidelidad. En efecto, la gestion de
relaciones con los clientes es la herramienta mas eficaz que tiene en sus
manos todo empresario, incluso por encima de la fuerza de trabajo. (p.1)
La empresa al no tener definida su estrategia de marketing, pierde
oportunidades de competencia en el mercado; mas aun en un territorio
altamente competitivo, donde las herramientas tecnoldgicas y los procesos
de negocios evolucionan constantemente como lo mencionan Navajo
(2011):

Planificar se convierte en algo esencial. En un mundo de recursos limitados,
la planificaciébn es una potente herramienta que nos permite decidir como
optimizar. Incluso, en el improbable caso de que nuestros recursos fueran
ilimitados, quizas la planificacion tendria un caracter menos critico, pero que
nos ayudaria a tomar decisiones sobre la priorizaciébn de los objetivos,
problemas, necesidades y seleccionar los métodos mas adecuados para
efectuar una intervencion de calidad. (p.18)

Aprovechar los recursos y lograr una relaciéon duradera con los clientes
constituird una fidelizacion como parte esencial dentro del cumplimiento de
los objetivos planteados por la organizacion. La importancia de la presente
investigacién radica en establecer estrategias CRM con el fin de establecer
una relacién duradera empresa-cliente y por ende mejorar los niveles de
venta; ademas de ser beneficiados en algunos aspectos como: el conocer a

fondo el mercado en el que se desenvuelve la empresa, entender y



satisfacer a los clientes, mejorar la oferta, y sobre todo fijar la fidelizacion de

clientes.

1.3 Definicién del Problema

Gréfico 1. 1 Arbol de problemas

Al Pérdida de Insatisfaccion y Disminucion en
Pérdi n
EFECTOS érdidas e .
ventas. imagen deslealtad de la cartera de
corporativa los clientes clientes
Ausencia de un modelo de gestion para fidelizar a
PROBLEMA clientes de Mundo Plast.
Inadecuada Inapropiada Deficiente Escaso
CAUSAS comercializacié utilizacion de comunicacion seguimiento a

n de productos los recursos

empresa-cliente

clientes

Elaboracion Propia

Se evidencid que el problema principal que aqueja la empresa Mundo Plast,

es la ausencia de un modelo de gestion basado en fidelizar al cliente. Entre

las causas que generan este problema es la inadecuada comercializacién

que generan grandes pérdidas en la venta de productos que oferta la

empresa y con ello la disminucidn de clientes.




La inapropiada utilizacion de los recursos disponibles, han influenciado en el
inadecuado desarrollo de un modelo de gestion para fidelizar a clientes, lo
que ha provocado la pérdida de la imagen corporativa de la empresa y con

ello reduce las posibilidades de captar nuevos clientes.

De la misma manera, la inapropiada comunicacion asertiva existente entre la
empresa y los clientes ha generado insatisfaccion y deslealtad por parte de
algunos clientes, que dada la situacibn han preferido irse con la

competencia.

Asi también, se ha detectado un escaso seguimiento a los clientes por lo que
la conservacion de los mismos es media, esto provoca que las ventas no
aumenten y se disminuya la cartera de clientes en lugar de acrecentar esta

base de datos.

A las causas y efectos antes mencionados que posee la empresa Mundo
Plast se ha determinado que una posible solucibn a las diversas
contrariedades existentes es la determinacion de un disefio de Customer
Relationship Management (CRM) para fidelizar a los clientes lo problemas

encontrados.

1.4Preguntas Basicas

e (/CbOmo aparece el problema que se pretende solucionar?



La empresa mantiene una administracion tradicional, ha faltado mayor
desarrollo de estrategias de marketing y promociones publicitarias, esto
genera que los clientes negocien con la competencia.

e ¢;Por qué se origina?

Por el alto numero de competidores en el mercado.

e ;Quélo origina?

Falta de atencién y compromiso de la empresa hacia el cliente.

e :;Dobnde se detecta?

En la disminucion de las ventas.

1.5 Contextualizacion del problema

1.5.1 Macro

En la actualidad las empresas estan sujetas a un cambio constante en todas
las areas que dan funcionalidad y operatividad de la organizacion
especialmente en aquellas areas en la que los empleados interactian con
los clientes, puesto que el cliente es la razon de ser una empresa; razon por
la cual, las organizaciones deben estar aptas para aceptar y adaptarse a “un
entorno cada vez mas globalizado y turbulento, en donde la necesidad de
construir relaciones cercanas con los clientes constituye un aspecto clave de

la gestion empresarial” asi lo afirma el autor Ramon y Florez (2013).

Las relaciones empresa-cliente durante los ultimo tiempos ha generado un
conocimiento muy valioso que mejora la eficiencia, eficacia y rentabilidad de

las organizaciones a nivel mundial; esto permite incrementar el valor



generado para los clientes/consumidores finales y para la empresa en si, y

satisfaccion en ambas partes.

En una investigacion de Ramoén y Florez (2013) afirma que:

En el &mbito de las organizaciones industriales, el mantenimiento de
relaciones cooperativas con los clientes permite dar respuesta a
distintos retos, como el incremento de la presion competitiva, los
cambios tecnoldégicos cada vez mas rapidos, la necesidad de
conseguir una eficiencia en costes sin sacrificar la calidad de producto
final, o la fidelizacion de los clientes y segmentacion de la demanda.

(p-2)
La adecuada gestion en la relacion con los clientes, ha sido un gran paso
gue han dado las grandes y medianas empresas a nivel mundial, en las que,
por la necesidad de mantener un vinculo estrecho con los clientes y
aumentar la eficiencia de las ventas, aparece un software denominado
Customer Relationship Management CRM como solucion a dicha gestion,
orientada normalmente a gestionar tres areas basicas: la gestion comercial,

el marketing y el servicio postventa o de atencion al cliente.

Por otro lado, segun Ramon y Flérez (2013) indican que:

El CRM presenta una doble perspectiva: estratégica y operativa. A
nivel estratégico, el CRM incide en el establecimiento de relaciones
cercanas e interactivas entre la empresa y sus compradores, con la
alineacion de los procesos de negocio con las necesidades del
cliente. A nivel operativo, el CRM supone la integracién de las
politicas de venta y las funciones de la cadena de suministro para
identificar a los clientes mas rentables, con el incremento de su
compromiso mediante el suministro de productos y servicios cada vez
mas personalizados. (p.2)



Es asi que, el desarrollo del CRM implica un gran reto para todas las
empresas, independientemente de la actividad econdmica que desempefien,
puesto que, el CRM alinea a todos los procesosorganizativos para obtener
resultados positivos. A pesar de ser una herramienta indispensable en el
manejo de la empresa, aln existen empresas; especialmente las empresas

pequefias; que no hacen uso de este excelente medio por diversas razones.

1.5.2 Meso

En las empresas ecuatorianas los clientes buscan satisfacer sus
necesidades de forma inmediata, a esto Ivan Sierra, director de Negocios y
Estrategias sefiala que: “la fidelidad en marketing no existe, cuando usted no
encuentra lo que busca en el sitio al que siempre va, simplemente se va a

otro” asi lo manifiesta Mena (2005).

Asi también, la utilizacién de las herramientas tecnolégicas como medio para
interactuar con los clientes a creado un impacto positivo, asi también lo
afirma el diario EI Comercio (2011) “las empresas las emplean no solo para
vender, sino para informar o mantener el grado de fidelidad”. Con ello se ha
de entender que las empresas ecuatorianas buscan incrementar
constantemente clientes y ventas a través de medios tecnolégicos y

estrategias CRM.

La provincia de Tungurahua es netamente comercial y gran parte del

comercio debe llegar a esta provincia para poder distribuir a la sierra, costa y



amazonia. Segun el INEC (2014) Tungurahua ocupa el quinto puesto como
sector comercial con 43.036 numero de empresas, superada por las

provincias de Pichincha, Guayas, Manabi y Azuay.

Uno de los mayores inconvenientes en las empresas comercializadoras y
distribuidoras es la falta de modelos administrativos enfocados en la
busqueda de mejorar las relaciones con los clientes con el propoésito de
fidelizarlos, Ferrell y Hartline (2006) pronuncian que “El desarrollo de
relaciones a largo plazo con los clientes es la mejor manera de defenderse
de los atagues de la competencia y el ritmo acelerado del cambio en el

ambiente” (p. 100).

Se puede concluir que la fidelidad de los clientes a empresa ambatefias
tiene un promedio del 50% aproximadamente, y deja en claro que las
falencias encontradas en las tres investigaciones son falencias en la
atencion y satisfaccion del cliente. Ademés, la mayoria de las
investigaciones previas realizadas, se centran Unicamente en plantear

modelos, planes y estrategias sin comprobar su efectividad en el tiempo.

1.5.3 Micro

La empresa Mundo Plast esta presente en el mercado por ocho afos, desde
su creacion en el 2009, la administracion ha evolucionado de manera
empirica con una sostenibilidad y crecimiento en la industria. Sin embargo,

es constante la busqueda del incremento de las ventas; a pesar de ello, la
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empresa no posee ninguna investigacion que pueda ayudar a cumplir este

objetivo de una manera efectiva.

Mundo Plast carece de modelo de gestion de relaciones con los clientes, v,
en consecuencia, se observa pérdida e insatisfaccion de clientes; por tal
motivo, es importarte que la empresa establezca estrategias de fidelizacion
de clientes para mejorar su desempefio, ganar mercado y consolidarse

dentro del mercado.

1.6 Delimitacion del Problema
1.6.1 Contenido

Campo: Administrativo

Area: Comercial - Marketing

Aspecto:  Clientes

1.6.2 Espacial
Ciudad: Ambato
Empresa: Mundo Plast

Ubicacion: Ambato, Belisario Quevedo y Pareja Diezcanseco

1.6.3 Temporal

El presente trabajo se desarrollara en el periodo 2017
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1.7 Justificacion

La disputa constantemente para incrementar la base de clientes y el
volumen de ventas con el propdsito de mejorar su rentabilidad, es la
tendencia que las empresas conllevan dia a dia, razon por la cual, se han
visto en la obligacion de buscar e idear estrategias que permitan dar
cumplimiento a las metas establecidas, captar y retener clientes; y de esta

manera alcanzar un amplio mercado.

El mejorar las relaciones corporativas y fidelizar a los clientes se ha
convertido en un pilar fundamental para el desarrollo de las empresas, por lo
que, la empresa Mundo Plast también no se excluye del grupo de empresas
gue desean fortalecer su estructura administrativa y crecer firmemente. Sin
embargo, esta empresa ha detectado falencias en las relaciones existentes

con los clientes lo que ha provocado disminucion en la cantidad de ventas.

En referencia a lo antes mencionado, es importante establecer medios que
permitan mitigar los problemas encontrados y fortalecer la imagen de la
empresa en su entorno interno y externo, mediante la determinacion de una
propuesta que permita mejorar la comunicacién, las relaciones
empresariales, en razén de ello se fundamenta la importancia de la

realizacion de la presente investigacion.
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1.8 Objetivos

1.8.1 Objetivo General

Disefiar un Customer Relationship Management (CRM) para la fidelizacion

de los clientes en Mundo Plast.

1.8.2 Objetivos Especificos

v' Diagnosticar la situacién actual de la empresa Mundo Plast

v Fundamentar a través de bibliografia los factores propios para el

desarrollo de la herramienta CRM

v Determinar una propuesta basada en un CRM que permita la captacién

de clientes en la empresa Mundo Plast



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1Estado de Arte

El CRM nace de la necesidad de mejorar el trabajo con los clientes, es por
ello que, (Cadena & Villamarin, 2013) implementa un modelo CRM en la
distribuidora “Almacenes Espinoza” de la ciudad de Quito, para mejorar la
gestion de los clientes. La aplicacion fue en base al Modelo 8 bloques (vision
CRM, estrategias CRM, valor de la experiencia del cliente, colaboracion
organizacional, procesos, informacion, tecnologia, métricas CRM)
desarrollado por GartnerGroup Corp.

Los autores concluyen que los primeros blogues dependen de los altos
rangos directivos de la empresa, mientras que los restantes son coordinados
por equipos de trabajo donde exista relacion directa.

El modelo GartnerGroup Corp se presenta para empresas que desean iniciar
con estrategias CRM y se considera como herramienta que resume los
aspectos mas importantes a utilizar en el proceso de implementacion.

La empresa mediante la aplicacion de este modelo de CRM, obtuvo un
(10%) de incremento en ventas en el primer afio y demostré que, con la
correcta aplicacion del modelo y los recursos necesarios, tendra beneficios a

corto plazo.

13



14

Es por tal razdn para esta investigacion el uso de la metodologia de
GartnerGroup Corp, es importante comprender que toda decision de
aplicacion de un modelo de CRM, comienza desde la parte administrativa y
debe descender a todos los miembros de la organizacion y potencializarse
en los niveles que existe un mayor grado comunicacién. Porlo cual, es
importante contar con una planificacion, organizacion, direccion y control,

mediante herramientas administrativas.

El modelo de GartnerGroup Corp, es funcional, pero descuida en cierta parte
el diagnostico actual de las empresa, como fundamento primordial para
plantear un CRM. Toda empresa administra relaciones con los clientes y se
debe investigar como lo gestiona. Por tal motivo, de este modelo se utilizara

el desarrollo de las estrategias mediante planes operativos controlados.

Otro ejemplo de éxito de aplicacibon de CRM, fue la dedicada a una
Administradora de Fondos de inversion para el Ecuador en el afio 2008. El
proponente (Duque, 2008. p.49) mediante su estudio de campo obtuvo que
los clientes son muy influenciados por personas allegadas sean familiares o
amigos que consideren que el servicio, ha sido probado y es bueno, para
dejar a un lado la atencion personalizada, ubicacion geografica y las
instalaciones, en un rango de menor importacién. Su plan de fidelizacion se
enfocd en crear estrategias, en manejar estandares de servicios para: uso
adecuado del teléfono, maneja de quejas y reclamos, empoderamiento,
talento humano, y area de inversiones. Una vez implementada las

estrategias de fidelizacion, en el primer semestre del 2009, se redujo las
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cancelaciones de las inversiones en un 7%, ademas un incremento en el
monto de las constituciones de un 3 % por un aumento el nimero de clientes

referidos.

El modelo de CRM aplicado a la Administradora de Fondos de inversion, es
un conjunto de actividades para mejorar procesos administrativos, sin
objetivos claros. Es por lo que como resultado tan solo redujo las
cancelaciones de inversiones, pero no aumento en mayor ndmero sus
inversionistas. Por lo tanto, las acciones realizadas deben ser tomadas en
consideracion en un plan operativo con un objetivo y estrategia de mejor

procesos de atencion al cliente.

Asi también Pinela y Plioas (2013), desarrollan una estrategia basada en
fidelizar a los clientes mediante un CRM con herramientas social media.
Mediante esta aplicacion se mejoro la interaccion con los clientes, se obtuvo
el conocimiento y valor de los mismos, para utilizar esa informacion en
beneficio de la organizacion. En su estudio las autoras determinaron la
importancia de las redes y medios sociales para las empresas y su
comunicacién con el publico. Mediante estrategias de CRM, se crearon
canales de comunicacién en redes sociales, con contenidos relevantes y de
interés general, encadenados con la actividad que tiene la empresa,

interactuar con los usuarios.

Los resultados obtenidos por INNOVA ayudaron con la comunicacion, pero

se necesito especialistas en la gestion de redes y medios sociales para
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poder coordinar todos los medios de comunicacion propuestos. Gastos que

se tornaron altos para la empresa.

Los canales de comunicacion social media, deben ser tomados en
consideracion al crear un modelo CRM, sin embargo, la empresa debe
contar con los recursos necesarios para ejecutarlos para mejorar la

comunicacion con los clientes actuales y potenciales.

En el estudio realizado por Ferrando (2014), analiza la situacién de las micro
y pequefias empresas comercializadoras frente al CRM, en su estudio hacia
los emprendedores, el autor determina las variables de mayor importancia
para su método de fidelizar en el siguiente orden: la buena atencién, calidad,
precios accesibles, promociones, surtidos, buen ambiente en el local,
exposiciébn de productos, descuentos entre otros de menor importancia.
Variables que se pueden correlacionar con la satisfaccion del cliente, dichas
cualidades deben ser constantemente tomadas en cuenta en el analisis de

percepcion de cliente hacia una empresa.

Por otra parte, Ferrando (2014) propone un modelo que consta de 8 partes
fundamentales para crear un CRM:

¢ Definicién de objetivos

¢ Analisis de la orientacion al cliente en la empresa

¢ Analisis de bases de datos y sistemas de soporte informatico

e Estudio de la competencia

¢ Disefio del programa dinamico de fidelizacion
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e Inversion
¢ Implantacion del programa de fidelizacion

e Monitorizacion del programa de fidelizacion

La investigacion aporta nuevos componentes a considerar como: el estudio
de competencia, analisis de la orientacion al cliente, inversion y el sistema
informatico. Este aporte es fundamental para mejorar los modelos CRM
existentes o0 por adaptarlos. Se debe tomar en consideracion que los
modelos CRM no solo requieren de cambio de mentalidad, sino también de

inversion.

Asi también, en la investigacion de Garrido y Padilla (2010) estructura un
modelo de éxito CRM, con fases similares a los anteriores autores, sin
embargo, los dos ultimos pasos analizan si la propuesta de CRM generé
resultados financieros y de marketing. Convirtiéndose en pasos
fundamentales para lograr cuantificar los réditos que una propuesta CRM

logré en un corto tiempo, para la toma de decision.

Por otro lado, Arango y Rios (2015) propuso un modelo CRM al portal web
www.colombiatours.travel, que tuvo como objetivo potencializar el servicio de
preventa, venta y postventa del turismo receptivo, establecié como resultado
la generacién una mayor efectividad y atencion al cliente y mejor percepcion

de servicio al cliente, lo que posicionara a la empresa en el mercado.
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Con el modelo logré una mineria de informacion del cliente y mejorar la
atencion al cliente, sin embargo, no logré procesar la informacion para poder
crear planes de accion en busqueda de una fidelizacion y atraccion de

clientes.

2.2 Fundamentacion Legal

Los fundamentos legales contemplan los deberes y derechos de las
empresas al realizar sus actividades comerciales estipulado en la “Ley
Organica de Defensa del Consumidor” (Ver anexo 1), en su Capitulo Il
donde se establecen los derechos y obligaciones de los consumidores, y se
determina que las empresas que brindan algin producto o servicio deben
enmarcarse en condiciones optimas y de excelente calidad, todo esto con el

propdsito de satisfacer al cliente, en respaldo de la Ley antes mencionada.

Y en el capitulo VII Proteccién Contractual, de la misma ley se establece que
el consumidor gozara derechos, obligaciones de pago, promociones, ofertas,
entre otros beneficios, etc., que seran aplicados a la hora de crear el vinculo

empresa-cliente.
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2.3 Fundamentacion tedrica

2.3.1 Marketing

El marketing se lo conoce como un proceso que busca la satisfaccion de las
necesidades de los clientes mediante la oferta de productos o servicios.

Como lo menciona Kotler y Armstrong (2012) el marketing es:

Un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. Por lo tanto, el marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes
y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor
de éstos. (p. 5)

Actualmente las empresas buscan desarrollar actividades para mejorar la

comercializacién de dichos productos y sobresalir de la competencia, crear

estrategias que influyan y persuadan en la toma de decision a la hora de

seleccionar una marca o empresa que satisface su necesidad.

Son muchas las empresas que ofrecen los mismos productos en igual

mercado, convirtiéendose el marketing en el pilar fundamente en la busqueda

de soluciones para lograr conseguir clientes y fidelizarlos.

2.3.2 Etapas de desarrollo de las relaciones con los clientes

Desarrollar relaciones con los clientes es un proceso trabajoso, dura algun

tiempo poder avanzar por diferentes niveles hasta llegar a que el cliente se
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convierta en un fiel seguidor de empresa o de sus productos. En el siguiente

grafico se demuestra las etapas de la relacion con el cliente:

Tabla 2. 1 Etapas la relacion con el cliente.

Etapa de Metas de CRM Ejemplos
relacion
Conciencia v" Promover el conocimiento y la v" Publicidad del producto
educacion del cliente acerca del v' Llamada telefénica
producto o la empresa v/ Comunicacién de boca
a boca
Compra v Lograr que el producto o la v' Publicidad
inicial empresa se encuentren entre el v" Muestreo de productos
grupo de alternativas que el cliente v" Ventas personales
recuerda
v/ Estimular el interés en el producto
v/ Estimular la prueba del producto
Cliente v Satisfacer por completo las v' Buena calidad del
repetido necesidades y deseos de los producto basado en el
clientes valor
v Cubrir por completo o supera las v" Buen servicio antes,
expectativas de los clientes o las durante y después de
especificaciones de los productos la venta
v' Ofrecer incentivos para fomentar la v"  Recordatorios e
compra repetida. incentivos frecuentes
Cliente v' Crear lazos financierosque limitan v'  Tarjetas de cliente
la capacidad del cliente para frecuente
cambiar de productos o v" Programa de viajero
proveedores frecuente
v Adquirir negocios de cada cliente v" Variedad de productos
v Personalizar los productos para
cubrir las necesidades y deseos de
los clientes en constante evolucion.
Comunidad v' Crear lazos sociales que eviten el v" Programas de
cambio de productos o membresia
proveedores v" Programas de afinidad
v Crear oportunidades de que los v" Comunicacion personal
clientes interactien entre si en un continua
sentido de comunidad.
Lealtad v Crear lazos estructurales y v' Eventos y reuniones
emocionales que fomenten el mas con los clientes
alto grado de lealtad v' Contratos a largo plazo
v/ Convertirse en una parte de la vida v' Articulos
del cliente, de modo que no esté promocionales
dispuesto a terminar con la relacion relacionados con la
v' Pensar en los clientes como marca

socios.

Fuente: Ferrell y Hartline (2006)




21

2.3.3 Segmentos de clientes

La segmentacién de clientes segun Shimada (2015):

Es la practica de clasificar a los clientes en distintos grupos, con base
en su informacion multidimensional (caracteristicas socio-
demograficas, patrones de compra y uso, preferencias, necesidades y
actitudes). Permite identificar los factores que mejor describen el
comportamiento de cada grupo o segmento, y que los diferencian de
los demaés.

Para determinar el nivel de valor de los clientes existe la piramide del cliente,
dicha grafica se la logrd por la regla “80/20” de Pareto la que menciona que
el 20% de los clientes proporcionan el 80% de ventas o ganancias. Sin
embargo, se puede tener mas niveles en la piramide, todo depende de la

informacion y datos que se tenga de los clientes para poder clasificarlos. En

la siguiente grafica demuestra cuatro niveles dentro de esta piramide.

Gréfico 2. 1 Piramide de clientes

Cliente mas A\
rentable

Platino

Hierro

Plomo

Cliente menos
rentable

Fuente: (Zeithaml, Bitner, y Gremler, 2009)
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Segun Zeithaml, Bitner, y Gremler (2009) la determinacion de las capas:

1. “La capa de platino” son los clientes: mas rentables, grandes usuarios
del producto, insensibles al precio, y estan dispuestos a invertir en nuevas
ofertas.

2. “La capa de oro” son clientes que desean descuentos en el precio,
buscan minimizar el riesgo al trabajar con multiples proveedores.

3. “La capa de hierro” son clientes que mantienen un volumen de ventas,
pero los niveles de gasto, lealtad y rentabilidad no son lo bastantemente
considerables para un trato especial.

4. “La capa de plomo” son clientes problematicos que incluso se quejan
con otros, a la empresa gastar muchos recursos y nos son nada rentables

2.3.4 Estrategias de relacién

Toda estrategia de relacion, se debe desarrollar paso a paso, para Zeithaml,
Bitner, y Gremler (2009) existen diferentes niveles que ordenados estrechan

la relacién del cliente con la empresa. Lo ilustran en la siguiente gréfica:

Graéfico 2. 2 Nivel de estrategias de relacién

Precio Estable

Agrupamientoy
ventas cruzadas

Recompensas por
volumeny frecuencia

1. Lazos
financieros

Sistemas de
informacién
integrados,

Relaciones
continuas

2. Lazos
sociales

Relaciones
personales

Inversiones
conjuntas

4. Lazos
estructurales

Servicioy
valor
excelente

Lazos
sociales
entre
clientes

Procesosy
equipos
compartidos

3. Lazos de
personalizacién

Intimidad
delcliente

Anticipacién/
innovacion

Personalizacién
masiva

Fuente: (Zeithaml, Bitner, y Gremler, 2009)
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Para lograr que estos niveles sean efectivos para la empresa, es necesario
aplicar un mayor nimero de estrategias de relacion para crear una ventaja a
largo plazo. Muchas estrategias mencionadas no son tan dificiles de imitar
por la competencia en especial al nivel primario donde es necesario avanzar

rapidamente del nivel uno a los demas niveles.

2.3.5 Fidelizacion

El marketing cada vez mas se centra en obtener la lealtad del cliente, es un
componente estratégico fundamental. La fidelidad, lealtad, vinculacién,
retencidén, personalizacion de los clientes son terminologias de marketing

gue hacen referencia a la fidelizacion.

En un concepto general “la fidelizacion es un conjunto de acciones
necesarias para estimular y mantener la relacién con el cliente” segun Delers
(2017). Empieza desde el primer contacto con la empresa al realizar una
venta, continua con la aceptacion del producto o la experimentacién del
servicio; y concluird con la pos-venta, que enmarca todo lo referente a
resolucién de problemas encontrados, proponer nuevos productos, satisfacer
y crear el ciclo de fidelizacién con un nuevo inicio de venta. “La fidelizacion
de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo

plazo con ésta” (Mesén, 2011).
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Para lograr fidelizacion es importante generar procesos estratégicos para
gue las personas mantengan un compromiso, vinculacién y simpatia por una
marca o0 empresa y combatir de manera idonea la entrada de competidores y

productos actuales o nuevos.

Una “lealtad a una marca como conducta” consiste en la compra reiterada de
un mismo producto, un cliente leal a una marca le es indiferente a otros
productos o servicios, tan solo busca su satisfaccion. Esto se lo puede notar
con un sistema CRM donde se guarda toda la informacion de compra de los

clientes.

Los programas de fidelizacion proliferan a las empresas, sin embargo, no
cubre la totalidad de la necesidad que los administradores solicitan al
momento de buscar estrategias basadas en un marketing relacional. Para

Reinares y Ponzoa (2004) los programas de fidelizacion carecen de:

Factores tales como la adaptacién del producto a las demandas particulares
de los clientes, la personalizacién de los mismos, o el desarrollo de una
politica integradora de las relaciones con otros publicos diferentes al
consumidor o cliente, no son cubiertos. (p.25)

Dichos factores solo se los podra tratar mediante una estrategia que englobe
a muchas areas del marketing relacional en uno solo, como es el caso del

CRM.



25

2.3.6 Factores que afecta la fidelizacion del cliente

Todas las organizaciones quieren clientes leales, para poder entender como

fidelizar clientes, se debe considerar algunos factores:

a) Satisfaccion

“La satisfaccion del cliente depende del resultado que se percibe de un
producto en cuanto a la entrega de valor en relacidén con las expectativas del

comprador” segun Pérez, Lagunes, Vazquez, y Heberto (2015).

Sin embargo, no se debe asociar plenamente a la satisfaccion como
fidelidad, es tan solo una parte del proceso en si. La retencién de clientes y
su incremento son impulsados por la satisfaccion del cliente. Se tiene un alto
grado de fidelidad si la experiencia de compra tiene un grado muy alto de

satisfaccion Dominguez y Munoz (2013).

Se puede satisfacer las necesidades y expectativas del cliente de una
manera exitosa, pero el cliente por naturaleza buscard mayores expectativas
en la siguiente adquisicién, en especial en productos de gran consumo, dos
de cada tres personas que expresan tener una marca antepuesta, admiten

consumir otra.

Para Zikmund, McLeod Jr, y Gilbert (2009) la satisfaccion consta de muchos

niveles, para poder fidelizar clientes se debe cubrir todas las fases:
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Los clientes satisfechos pueden no ser clientes leales. Una explicacion a
esto es que las expectativas, que dan forma a la satisfaccion, son complejas
y existen diferentes niveles. La gente puede formular las expectativas en
términos de un nivel deseado lo que deberia hacerse y en términos de nivel
adecuado lo que se hara. (p.87)

Un cliente satisfecho es mas probable que se mantenga en la organizacion a
largo plazo, estos clientes son menos sensibles al precio y generan un

marketing boca a boca sobre la empresa y sus productos.

b) Calidad

La calidad para las Normas ISO 9001 (2014) es el “grado en el que un
conjunto de caracteristicas, inherentes de un objeto, cumple con los

requisitos” (p.5).

La calidad, no solo se enfoca en los atributos producto, sino es todo un
proceso que empieza desde descubrir lo que el cliente solicita y satisfazlo
completamente. Es por esto que empresas distribuidoras de productos debe
encaminar su calidad a la bausqueda de buenos proveedores y brindar una

atencion de excelencia al cliente.

c) Valor percibido

Para Kotler yKeller (2012) el cliente esta mas informado, educado y tiene

mejores herramientas para conseguir nuevos proveedores. Es por eso que

se necesita entender el valor percibido por el cliente por lo que lo define:
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“(CPV) es la diferencia entre la evaluacion que el cliente hace respecto de

todos los beneficios y todos los costos inherentes a un producto ” (p.125).

Para muchos clientes la calidad, no lo es todo. Cuando una persona requiere
satisfacer su necesidad analiza varias posibilidades, y reconoce lugares que
quizds no mantienen un realce en indices de calidad, pero posee otras
cualidades que lo hacen atractivo como: el precio, el tiempo, localizacion,
disponibilidad de estacionamiento y costo de oportunidad. Por lo tanto, el

valor percibido es alto y se creara la tan deseada lealtad del cliente.

Grafico 2. 3 Pasos para el analisis del valor percibido por el cliente

1. Identificar los atributos y beneficios que valoran los
clientes.

2. Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes
atributos y beneficios.

3. Evaluar el desempefio de la empresa y de sus
competidores en cada uno de los diferentes atributos
mencionados por el cliente, y en funcion de la importancia
concedida.

4. Examinar cémo califican los clientes de un segmento
especifico el desempefio de la empresa en comparacion
con su competidor principal para un atributo o beneficio
individual .

5. Supervisar la evolucion del valor a lo largo del tiempo.

Elaboracion propia a partir de: Kotler y Keller (2012)
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d) Confianza

La confianza es una necesidad de relacionarse y vivir en amistad. La
confianza se define como el apego emocional, cuando una de las partes
tiene seguridad de hallar respuesta de la otra. Para la fidelizacion la
confianza es creer que la organizacion cumplira lo que le ofrece. Para
Alcaide (2013), sin confianza las empresas pueden generar perdidas, por lo

gue enuncia:

No existen dudas de que si no existiese el factor confianza, la mayoria de
las transacciones comerciales se dificultarian de sobremanera o, incluso, se
harian imposibles. Mas aun, la ausencia o pérdida de confianza es la causa
Unica del fracaso de muchos emprendimientos (p.1).

Para evitar los fracasos en pequefias empresas. Los clientes deben
mantener un alto grado de fidelidad al considerar a la empresa o a los
agentes de venta como seres honestos, justo, integros, y responsable a tal
punto de creer completamente en su palabra. Siempre la confianza se
ganard si las empresas ofrecen realidades y mantienen una buena
comunicacién. A continuacién se enuncia los niveles de expectativas segun

la percepcioén del cliente:

Tabla 2. 2 Factores de confianza

Nivel de expectativas generado en el | Nivel de experiencia del cliente, que

cliente deberemos conocer previamente para
ofrecerle:
Los suficientemente alto como para Aquello que verdaderamente esta demandado.

incentivas su contratacion

Realista, para evitar la desconfianza Una respuesta que evite asociaciones con
Flexible, para permitirnos seguir crecer experiencias anteriores no adecuadas, ajuste a
en el tiempo desinterés.

Elaboracion propia a partir de: Reinares y Ponzoa (2004)
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e) Reduccion de selecciones y costumbres

Por medio de estudios los investigadores han determinado que las personas
les gustan manejar un bajo nimero de proveedores, sus reducciones las
disminuyen a no mayor a tres. Los clientes se familiarizan con marcas,
tiendas, compafia, sitio o buscador de internet debido a la experiencia que
tuvieron en compras anteriores, segun la investigaciéon de Zikmund, McLeod

Jr, y Gilbert (2009).

El cliente mantiene mala sensacion en elegir otro proveedor, para evitar
riesgos de recursos y tiempos. Esta mala percepciéon es influencia no solo

por él, sino también por sus amigos, familiares y conocidos.

f) Historia con la compafia

La historia de la compafiia se basa en la percepcion que tiene el cliente de la
imagen corporativa. Muchas empresas que han durado en el tiempo marcan
esta diferencia. Algunas son conocidas por sus bajos precios, otras por su
excelente servicio y muchas mas caracteristicas, segun Zikmund, McLeod

Jr, y Gilbert (2009).

La historia con la compaifiia visualiza un paso como cliente, esta relacion de
fidelidad esta marcada en muchos casos por los conceptos familiares, como
es el caso de padres. Una familia que siempre le ha sido fiel a una marca,

sus hijos lo seguiran.
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2.3.7 Variables indicadoras del nivel de fidelidad de los clientes

Para poder medir el nivel de lealtad de los clientes, Reinares y Ponzoa

(2004) ilustran con la siguiente tabla:

Tabla 2. 3 Indicadores de lealtad

VARIABLES INDICADORAS DEL NIVEL DE LEALTAD DE LOS
CLIENTES

¢ Nivel de contratacién de productos y servicios

e Frecuencia en la renovacion o utilizacion de productos o servicios

e |nteraccion del cliente con diferentes canales o redes de venta utilizados
por la empresa

e Recomendaciones de nuestra empresa o producto a familiares y amigos

e Participacion en actividades de comunicacion y promocionales

e Lealtad explicita

Fuente: Reinares y Ponzoa (2004)

2.3.8Tipologia de los programas de fidelizacion

Existen distintos sistemas de fidelizacién que se utilizan para realizar la
captacion y fidelizacion de clientes. Con este tipo de programa de
fidelizacién se pretende crear un vinculo entre empresas y sus clientes con

el objeto de fidelizarles e incrementar las posibles ventas, Aguero (2014).

Existen algunos programas de fidelizacién, que las empresas aplican para
lograr fidelizar, Reinares y Ponzoa (2004) a continuacion se mencionara tres

de estas estrategias:

e “Programa de recompensas basadas en puntos” consiste en la
acumulacioén de puntos por compras, para luego ser canjeadas por
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catadlogos de productos como: gifs, visajes, billetes aéreos,
entradas a espectaculos, revistas o suscripciones.

“Programas de recompensas basados en cupones de descuentos”,
es un atractivo en busqueda que los clientes obtengan descuentos
en sus préximas compras, sea a nivel del total de factura o por
producto en promocion.

“Programas basados en tratos preferenciales”, ofrece la posibilidad
de conseguir ventajas adicionales por formar parte de la empresa.
Se incluyen catdlogo de premios, participacion en sorteos,
concursos y asistencia a eventos. (p.126)

Estas estrategias generan un vinculo cliente - empresa, para realizar en una

futura compra. Si una recompensa es atractiva para el cliente, seguramente

este regresard, caso contrario solo se perdera recursos. Por tal motivo es

importante analiza minuciosamente cual es el target de cliente, al cual nos

dirigimos y cuales son su gustos y preferencias.

Otros programas de fidelizacion son mas enfocados en el trato directo con el

cliente. Estas buscan establecer relaciones de amistad, confianza y respeto

mutuo entre las cuales se menciona:

Programa de garantias de satisfaccion, las empresas respaldan sus
ofrecimientos en garantizar la calidad del producto.

Programa conservacion de contacto, consiste en mantener una
comunicacién con los clientes durante el tiempo que no se consuma
los bienes o servicios. Las actividades son: Tarjetas de cumpleafios,
deseos para recuperar la salud y/o aniversarios, felicitar por éxitos
personales, el éxito estar en conseguir que el cliente este consiente
gue la empresa esta interesada en su bienestar, Hoffman y Bateson,

(2011).
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e Programa de creacion de confianza, las estrategias se centran en:
Proteger la informacion confidencial del cliente, evitar comentarios
entre clientes y competidores, ser honesto con el cliente, ofrecer los
beneficios y perjuicios del producto, ser considerado, y ser participe
de eventos de ayuda social, Hoffman y Bateson, (2011).

e Programa de personalizacion, se la utiliza cuando una empresa sabe
que productos el cliente compra y puede crear ofertas especificas
para él.

e Programa de vinculo institucional, consiste en proporcionar a los
clientes equipos y conexiones online que les ayude a gestionar sus

ordenes, sus pagos o sus inventarios Kotler Keller, (2012).

Los programas fidelizacion deben sorprenden a los clientes, tanto en la
venta y post venta. Es importante que un cliente se dé cuenta que para la
empresa es importante tenerlo, a pesar de que no realice compra alguna.
Las estrategias aplicadas permitiran que el cliente vuelva a realizar una

compra futura y esté siempre presente en su mente.

2.3.9 Marketing de Base de Datos

Para comprender el concepto de base de datos los autores Benitez y Arias
(2015) lo describen “como un conjunto de datos dispuestos con el objetivo
de proporciona informacién a los usuarios y perimitir transacciones como
insercion, eliminacion y actualizacion de datos” (p. 4). A lo cual el marketing

de bases de datos, lo convierte en un instrumento de analisis de los
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consumidores, es un gran depdsito de datos detallados y organizados. La
cual sera empleada en la planificacién, implementacion y control de

estrategias de marketing

Muchas personas confunden el marketing relacional con el marketing de
base de datos. Esta confusiébn se debe a las herramientas tecnolOgicas
presentes en las dos areas del marketing, sin embargo, el marketing de

datos es el encargado de analizar la informacion y no solo recopilarla.

La informacion debe estar constantemente actualizada y compartida con
toda la organizacién para lograr retener clientes y obtener nuevos, como
menciona Kotler (2010):
Una base de datos de los clientes es una coleccion de informacion
exhaustiva sobre los clientes actuales o interesados (prospectos), que
debe estar actualizada, ser accesible y permitir la implementacién de
acciones para generar prospectos, calificarlos, venderles un producto
0 servicio 0 mantener relaciones con ellos. (p.12)
Esta base de datos debe contener la informacion mas minuciosa de los
consumidores como compras previas, demogréficas, psicografia, tipos de
medios preferidos, volumen de compras, precios, nombre de los miembros
de equipo, estatus de los contractos actuales, y demas informacién que
ayuden a la empresa a generar estrategias exitosas de marketing. Los

autores Reinares y Ponzoa (2004) presentan la siguiente tabla de “Base de

datos tipo de consumidores actuales”:
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BASE DE DATOS TIPO DE CONSUMIDORES ACTUALES

Datos de identificacién basicos:

e Cadigo de identificacion.
e Nombre.

e Teléfono.

e Datos de ubicacion fisica.

Categorizacion del consumidor segun objetivos relacionales:

¢ Valor del consumidor en la actual relaciéon con la compafia.
e Posicion ocupada en la actual categorizacion de la compaifiia.
e Posicion deseada del consumidor de acuerdo a los objetivos relacionales

Perfil sociodemogréfico:

Datos sobre estructura familiar.
Edad y fecha de nacimiento.

Estimacion de la clase social y nivel de ingresos.
Nivel de estudios.
Datos sobre el perfil profesional.

Categorizacion del lugar de residencia segun categorizacién de geomarketing.

Perfil genérico del consumidor:

¢ Clasificacién del consumo de productos y servicios no pertenecientesa
nuestra empresa, pero relevantes para las acciones relacionales.

e Habitos de consumo de medios.

e Canales y proceso de compra habitual.

¢ Clasificacién de tiempo empleado, dia, hora y lugar de compra segun tipo de
producto.

Datos psicogréficos:

e Categorizacion, segun estilo de vida.

e Segmento psicografico al que pertenece, segln categorizacion relevante para
la empresa.

e Habitos de ocio relevantes.

e Destinos turisticos.

Acciones de comunicacion previas a la venta:

¢ NUmero de contactos totales previo a la venta.

¢ Tipo de informacion solicitada comunicada.

e Canales de comunicacion utilizados por el consumidor segun el tipo de
informacion proporcionada.

¢ Informacién detallada de acciones promocionales utilizadas. Clasificacion
segun respuesta.

e Evaluacion de la eficacia de los distintos medios de comunicacién masivos
utilizados para contactar.

¢ Clasificacion de la respuesta de los medios masivos, segun coste del
contacto.

e Evaluacion de la eficacia de los medios de comunicacion publicitarios.
Marketing directo, relaciones publicas, internet, fuerza de ventas, acciones de
patrocinio.

Datos relevantes del comportamiento de compra:
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¢ Clasificacion pormenorizada de los productos y servicios comprados.

e Antigliedad de la primera compra e historial de las compras sucesivas, segun
categorizaciones para las acciones relacionales.

e Frecuencia de realizacion de las compras.

e Aspectos econémicos del historial de compra del consumidor, suma total de la
primera compra, de la Ultima, media de gasto segun clasificacion temporal,
beneficio por compra, beneficio medio.

Datos relevantes del comportamiento posterior a la compra:

Productos devueltos.

Motivos de devolucién.

Forma de devolucion.

indice de satisfaccion general y especifica del consumidor.
indice de recencia.

Prediccion de futuras acciones del consumidor:

e Prevision sobre futuras compras de productos o servicios.

¢ Posible lugar de compra del producto o servicio.

¢ Planificacién sobre forma de comunicacion adecuada para lograr los
objetivos.

e Nivel previsto de consumo.

e Informacion relevante para potenciales acciones de venta cruzada.

Informacion relativa a aspectos financieros:

¢ Método de pago empleado.

Entidad bancaria utilizada.

Incidencias de débito producidas.

Informacion sobre aspectos relativos a compra aplazada.
Clasificacién de riesgos de impago segun tipologia de producto.

Creencias, actitudes y percepciones del consumidor en su relacién con la
empresa:

¢ Imagen global de la compafiia antes y después del proceso relacional.

e Percepcion especifica de los diferentes aspectos relevantes de la relacion del
consumidor con la compaiiia.

e Aspectos relevantes de la imagen de las compafiias competidoras.

e Medicion historica de los factores que conforman el posicionamiento.

Historial de la comunicacion postventa:

¢ Medios y canales utilizados por el consumidor para contactar con la
compafia.

¢ Historial detallado del tipo de contactos utilizados por la compafiia para
contactar con el consumidor.

¢ Clasificacion de la informacién obtenida.

e Evaluacion de la eficacia de comunicacién segun resultados y coste.

Fuente: Reinares y Ponzoa (2004)
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2.3.10 Customer Relationship Management (CRM)

El CRM es una estrategia de negocio que redefine los procesos basandose
en los clientes, la ideologia de enfoque, en el producto o departamentos. La
Revista CIO (2000) menciona que: "EI CRM no es un software, el CRM es

un intento por codificar los valores corporativos con el cliente por delante".

Se puede considerar al CRM como una cultura y disciplina corporativa, en
donde se debe interactuar con el cliente mediante las tecnologias al alcance.
Las tecnologias utilizadas en un CRM son los correos directos, que
establecen comunicacién entra la empresa y cliente, los centros de llamadas
que en los dltimos afios han tenido un alto nivel de satisfaccion de los
clientes, ademas los medios para captar clientes son considerados el e-mail

e Internet.

Para logra cumplir los objetivos de CRM es necesario contar con la mayor
cantidad de informacion posible de los clientes. El CRM es un recolector de
datos mediante la utilizacion de un medio informético, como lo menciona
Zikmund, McLeod Jr, y Gilbert (2009):
“El almacén de datos es el elemento central en el sistema CRM. Las
fuentes de datos, tanto internas como externas a la empresa, proveen
informacion que describe la relacion con los clientes. Un sistema de

recoleccion de datos convierte la informacion capturada en un medio
electrénico, si no esta aun en ese formato”. (p.37)

En contexto el Customer Relationship Management es una herramienta que
ayuda a construir relaciones con los clientes, basando estas relaciones en el
ofrecimiento de productos y servicios adaptados a las necesidades y

exigencias.
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2.3.11 Historia del CRM

El CRM nace en los afios de 1980 como una estrategia de mercadeo a
través de bases de datos especializada para los clientes, mediante el uso del
computador por las empresas. Se esta manera se crea un primer sencillo
software que recopilaba la informacion de los clientes. La administracion de
relaciones con los consumidores fue creada con el fin de optimizar
actividades de pre venta, prospectos, tareas de tele mercadeo, elaboracién
de cotizaciones, propuestas y pedidos. Adicionalmente funcionaba como

soporte y servicio al cliente.

A finales del siglo 90’ el concepto CRM perdié credibilidad, por el gran nivel
de confusion que se dio en la industria al considerar estas siglas como un
simple software, olviddndose del componente humano que era vital para la

puesta en marcha de cualquier solucion CRM. (Ribera, 2013)

La implementaciéon de un software CRM no se mostré tan dificil, pero
alcanzar cumplir con las expectativas deseadas por los empresarios, si. Las
organizaciones buscaban que el sistema hiciera mucho mas, los proyectos
se hicieron costos y mas dificiles de controlar. No se implementaron

estrategias de relacionamiento con el cliente.

Con el avance del internet, aparecid el sistema e-CRM que facilitd la

comunicacion con los clientes, mediante diferentes canales. Para el afo
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2000 el CRM se convierte en una estrategia de negocio para incrementar los
ingresos. Los clientes comprenden que los clientes no expresan sus
opiniones directamente, sino que utilizan las redes sociales, CRM Social.

Paul Greenberg mediante la traduccion de Molina (2011) menciona que:

Social CRM es una filosofia y una estrategia de negocio, soportada por una
plataforma tecnoldgica, reglas de negocio, procesos Yy caracteristicas
sociales, disefiado para conectar con los clientes a través de una
conversacion colaborativa de cara a generar un beneficio mutuo en un
entorno de confianza y transparencia para los negocios. Es la respuesta de
las compafiias al actual control de la conversacion por parte del cliente. (p.6)

El CRM se convierte en un canalizador, planificador y creador de estrategias
mediante la informacion del cliente. Dicha informacion se la es obtenida de
distintos canales mediante el uso del internet con plataformas sociales,

foros, blogs, encuestas, entrevista y chats con el cliente.

2.3.12 Beneficios y costos del CRM

El CRM se desarrolla en el enfoque basico de conservacion y lealtad de los
clientes, “es mucho mas costoso conseguir un nuevo cliente que conservar
uno antiguo”. Al mantener clientes satisfechos ayuda a que muchos mas
sean atraidos a la empresa, debido a estrategias como ventas cruzadas,

paquete de oferta, up selling que se desarrolla con clientes existentes.

Los costos que incurrira la empresa a la aplicacion de CRM se centran en
las tecnologias de informacion (IT) que son las encargadas directas de

gestionar la recolectar, analizar y segmentar a los clientes actuales y
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potenciales. Ningun disefio de CRM sera efectivo, si no se logra que los
clientes lo pongan en marcha, la utilicen y lo aprecien (Zikmund, McLeod Jr,

y Gilbert, 2009. p.10).

Los clientes mediante un modelo CRM obtienen beneficios, se crea una
relacion duradera con la empresa. El cliente conoce mucho mas a la
organizacién, mantiene una relacion estable con su asesor y la atencion es
personalizada. Sin embargo, es necesario gestionar correctamente la
informacion del CRM, los clientes pierden privacidad como lo menciona

Kotler yKeller (2012):

No todos los clientes desean sostener una relacion con la empresa. Algunos
pueden recelar del hecho de que la empresa recopile tanta informacion
sobre ellos. Para evitarlo, las empresas online deben explicar sus politicas
de privacidad y dar a los consumidores el derecho a elegir que su
informacion no sea almacenda.(p.146)

En la siguiente grafica se apreciara los costos y beneficios potenciales de los

sistemas CRM:
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Tabla 2. 5 Costos y beneficios potenciales de los sistemas CRM

Beneficios —

Enfoque hacia el cliente —3| Organizacion Beneficios

Se conserva al cliente Continuidad

Participacion del cliente Puntos de contacto
Atencion

Ganancias a largo plazo ) .
Individualizada

Incremento de la

Costos alor vitaliciq de la sahsfgcmon,
Infraestructura seguridad
Inversiones relacipn
Reacciones al proceso
Costos
Clientes €—— | Privacidad
Oportunidad

Fuente:(Zikmund, McLeod Jr, y Gilbert, 2009)

Dentro de la relacion beneficio — costo de la implementacién de un CRM, la
empresa como el cliente son los encargados de asumirlas. La comparacion
gueda sobre entendido que son mucho mas los beneficios que un CRM
puede obtener a través del tiempo, y que el proceso de recuperacion de

inversion se lo palpara con el transcurso del tiempo.

2.3.13 Objetivos del CRM

Plantear un modelo de CRM tiene como objetivo principal optimizar el
servicio de atencion al cliente en todo momento, desarrollar la fuerza de
ventas y proporcionar herramientas estadisticas y de seguimiento de los
clientes, con la finalidad de crear estrategias de marketing con la gestion de

datos Delers (2017).
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Para el CRM es necesario aprovechar las oportunidades y los recursos que
las empresas disponen, para mejorar la comunicacion con el cliente
apropiado, con la oferta apropiada, a través del canal apropiado y en el

momento optimo.

Los objetivos del CRM se los resume:

e Optimizar el ciclo de vida del cliente

e Maximizar la informacion del cliente

e [dentificar nuevas oportunidades de negocio

e Mejora del servicio al cliente

e Personalizar el servicio en segmentos definidos

e Adaptar ofertas en base a sus habitos de consumo

e |dentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa

e Fidelizar al cliente con el incremento de las tasas de retencion de clientes

e Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

Al poseer gran parte de informacion del cliente se podra estudiarlo e
investigarlos para saber sus preferencias, gustos, habitos de compras,
fechas de compras, presupuesto, etc. Eso facilitara a las empresas a poder

vender mejor y en mayor cantidad su mercaderia.
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2.3.14 Categorias

2.3.15CRM

CRM presenta una doble perspectiva: estratégica y operativa. A nivel
estratégico, el CRM incide en el establecimiento de relaciones cercanas e
interactivas entre la empresa y sus compradores, alineando los procesos de

negocio con las necesidades del cliente, Ramon y Florez, (2013).

Por otro lado, el CRM es una herramienta de control, seguimiento y analisis
para los clientes de cualquier compafia con el fin de servir mejor y satisfacer
sus necesidades. Para logra esta satisfaccion es necesario que el CRM

mantenga formado un sistema integrado de soluciones:

2.3.15.1 CRM analitico

Es una parte de la gestion de relacién a nivel interno y externo de la
organizacion, tanto con el personal que con los clientes. Esta herramienta
estd orientada al conocimiento, para almacenar, procesar, modelizar y
explotar valiosa informacion para la toma de decision para cada uno de su

usuario.

Un CRM analitico no solo consiste en sefialar lo que sucedio en la empresa

mediante un reporte descriptivo, un CRM analitico debe ser capaz de:
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e Facilitar un informe detallado sobre impacto de la comunicacion,
promocion, satisfaccion, ratios e indicadores.

¢ Informes predictivos como la valoracion de impacto, correlacion de datos,
Influencia de periodos, resultados de las promociones.

e Agregacion de alarmas para el seguimiento de la promocién.

2.3.15.2 CRM operacional

El CRM operacional u operativo es uno de los mas importantes dentro del
proceso de negocio, ya que, facilita un Optimo servicio a los clientes

mediante los canales de relacidn, con respuestas inmejorables.

El CRM operacional se diferencia en dos partes fundamentales. Para Delers
(2017) el front-office es el opuesto al back — office que no es visible para el
cliente y el front-office comprende los medios humanos y materiales que

estan directamente en contacto con el ultimo (p. 5).

a) Back office que se lo analiza como un conjunto de actividades de apoyo
empresarial a la realizar de las tareas de la empresa, pero que no poseen
contacto directo con el cliente, como es la gestion de los recursos humanos,
el departamento informatico, aprovisionamiento, gestion administrativa,

financiera y sistemas de calidad.

Sin embargo, el cliente es fundamental en esta actividad, por ser el

encargado en gran parte a designar tareas a los departamentos de la
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empresa para que cumplan sus necesidades, gustos y preferencias como los

estipula Reinares y Ponzoa (2004):

El cliente afecta a gran parte de dichos procesos desde su toma de
decisiones y su interaccién con la compafia, en la medida en que ésta
modifica sus procesos y procedimientos para ofrecerle un servicio adecuado
a sus expectativas y necesidades, pero no define ni articula dichos
procesos, que pertenecen al propio conocimiento del negocio de la empresa.
(p.274)

El CRM back office trabaja como un publico interno antes de que el producto

sea entregado al cliente, busca la optimizacion de recursos con el

intercambio de la informacién por departamentos ademés valora la

efectividad y ayuda a la toma de decisiones. Segun Reinares y Ponzoa

(2004):

El CRM operativo apoya, mediante la incorporacion de soluciones
informaticas capaces apoyar la gestién o direccién de dicha cadena de
suministro, dicha coordinacion.

El CRM operativo también interviene en dichas areas, modelizar los eventos
o actividades, con su planificacion, y con los flujos de informacion que
afectan o pueden afectar, a los procesos productivos y relacionales sean

fluidos y estén orientados a objetivos (p. 275).

El CRM operacional back office es la labor que la empresa hace para logra

cumplir los requisitos y exigencias que el cliente solicita, con la mejora de la

administracion de sus recursos y monopolizar la informacion de manera

clara y oportuna.

b) Front Office se considera todo lo que el cliente interactia con la empresa

con los call center, los puntos de ventas, campafas de marketing, asesores

comerciales, ademas Fernandez (2012) considera que “aqui también se
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incluyen catalogos, imagen de los vendedores, publicidad, servicio post

venta, etc.”

El éxito del CRM operacional debe basarse en un front office:

a) Ofrece informacion relevante y actualizada al cliente (ya sea de
forma directa o a través de un operador).

b) Asegurar la privacidad y seguridad de los datos aportados (mediante
la identificacion efectiva del interlocutor)

c) Facilitar una interconexién con todas aquellas areas del back office
cuya actividad afecte o pueda afectar a la satisfaccion del cliente
(especialmente produccidn y logistica de envios).

d) Representar adecuadamente a la compafiia (es el punto de contacto
del cliente con la empresa).

e) Almacenar y distribuir la informacion aportada por el cliente
(altamente valiosa para la propia operativa de la empresa y para su toma de
decisiones).

f) Facilitar apoyar las relaciones (mediante un intercambio de
informacion fluido y constante en el tiempo).

9) Integrar el mayor nimero posible de canales de comunicacion

h) Personaliza en funcién de los intereses e inquietudes del cliente (p.
276).

Cuando los clientes realicen llamadas a la empresa, el personal debe estar
altamente capacitado a resolver cualquier duda, inquietud o reclamo de
cualquier indole, con la oportunidad de que el cliente mantenga en una
excelente perspectiva a su proveedor como una organizacion seria,

responsable y preocupada de ellos.

2.3.15.3 CRM colaborativo, interaccion directa o colaborativo

Es una herramienta de integracion de los diferentes medios de

comunicacion, que cuenta la empresa para interactuar con el cliente y se

considera de apoyo a la pre-venta.
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Todo CRM de interaccion actualmente se fundamenta en la Web 2.0 que sus

contenidos son generados por el usuario a través de sitios como redes

sociales, blogs, wikis y foros de la comunidad.

Las caracteristicas del CRM de colaboracion, segun Sena (2015) son:

Integracion e interconexion con el CRM analitico y operacional.
Orientacién hacia preventa, venta, postventa y fidelizacion.

Integracion de recursos de personalizacion de la comunicacion.

La busqueda contintia de la identidad del interlocutor.

Compatibilidad con tecnologias de telecomunicaciones.

La flexibilidad que ofrece para la programacién de eventos

Respuestas ante determinados estimulos o acciones del interlocutor

Va encaminado a la interacciébn del cliente con la organizacion
incorporando el Internet y la Telefonia movil, como canales adicionales,
permitiendo asi identificar el comportamiento del cliente como base para
disefiar la estrategia CRM.

Facilita compartir informacién del cliente, sin importar quien lo atienda,
cualquier persona de la empresa podra tener clara la informacion de
cada cliente, como su importancia para la organizacion, reclamos,
pedidos u 6rdenes de compra, estado de cuenta, limites de crédito, entre
otros aspectos.

Para su ejecucion es necesario conocer la independencia de la
organizacion y los logros de sus integrantes al implementarlo.

Es importante la percepcién del cliente sobre la empresa, en especial si,
por cada inquietud del cliente hay una respuesta efectiva; con esto se
aumenta la confianza y se convierte en un factor clave al concretar la
venta, cimentar una sélida relacién y continuar creando valor en el
futuro.

2.3.16 Metodologias para soluciones CRM

Todas empresas son diferentes entre si, la aplicacion de un modelo CRM

debe ser adaptada para cada organizacién. Las empresas dedicadas a

consultoria y construcciéon de tecnologias de la informacién proponen

diferentes modelos para desarrollar soluciones CRM como son Gil y Mufioz

(2006):
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2.3.16.1 Metodologia CRM — Improven Consultores

Segun Gil y Muioz (2006) interpreta el método utilizado por la consultora de
negocios Improven que contempla los siguientes pasos:

1.- Definicion de los objetivos y vision del proyecto, el objetivo es poder
visionar como sera la empresa en el futuro después de la aplicacion del
CRM y mantener un seguimiento de la implementacion mediante los

objetivos.

Se realiza el analisis en puntos fuertes, débiles, amenazas y oportunidades
de la organizacién, analisis de la estrategia, personas, procesos Yy
tecnologias CRM existentes actualmente.

2.- Definicion de la estrategia CRM para alcanzar los objetivos se plantea
estrategias, es primordial definir el posicionamiento de cada uno de los
segmentos de clientes de la organizacién, al analizar competencias actuales
y un calendario de implementacion. “Cada segmento tiene sus
caracteristicas y peculiaridades” Gil y Mufioz (2006). Para lo cual se analiza

cada segmento de valor con sus propuestas:

o Identificacion los clientes por segmentos caracteristicos y su valor.
o Definicion de estrategias por segmentos de clientes.
o Modelizacion de los procesos de relaciones con los clientes a través

de los distintos departamentos.
o Rentabilidad por cliente y segmentos de los distintos productos.
o Mecanismos para nuevos productos adaptados a sus necesidades.

o Analisis de los puntos de contacto.
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o Gestion de la marca.

o Diagnéstico de la organizacién al respecto de CRM.
o Posicionamiento de la organizacion en el mercado.

o Analisis del plan de marketing y sus resultados

] Costos de adquisicion por cliente y tasa de retencion.

3.-Cambios organizacionales, en los procesos y en las personas. “El cliente
es el rey” toda la organizacién debe enfocarse en conseguir que la estructura
de la empresa y los procesos sean direccionados al cliente para integrar
una cultura organizacional. Imrproven define los cambios organizacionales,
en procesos, en red de ventas, marketing y atencion al cliente.

4.- Gestion de la informacion de los clientes para el CRM, es importante
recopilara la mayor informacion posible del cliente para ser utilizada en el
servicio o0 en la creacidon de nuevos productos, ademas hay que analizar el
punto de contacto de los clientes para Zikmund, McLeod Jr, y Gilbert (2009)
el punto de contacto “es un método de interaccion como el teléfono, el correo
electrénico, el punto de venta, un escritorio de servicio al cliente o un

correo”.

Los sistemas CRM tienen la capacidad de poder encontrar puntos de
contacto o encuentros, o que permite comunicarse con los clientes para que
ellos puedan explicar sus necesidades, gustos y preferencias para que la

organizacién pueda aprender de las exigencias.
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Ademas, mantener un punto de contacto permite a las empresas a no perder

informacion valiosa sobre los clientes en caso de que un vendedor o asesor

abandonara su puesto de trabajo.

Tabla 2. 6 Canales y Actividades enfocadas al cliente

ACTIVIDADES ENFOCADAS DEL CLIENTE

SERVICIO/
VENTA SOPORTE MARKETING
Automatizacion
PRESENCIAL | de lafuerza de Field Service Marketing
ventas
CANALES , cal .
DE TELEFONICO Televentas Center/Teleservicios | Telemarketing
CONTACTO Help Desk .
eMarketing
INTERNET eVentas eServicios (Internet Self-
service)
MOVIL mVentas mServicios mMarketing

Fuente: Gil y Mufioz, (2006)

5.- Tecnologia, es importante analizar las necesidades exactas de la

compafia para poder escoger una solucion tecnolégica con adaptacion a

necesidades concretas.

6.-

Seguimiento y control se debe medir por los indicadores claves de

rendimiento (KPI). Ademas, por rentabilidad del proyecto (ROI), Cuadro de

mando; seguimiento y control y plan de mejora continua.

2.3.16.2 Metodologia CRM Deloitte yTouche

Para esta metodologia la empresa conoce la situacion respecto a las

relaciones con los clientes y reconoce la necesidad de un CRM, los pasos

son los siguientes:
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1.- Etapa 1: Objetivos estratégicos y procesos

La empresa debe tener definido los objetivos estratégicos respecto a los
clientes y medirlos mediante un sistema, para comprobar su cumplimiento.
El concepto Balanced Score card (BSC) establecido por Kaplan y Norton
(1992) establece indicadores relativos a los clientes y como alinearlos al
cumplimiento de la estrategia. "La perspectiva del cliente permite a los
directivos de unidades de negocio articular la estrategia de cliente basada en
el mercado, que proporcionara unos rendimientos financieros futuros de

categoria superior" Kaplan y Norton (1992).

2.- Etapa 2: Tecnologia

Se analiza la situacion actual de la empresa a nivel de tecnologia, todo
sistema informatico se debe adaptar a los procesos de la organizacién y a su

gestion.

3.- Etapa 3: Gestion del cambio

En esta etapa el recurso humano es vital, como lo menciona Gil y Mufioz,
(2006): “una de las claves para el buen resultado del establecimiento del
CRM son las personas”. El personal de la empresa debe cambiar la vision
del cliente y cumplir las estrategias establecidas para una exitosa gestion de

CRM.
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2.3.16.3 Metodologia CRM ICL — A FUJITSU COMPANY

Esta metodologia consta de dos niveles el operacional y el analitico para

establecer estrategias e-CRM. Es un proceso de retroalimentacion continuo.

Gréfico 2. 4 Metodologia ICL de Fujitsu Company

— Multi - Gestién de canales de contacto

Multi - Gestion de canales de contacto

/
/
\
\
\

Base de dab I

operativa |

/

E - CRM
Operativo

E - CRM
Analitico

Informacién de la transaccién
Multi - Gestion de

canales de contacto

N

[
> Almacén de Datos
\

N

\

Informacioén del cliente

|l
<€
/

N

Elaboracion propia a partir de: Gil y Mufioz, (2006)

Para la compafia Fujitsulos pasos a seguir para cumplir un modelo CRM

son:
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1.- Identificar informacidén operacional, consiste en analizar los medios por

los cuales los clientes otorgan la informacion a la empresa.

2.- Construir el Almacén de Datos (Data Warehouse) que contiene la

informacion relevante del cliente

3.- Se estudiara la informacion con principios de Marketing

4.- Disefo de estrategias con relacion a los clientes

2.3.16.4 Modelo IDIC (Peppers y Roger, 2004)

Pepper y Roger (2004) plantea un modelo IDIC (ldentificar, Diferenciar,
Interactuar, Personalizar) desarrollado para construir, mantener y retener las

relaciones con el cliente uno a uno, mediante los cuatro factores:

Gréfico 2. 5 Modelo IDIC

Informacidn a la organizacion, sobre los clientes y
sus necesidades

Filtro de Valor

Igfztc'ffif,fez 5 Dif : Interactuar Personalizar
s \ | Diferenciar a | i\ lere?cna;r = | & con los |\ | sus productos
5 \| susclientes g | »SUSGUeNES \ | clientes de \ | ysenicios, a
Individuos y / - por sus acuerdo a ) las
déjelos sentir f:| “Ponsihedor V' | necesidades :
X para la y sus valores y / necesidades
s o8 izacio : de la sus de los
organizacion i
conocen grganizacion necesidades clientes
il

|

Informacién a los clientes acerca de
su capacidad para hacer frente a sus
necesidades

Fuente: Peppers y Rogers (2004)
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Identify: identificar cuales son los clientes de empresa y tener una gran
informacion y conocimiento sobre ellos.
Differentiate: Diferenciar a los clientes en dos bases valor y necesidad. En
el sitio web Marketinginfo (2012) la diferencia:

e Valor: Diferenciar su cliente para identificar el valor que genera y

ofrece en futuro a la empresa.

e Necesidad: Diferenciar sus clientes de acuerdo a sus necesidades.
Diferentes clientes tienen diferentes necesidades y al servicio de la
manera rentable en formas necesitan mas conocimientos acerca de sus

necesidades.

La diferenciacion y la segmentacion de los clientes permitiran a la empresa a
direccionar de mejor manera sus estrategias, al dar prioridad a los clientes
gue mayores beneficios y rentabilidad otorguen a la empresa tanto en el

presente como en el futuro.

Interact: Interactuar con el cliente constantemente, para que la empresa y
sus miembros puedan comprender sus expectativas y relaciones con la
marca y otros proveedores. La interaccidn con los clientes logra influenciar
en la decision de compra, la empresa hace creer que esta preocupado por

7

él.

Customize: Personificar la atencién al cliente uno a uno, mediante la
personalizacion de la oferta y las comunicaciones para saciar sus

expectativas. Tal como menciona Marketinginfo (2012):
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Cuando a diferenciar sus clientes de acuerdo a sus valores y necesidades,
después de eso, usted tiene que personalizar el producto de acuerdo a sus
necesidades y valores. Personalizar la oferta y las comunicaciones para
asegurar que se cumplan las expectativas de los clientes. Interactuar de
personalizar es la informacion a los clientes acerca de su capacidad para
hacer frente a sus necesidades.

2.3.16.5 Modelo 8 bloques de GartnerGroup Corp.

El modelo de los 8 bloques del CRM, fueron desarrollados por GartnerGroup
Corp., los primeros dos bloques pertenecen a la definicion de una Vision
CRM y de la Estrategia, por tal motivo esta liados a la planificacion,
supervision y control de los directivos. Desde ahi parte los demas bloques

con fundamentos de mercado, clientes y estrategia.

Este modelo apoya a las areas de servicio, venta y mercadeo que permite
brindar una atencion superior a los clientes, con el fin de capturar nuevos
clientes y fidelizar a los existentes. Para Cadena y Villamarin (2013) este
modelo es lo suficientemente apto a aplica por que desarrolla, explora y

explota cada parte del proceso de una manera integral.

Para poder aplicar los ocho bloques de se necesita comprender que el CRM
no es facil. Se requiere una vision y liderazgo para conducir un implacable
enfoque en el cliente; de lo contrario, se mantendra fragmentado. Implica
cambios potencialmente dificiles a los procesos, la cultura y la organizacion,
el personal de tecnologia debe lidiar con los desafios de la alineacion de
multiples canales, integracion de sistemas y la calidad de los datos (Ver

Anexo 2).Los ocho bloques en los que se basa este modelo son:



55

1. Creacion de la vision CRM

La creacion de una imagen de empresa centrada en el cliente se vera asi,
con el fin de construir una posicién en el mercado competitivo basado en

propuestas de valor que estan bien definidos.

Tanto en la metodologia de Improven, Deloitte y Gartner plantean
claramente la necesidad de definir los objetivos y la visién a futuro de la
empresa. Una vision que se enfoque en el camino donde la empresa quiere
llegar en un plazo de tiempo determinado y orientado al mejoramiento de las
relaciones personales con todos los miembros de la organizacion Gartner
(2004) lo conceptualiza a la vision como la personalidad de la empresa y las
expectativas del servicio. Que convierta a los clientes en defensores de la

misma.

La estructura de una mision debe definir al negocio, la razén de ser, tipo de
clientes, productos, la ventaja competitiva, los valores y los principios. Para
la vision se debe estructurar hacia donde se quiere llegar, delimitar el
tiempo, el posicionamiento del mercado, principios organizacionales, valores

y ambito de accion.

2. Desarrollo de la estrategia de CRM

Una estrategia de CRM es un conjunto de planes operativos para convertir a

los clientes en valiosos. EI CRM adquiere direccion y objetivos de la
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estrategia de negocio, y vuelve a la estrategia de marketing para

personalizarlo.

Para Gartner (2004) la primera etapa en el desarrollo de la estrategia CRM
es segmentar a los clientes en categorias, para establecer objetivos y
métricas para cada segmento. Peppersy Roger (2004) aseveran este paso
en su modelo donde los clientes deben segmentados por sus caracteristicas
y valor para la empresa. Sin embargo,la segmentacion por valor, por
necesidades actuales y potenciales es una condicidon necesaria, pero no

suficiente, un requisito previo para una estrategia eficaz de CRM. (Anexo 3)

Para Cadena y Villamarin (2013) en base al analisis de Gartner menciona
estrategias que pueden utilizarse para un CRM:
e Ofrecer a la empresa soluciones que integren la tecnologia,
como plataformas virtuales, sitios web, aplicaciones, software.
e Iniciar tecnologias e-business y e — commerce.
e Integrar la informacion en un departamento en Unicoque
permite a cualquier trabajador que esté autorizado acceda a la

informacion global de cada cliente, desde cualquier momento y
lugar.

3. Planificacion de la experiencia del cliente

La experiencia del cliente son los impactos de ingresos en el futuro. “La
desercién de un solo cliente puede costar algunas empresas dolares en

ingresos perdidos” Gartner (2004).
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En esta etapa las empresas deben trabajar con el cliente y el personal para
analizar la experiencia del cliente mediante una retroalimentacion. Para

disefiar, evolucionar y personalizar las experiencias del cliente.

En un nivel estratégico, con la planificacion de la relacion y en el nivel
operativo en el seguimiento, evolucién de las interacciones y la prestacion de

servicios.

4. Colaboracion de la organizacion

Como parte fundamental del CRM, es necesario difundir la estructura
cambiante de la organizacion por causa del CRM. Las actividades a realizar
en el back office permitiran que todos los miembros estén incentivados con
campafas de recompensas Yy reconocimientos. “Los empleados se
colocaron en primer lugar. Ellos asumen que dejara en algin momento, sus
conocimientos con ellos. Por tanto, buscan para el aprendizaje continuo para

asegurar la empleabilidad” (GartnerGroup, 2004, p. 130).

Los trabajadores llegan a convertirse en pilares fundamentales para este
cambio, y son ellos los que conocen mas de cerca a los clientes. La
informacion que brinden a la empresa sera de gran utlidad para la
planificacion y creacion de estrategias conjuntas, donde sus puntos de vista

deben ser tomados en cuenta.
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5. El redisefio de procesos

Los procesos a gestionar integran: el clico de vida del cliente, procesos de
analisis y la planificacion. Entre los cuales se encuentran:

Apertura de cliente, Manejo de consultas y quejas, retomar clientes perdidos
v Auditoria y mapa de los puntos de contacto

v' ldentificar los procesos de mayoria de insatisfaccion.

v/ Examinar como estos cambios pueden afectar a proveedores y otros

socios empresariales.

6. La creacidon de una estrategia de informacion al cliente

La informacion de los clientes es altamente importante para la estrategia
CRM. Tener la informacién correcta en el tiempo adecuado lograra aliarse a
la vision de la empresa. Todos los datos deben fluir por todos los miembros
de la empresa. Es necesario el intercambio de datos de clientes (historial de
transacciones, quejas e informacion demogréfica), y la informacién analitica
especifica del cliente (puntos de vista, la rentabilidad actual y potencial, la

lealtad y los conductores de decisiones clave).

7. Habilitacién de CRM a través de tecnologia

Un software CRM debe constituirse como una herramienta util para crear y

organizar correctas relaciones con los clientes. La informaciéon debe apoyar
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al equipo de ventas en la influencia de compra y en la reducir tiempos en
visitas y cobranzas.
Para Cadena yVillamarin (2013) emite un juicio sobre las recomendaciones

al elegir un software CRM que se enumera:

Adaptable al tamafo de la empresa.

e Manejable por todo el personal

e Capacidad de almacenamiento centralizado y seguro.
e Facilitar la organizacion de visitas o citas

e Permitir analizar herramientas estadisticas

e Mejorar el desempefio de los asesores de venta

8. Definicidén y seguimiento de los indicadores

Toda empresa debe proporcionar indicadores de éxito de la estrategia CRM,
para lograr que los objetivos se cumplan desde el inicio de la aplicacion de
los 8 bloques de Gartner se debe plantear objetivos medibles y alcanzables.

En esta etapa el BSC y los KPI son muy importantes para determinar si las
estrategias utilizadas estan dentro los rangos 6ptimo, tolerante o deficiente.

Y que accion tomar frente a este resultado.

2.3.16.6 Modelo Integral CRM - Mundo Plast

Para poder construir un modelo adecuado de CRM para la empresa Mundo

Plast, se debe comprender que CRM es un proceso global que afecta
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directamente a todas personas que se encuentre vinculadas directa o

indirectamente con la empresa.

Varios modelos durante el tiempo han sido implementados, sin embargo, las
caracteristicas de empresa a empresa son otras, por tal motivo se sugiere

disefar uno nuevo.

El modelo de CRM disefiado para la empresa Mundo Plast, esta sustentado
en metodologias investigadas como Improven Consultores, Deloitte y
Touche (Gil y Mufioz, 2006), Modelo IDIC (Peppers y Roger, 2004) y los 8

Bloques de GartnerGroup Corp. (Cadena y Villamarin, 2013)

El modelo CRM - Mundo Plast es creado de tal manera que las actividades
sean plenamente aptas y beneficiosas para la empresa. Los modelos
planteados inician con un proceso de analisis y direccionamiento, donde
determinan la situacion actual de la empresa, proponen una nueva vision y

mision clara a los objetivos de CRM.

Ademas, se planea los objetivos que se quiere lograr con la propuesta,
objetivos que deben ser medibles y cuantificables. Este nivel para el nuevo

modelo planteado se denominara: 5.7.1 Etapa de analisis.

Para el segundo nivel de propuesta se toma la iniciativa de Peppers y Roger
(2004), la cual menciona que diferenciar e identificar a los clientes ayudara a

la empresa a lograr una mejor planificacion de estrategias para construir,
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mantener y retener clientes. En esta etapa se definird la planificacion
estratégica, planes de accibn y estrategias para lograr mejora la
administracion de relaciones CRM y se valorara las experiencias del cliente
para ofrecer servicio personalizado como lo menciona el modelo de
GartnerGroup Corp. La etapa de denominaré: 5.7.2 Etapa Estratégica, que

contendra 3 sub etapas: Segmentacion, Identificacion, Planificacion.

El tercer nivel se centra en el estudio realizado por Reinares y Ponzoa,
(2004) donde enfoca al CRM como un proceso global, donde todos los
miembros internos y externos de la empresa estan involucrados en el
mismo. Se denominard 5.7.3 Etapa Operativa. Esta etapa contendra el Back
Office, consistira crear herramientas para los miembros de la organizacién
para compartir informacion del cliente y de esta manera poder brindar un
mejor servicio, mejorar la satisfaccion, optimizar recursos, y facilitar la toma
de decision. La siguiente sub etapa Front Office, en esta etapa se optimizara
los medios tradicionales de interaccion con el cliente: Atencion Telefonica
(Call Center), Atencidén en el punto de venta, asesoramiento a personal de

venta, publicidad y catalogos.

Para el cuarto nivel, se denomina 5.7.4 Etapa Colaborativa, propuesta
planteado por la mayoria de autores. Donde la tecnologia es un factor de
real importancia para un proceso CRM. Las sub etapas son: Tecnologica,
consiste en adaptar o emplear soluciones software CRM que permitan
realizar mineria de informacion de todo el personal interno y externo de la

empresa. Web, las herramientas informaticas o sitio web permiten un
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acercamiento mas directo con el cliente, por tal motivo en esta etapa se
disefiara plataformas y formas de negocios por medio del uso de internet.
Sub etapa. Almacén de Datos, consiste en tener la mayor cantidad de
informacion posible los miembros de la organizacion, que para un CRM

engloba clientes, proveedores, trabajadores y grupos de interés.

En el quinto nivel, se dice 5.7.5 Etapa analitica, en este proceso se sefalara
lo que sucedié con la empresa mediante unos reportes descriptivos. Consta
de: Gestion de datos, consiste analizar el almacén de datos que posee la
empresa y generar programas de fidelizacion enfocada al mejoramiento del
modelo CRM. Lealtad esta sub etapa se medira resultados obtenidos en
base a los indicadores de nivel de lealtad de los clientes expuestos por
(Reinares y Ponzoa, 2004). Impacto, facilita un informe sobre el impacto que

tuvo la comunicacion, resultados de promociones y publicidad.

Finalmente, el sexto nivel 5.7.6Etapa de control, se realizara el desarrollo de
los objetivos expuestos en el primer nivel mediante herramientas: Balance
Score Card (Kaplan y Norton, 1992) donde establece indicadores relativos a

clientes y mediante (KPI) indicadores de resultados.

El modelo posee una forma de cono o mas conocido como organigrama
radial, es beneficioso en organizaciones pequefias, donde el trabajo es
compartido entre todos. Ademas, disminuyen la idea niveles jerarquicos, en
donde todo el proceso es importante, permite colocar mayores actividades y

simboliza un proceso de continuo cambio (Hernandez, 1996).
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El grafico 24 consta 6 etapas por las cuales se desarrollaran estrategias y
tacticas en los diferentes niveles, y asi lograr una exitosa administracion de

relaciones.



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1Enfoque

El presente proyecto de investigacion se basa en el enfoque cuantitativo y
cualitativo.

Cuantitativo; debido a la recoleccién de datos y caracteristicas numéricas
mediante una encuesta dirigida a los clientes actuales, para diagnosticar el
grado de fidelidad, explorar las relaciones sociales y describir la realidad tal
como la experimentan.

Cualitativo; mediante el analisis subjetivo de las diferentes caracteristicas
de la empresa por medio de la entrevista a la gerente — general y el
desarrollo de la parte textual en todo el proceso de la investigacion del

trabajo.

3.2 Modalidad béasica de la Investigacion

Para dar cumplimiento a los objetivos establecidos, tanto general como

especificos se utilizaron las siguientes modalidades de investigacion

3.2.1 Investigacion bibliogréfica o documental

Se realizO una revision bibliografica en textos, folletos, revistas,

investigaciones cientificas, paginas web, documentos, entre otros sobre
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Customer Relationship Management (CRM) para determinar un marco

tedrico
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con la informacion necesaria y que permitid profundizar y ampliar los

conocimientos.

3.2.2Investigacion de Campo

La presente investigacion es de campo ya que se acercO a realizar una

entrevista a la gerente — general de Mundo Plast y a sus clientes mediante

una encuesta para determinar la situacion actual de la empresa en variables

relevantes al CRM.

3.3 Alcance de Investigacion.

3.3.1 Descriptivo

Debido a que permitié obtener datos relevantes de la empresa y caracterizar

sus clientes con el fin de diseflar un modelo Customer Relationship

Management (CRM).

3.4 Instrumentos

Los instrumentos utilizados en la investigacion fueron:

Encuesta: Segun Aleld, Cantin, y Lopez (2009) la encuesta es una técnica

de investigacion, por lo cual, el instrumento que se realizo para el analisis de



67

la investigacion consta de preguntas cerradas y concisas que permiten
recolectar la informacion necesaria y oportuna para el adecuado desarrollo

del modelo. (Ver anexo 4).

Entrevista: Para la entrevista se utilizd un cuestionario con preguntas

abiertas donde prevalece el didlogo en atencion a las caracteristicas

particulares del entrevistado, que, para la investigacion fue la gerente —

propietaria de Mundo Plast con el fin de indagar sobre el entorno interno y

externo de la empresa. (Anexo 5)

3.5 Poblacién y Muestra

3.5.1 Poblacion.

Para la presente investigacion, la poblacién fue constituida por 287 clientes

gue posee la empresa Mundo Plast en su base de datos.

3.5.2 Muestra.

Acorde a este concepto fue necesario extraer una muestra de la poblacion

total, mediante el muestreo aleatorio simple con la siguiente formula:

Formula del tamafio de la muestra que toma en cuenta el nivel de

confianza;:
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B AL\
~ e2(N—-1) + 72202

n

Fuente: Martinez (2005)

Dénde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion.

o= Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se
tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral.

Aplicacion de la formula

B (1,96)%(0,5)%(287)
1 =10,05)2(287 — 1) + (1,96)%(0,5)2

n = 164,52

n = 165 Clientes

En relacién con el célculo establecido se determind que se realizé las

encuestas a 165 clientes de la empresa Mundo Plast.

3.6 Procesamiento de la Informacion.
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Para el procedimiento de la informacion se utiliz6 la recopilacion,
organizacion, presentacion, analisis e interpretacion de datos de tal manera
gue describa facilmente las caracteristicas esenciales de los datos mediante

el empleo de métodos graficos.

e Tabulacién de la Informacién: para la tabulacion de datos se
ejecuto a través del programa Microsoft Excel o que permitié verificar
las respuestas e interpretar de mejor manera los resultados de la
investigacion.

e Presentacion de datos: para esta presentacién se utilizé6 graficos
circulares.

e Andlisis de graficos estadisticos: los datos analizados fueron
reflejados por medio de porcentajes que permitié interpretar los

resultados alcanzados.


http://www.monografias.com/trabajos36/teoria-empleo/teoria-empleo.shtml

CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacién, se proyectan los resultados obtenidos en el trabajo de
campo (Entrevista, Anexo 5 y encuestas anexo 4). Se ilustra mediante tablas

y graficos que han sido analizados e interpretados.

4.1 Aplicacion de la entrevista

Dirigido a: Departamento Administrativo

La entrevista se realizo la gerente - propietaria de la empresa “Mundo Plast”
con el propdsito de diagnosticar el entorno interno y externo de la empresa
para proponer un CRM adecuado que fidelice a los clientes.

Para lo cual se solicitd, contestar a las preguntas de la manera mas honesta

posible.

4.2 Desarrollo de la entrevista

Este instrumento determina los procesos internos utilizados por la empresa
Mundo Plast con relaciéon a la fidelizacién de su cartera de clientes. Y
actividades tacitas frente a la administraciéon de relaciones. A continuacion,

se muestran las conclusiones de la entrevista realizada a la gerente.
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1. ¢,Como ha evolucionado la empresa Mundo Plast desde su

creacion?

Conclusion:

Mundo Plast es una empresa ambatefia dedicada a la venta y
comercializacion de productos plasticos y desechables desde 2009. En sus
inicios la administracion contaba con una base de datos de clientes y

proveedores con los cuales empezo el negocio.

3. ¢Como es larelacién que mantiene con sus proveedores?

Los proveedores reconocen a Mundo Plast como distribuidor autorizado en
articulos desechables para la provincia de Tungurahua; muchos de estos lo
colocan dentro de sus sitios web. Ademas, existe una buena relaciéon con
sus funcionarios, lo que ha permitido aumentar clientes, al no ser Unicos

distribuidores para la zona.

2. ¢Qué estrategias de marketing ha utilizado para mantenerse en el

mercado?

La estrategia de negocio es la pre venta, asesores comerciales salen a
ofrecer productos que luego seran entregados en sus respectivas casas,
negocios u oficinas, ademas se pueden comunicar via telefénica y solicitar

pedidos para ser despachados.
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El campo de marketing relacional para los clientes se ha encarga netamente
del personal de ventas, ellos son los encargados de mantener toda la
informacion de los clientes y atenderlo de manera personalizada. Para poder
fidelizar a los clientes, la empresa invierte recursos financieros anualmente
en época de navidad para otorga regalos a todos los clientes si sus compras

representan para la empresa.

Los trabajadores son tratados de buena manera, existe programa de
celebracion de cumpleafios y agasajo navidefio; sin embargo, la informacion

gue mantiene de sus trabajadores es basica.

La competencia es superior a Mundo Plast, tiene mayores recursos
econdémicos, humanos y tecnolégicos, segun manifiesta. Eso hace que la
competencia ataque constantemente a los clientes potenciales y nuevos con

precios u ofertas.

El software con que cuenta la empresa es NegoSysSoft adquirido en el
2012. EI cual proporciona uUnicamente la informacién contable de toda
empresa, pero no analiza los recursos, estrategias y estadisticas que la

empresa requiere.

Los planes a futuro son mantener la calidad de servicio, evitar clientes

insatisfechos, y buscar mejorar precios (Ver anexo 5).
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Mediante la entrevista realizada se puede apreciar que la empresa Mundo
Plast desde su inicio ha mantenido un marketing relacional empirico. Muchos
clientes que pertenecen a la empresa, la prefieren desde su inicio, sin
embargo, este apego emocional se refleja en la confianza a la gerente por su

alto grado de experiencia laboral anterior en este mismo mercado.

La empresa continla su con su crecimiento constante, con inversion en
infraestructura, tecnologia y recursos, sin embargo, le es indiferente a las
planeaciones, estructuras y disefios de estrategias comerciales que puedan

ser beneficiosos para la misma.

De las estrategias mas claras que se aplicara para mantener clientes y
trabajadores, tan solo se enfocan en los meses de diciembre, donde realizan
agasajos navidefios. La actividad es muy productiva para la empresa, pero
en el mundo de los negocios, cuando son reiterativas no producen el mismo

resultado.
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4.3 Andlisis e interpretacion de la encuesta

Encuesta mixta aplicada a los clientes de la empresa Mundo Plast

1. Género de los clientes

Gréfico 4. 1 Género de los clientes

® Masculino
® Femenino

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Los clientes de la empresa Mundo Plast, el 62% son de género femenino y el
resto es masculino, como se observa en el grafico 8. Lo que determina que
la mayoria de los clientes son de genero femeninos, ellas tienden a

mantener un mayor grado de vinculacién con la empresa.



2. Ubicacion geogréafica por numero de clientes

Tabla 4. 1 Ubicacién de los clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ambato 132 80%
Pelileo 8 5%
Riobamba 6 4%
Latacunga 3 2%
Salcedo 5 3%
Otro 10 6%
Total 164 100%

Andlisis e interpretacion

El 80% de clientes de la empresa se localizan en Ambato, donde esta

Fuente: Encuesta
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ubicado la matriz. Mercados como Pelileo, Riobamba, Salcedo, Latacunga

suman un 13% como se observa en la tabla 6. Sin embargo, lugares

cercanos a dichos mercados también forman parte del nimero de clientes

con un 7%, que se ve reflejado en destinos sectores como: Santa Rosa,

Mocha, Quinchicoto, Tisaleo, Patate, Pujili, y Huambalo.
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3. Edad de los clientes

Gréfico 4. 2 Edad de clientes

W 18 - 25 aifos W 26 - 30 anos ™ 31 - 40 afios

W 41 - 50 ailos m 51 - 65 anos

10% 1% ,_5%

31%

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

La mayor parte de clientes se considera personas adultas, se los califica
como la poblacion econémicamente activa dentro del INEC, por lo que tienen
la capacidad de poseer negocios propios y un mayor nivel de ingresos, las

edades van entre los 41 a 50 afos.

En la grafica 9 se observa numero relevante de personas de 31 a 40 afios de
edad, los que son parte de la empresa, pero continban como parte de las

personas adultas.

Los jovenes son clientes de la empresa, pero en un numero reducido, tan
solo un 15% con considerados en este rango. El porcentaje es bajo, pero no
de menor importancia, todos son clientes y con el paso del tiempo adquirirdn

mayores necesidades que la empresa debe cubrir.
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4. Competencias parala empresa

Gréfico 4. 3 Reconocimiento de la competencia

M Plastiderek
M Plastik
Centricomercio

H Ninguna

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Los clientes actuales en su mayoria conocen a los competidores de la
empresa Mundo Plast, muchos de ellos han comprado a estas empresas y

no soélo a una de ellas, sino a dos o tres a la vez.

Segun datos de la encuesta, la competencia oferta a clientes de Mundo Plast
y son reconocidos, por lo que deja un panorama donde los clientes o la
competencia buscan satisfacer sus necesidades. La empresa Plastik es su
rival directo un 48% de sus clientes describen y reconocen a esta empresa.

De igual manera a Plastiderek con un 30% como se observa en la grafica 10.
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Grafico 4. 4 Preferencia de compra entre empresas del sector
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Analisis e interpretacion

Los clientes de la empresa Mundo Plast, poseen una perspectiva
considerada buena frente a sus competidores. Muchos de ellos la eligen la
primera opcion de compra por sus buenos precios y por su calidad en la
entrega reflejada en el grafico 11 de color amarillo y celeste
respectivamente, donde la competencia queda por muy debajo de la

empresa.

Ademas, los clientes se han sostenido como aliados con la empresa por la
cortesia, simpatia y experiencia de su personal de ventas. Es por esto que
los puntos mas distantes se los observa al final de la grafica 11 donde

Mundo Plast es muy superior.

Entre los puntos bajos que los clientes aprecian es la falta de oferta y
promociones, en donde la competencia es fuerte, y otorga mayores
beneficios. En la grafica 11 el punto mas competitivo esta con los colores

verdes.

Otro punto débil es la variedad de productos, los clientes asumen que
Mundo Plast pueden ampliar su catadlogo de productos, lo cual hace que
vendan no sélo su producto estrella sino otros de igual o de menor

necesidad.
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6. Cantidad por compra en productos en la empresa Mundo Plast

Graéfico 4. 5 Cantidad por compra

1%

3%

m 1 - 50 délares

m51 - 100 dolares
=101 - 500 dolares

m 501 - 1000 dolares

m M4s de 1001 dolares

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

La mayor parte de los clientes efectan compras en la empresa entre 50
dolares semanales, de esta manera se evidencia que su fuerte en ventas es
el sector minorista, que la mayoria de las ventas de la empresa Mundo Plast

esta enfocada a vender cantidades menores a los cien délares.

Ademas, en la grafica 12 se aprecia que el 25% de los clientes compran un
promedio entre 100 a 500 ddlares, que son considerados como clientes con

mayor rentabilidad.
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Finalmente, los clientes con compras superiores a 500 délares no son tan

numerosos, solo el 4% del total, efectian estas compras repentinas.

7. Fidelidad de clientes

Grafico 4. 6 Tiempo de ser cliente

2%

® Menos de 1 afio
m1 afo
m 2 afos

= Mas de 3 afios

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

La empresa mantiene un grado de retencién de clientes en un 58%, porque
son clientes de la empresa por mas de tres afios. Por tal motivo la
administracion tiene tendencia a relacionarse con sus clientes de una

manera exitosa.

Mientras el 32% son clientes de dos afios los que se los puede considerar
como clientes aun en proceso de fidelizacion. Un 8% son clientes
considerados nuevos, los que prueban el producto y el servicio de la
empresa Mundo Plast. Finalmente, el 2% de clientes realizan sus compras

esporadicamente.
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8. Solucién de conflictos

Gréfico 4. 7 Resolucién de Conflictos

1%
5%

0%
5%

m Siempre

m Casi siempre

m A veces

m Ocasionalmente

= Nunca

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

La atencioén brindada a la solucion de conflictos como son: productos en mal
estado, malos despachos, cambio de mercaderia. Son aceptados en un
89%. Deja claro que el cliente se encuentra satisfecho en su mayoria con el
servicio, sin embargo, un 11% posiblemente tuvo inconvenientes con la
empresa y no obtuvo una solucién , lo que no refleja un punto negativo para

la empresa.
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9. Medios de compra

Graéfico 4. 8 Medio de compra

Visita al Email
local 0%
5%

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

El personal de ventas es el primer influenciado e impulsador de compra, lo
marca la encuesta con un 73%. El segundo son las llamadas telefénicas que
ocupa un 22% como lo demuestra en la gréafica 15. Los clientes realizan sus

pedidos por este medio.

El punto marcado méas bajo en la empresa son visitas al local, muchos
clientes no comprar directamente en la empresa. Y nadie en lo absoluto,

realiza sus compras via correo electronico, segun la muestra encuestada.
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10. Entrega del Producto

Grafico 4. 9 Efectividad en la entrega de producto

0%
2% | 0%

m Siempre

m Casi siempre

m A veces

m Ocasionalmente

® Nunca

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Los tiempos de entrega y pactados son satisfactorios para el cliente, casi en
su totalidad los clientes estan a gusto en esta variable. El grafico 16 lo

demuestra con un 82% de clientes conformes.

Lo que permite situar a Mundo Plast como una empresa que satisface las

necesidades del cliente en el tiempo adecuado.
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11. Informacion de productos

Grafico 4. 10 Informacién de los productos al cliente

0% 0%

m Siempre

m Casi siempre

m A veces

m Ocasionalmente

® Nunca

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

Los clientes adquieren productos para satisfacer su necesidad, un 73%
conocen todos los bienes que posee Mundo Plast. Un 19% menciona que no
conoce todos los productos nuevos o actuales que la empresa dispone. Y el
8% que duda de que mas puede adquirir como comprador segun la grafica

17.

Se puede observar que el personal de ventas, no presenta a clientes
actuales y potenciales toda la linea de productos que la empresa dispone,

por tal motivo los clientes se ven obligados a adquirir los productos que por
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tradicion la empresa los provee. Se verifica a la ineficiencia de publicidad de

productos en la empresa.

12. Personal capacitado

Gréfico 4. 11 Personal capacitado

0% 4% 0%

0%
m Siempre

m Casi siempre

= A veces

m Ocasionalmente

® Nunca

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

Los clientes califican a sus vendedores como personas capacitadas para el
cargo. Por experiencia, simpatia, carisma y confianza con un 96% de
aceptacion. La tendencia a disminuir es baja solo el 4% menciona lo

contrario, pues, lo califica con un punto mas bajo.

Por lo que se considera que el personal estd apto para buscar satisfacer
nuevos mercados, ofrecer nuevos productos y utilizar nuevas herramientas

dentro del &rea tecnolégica y de marketing.
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13. Calidad de Productos

Graéfico 4. 12 Calidad de productos

0%
4%

0%

m Excelente
= Muy bueno
m Bueno

m Regular

= Malo

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

La calidad del producto que vende Mundo Plast es excelente para el 74% de
clientes, los cuales no han tenido conflictos con el mismo. Para un 22% el
producto es muy bueno, por lo que se encuentra en un rango aceptable. Y

para el 4% es tan solo bueno.

Segun datos de la entrevista realizada (Anexo 5) la gerente califica a los
proveedores como buenos, debido a que no existen diferencias entre

distribuidores y consumidores. A todos otorgan el mismo precio y servicio.
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Por lo que se concluye que la empresa maneja una cartera de proveedores

buena, con productos y servicio de calidad.

14. Promociones

Grafico 4. 13 Tipo de promociones

79% 0%
0% )
v = Cantidad
®m Temporada
: Precio
79% m Muestras
= Ninguna

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

En la mayoria de los clientes, la atraccion por comprar en Mundo Plast es el
precio, lo consideran justo y aceptable, la tendencia marca un 79% de

beneficio por comprar alli.

Para otros clientes el beneficio ha sido en cantidad donde por el mismo
dinero han comprado mayor cantidad de producto esto indicaron el 14% de
encuestados. Finalmente, para muy pocos el recibir muestras del producto
se ha convertido en su beneficio y con ello poder ver si el producto es util, se

ve reflejado en un 7%.
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Por lo que se determina que la cantidad tiene una influencia con el precio,
los clientes de la empresa al comprar mayor cantidad de producto obtienen

mayores de descuentos y beneficios financieros.

15. Recomendacion de clientes a otras personas 0 negocios

Gréfico 4. 14 Recomendaciones de clientes

4% 4%

m Siempre

m Casi siempre

= A veces

m Ocasionalmente
= Nunca

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacién

Mundo Plast no es recomendada a familiares, amigos, conocidos y demas
por parte de su clientela. Tan solo el 4% menciona que, si recomienda a la
empresa, seguida del 7% que casi siempre recomienda como se demuestra

en la gréfica 21.

En los rangos mas altos se encuentra el 48% de clientes que a veces
recomiendan a la empresa, seguida del 37% que ocasionalmente lo hace.

Esto permite determinar que los clientes no dan a conocer a sus
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proveedores a las demas personas 0 que no obtienen beneficios al

recomendar.

16. Medios de comunicacion utilizados

Gréfico 4. 15 Medio de comunicacion

4% 0oy

| Sitio Web

m Redes sociales

= Catalogo

m Correo Electrénico
= Whatsapp

m Volantes

= Otros

Fuente: Encuesta

Andlisis e interpretacion

Los clientes de la empresa no se han familiarizado con un solo medio de
comunicacién, muchos de ellos recomiendan varios. Como primer medio de
comunicacién se encuentra la aplicacion WhatsApp donde se determina que

es un servicio de buen impacto y que se lo utiliza con mayor frecuencia.
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El segundo punto alto marcado de color verde en la grafica 22 esta el
manejo de catalogos, porque les permiten promocionar de mejor manera los

productos a los clientes potenciales.

Los sitios web y correos electrénicos mantienen una tendencia parecida, los
clientes comienzan a utilizar estos medios para poder extraer informacion de
las empresas. Cabe recordar que hoy en dia, el correo se ha convertido en
una herramienta importante para las empresas porque alli es donde se

almacena los documentos electronicos.

Finalmente, las redes sociales para la empresa Mundo Plast no es tan
importante como medio de comunicacion, si se relaciona las graficas 9 y 22
se evidencio que los clientes en su mayoria son personas adultas las cuales

no se encuentran en estos medios o no dedican tiempo a utilizarlas.

4.4 Conclusiones y Recomendaciones

La empresa Mundo Plast tiene un alto nivel de reconocimiento por sus
clientes al percibir aspectos positivos como calidad de productos, atencion
inmediata, solucién de conflictos, dudas e inconvenientes y simpatia con el

personal de ventas que permita mantenerse durante su vida organizacional.

Para alcanzar estos resultados la administracion mantiene de una forma

empirica un marketing relacional con sus clientes, proveedores y personal.
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Se identifica y diferencia a tres segmentos de clientes por sus montos de
compras semanales, los cuales en su mayoria se localizan en la ciudad de
Ambato. Los clientes que se encuentran en segmentos de mayor volumen
de compra mantienen una relacion permanente con la empresa por mas de

tres afos, por tal motivo se considera clientes fidelizados.

Sin embargo, la empresa necesita contar con mayores herramientas para
administrar de mejor manera sus recursos. La empresa no dispone de una
base de datos que contenga informacion mas detallada de clientes,
proveedores y trabajadores para poderlos vincular de mejor manera con la

empresa.

Se ha notado deficiencia en el manejo de catalogos de productos, los que
actualmente son creados con imagenes de proveedores con sus respectivas

marcas, lo que no vinculan a la empresa Mundo Plast con sus clientes.

Ademas, los medios de comunicacion no son bien empleados. Las llamadas
telefonicas es un medio relevante en la comunicacién con el cliente, y la
empresa aun no ha establecido un manual de atencion a este medio.
Tampoco se ha encontrado la utilizaciéon de sitios web, aplicaciones, correos
para dar informacién a clientes actuales y potenciales sobre los productos,

ofertas, promociones que la empresa ofrece.
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Dentro del ambito de planificacion estratégica, tampoco se ha encontrado
planificaciones anuales de promociones, ofertas y descuentos lo que no

permite incrementar ventas en temporadas altas.

Finalmente, la inexistencia de un manual de gestion de clientes
recomendados, no permite que clientes actuales sugieran a amigos,

familiares y negocios a comprar a Mundo Plast.

La empresa Mundo Plast debe mantener el nivel de satisfaccion que
perciban sus clientes, y buscar estrategias para ser mas competitivos.
Implementan un modelo de marketing relacional, con una planificacién anual,
con acciones actuales, promociones, ofertas y descuentos por temporadas.
Ademas, adquirir un nuevo sistema, adaptarlo o vincularlo al actual, el cual
permita que la informacion sea mas detallada de todas las personas

adheridas a la empresa y abierta al personal que lo necesite.

Administrar medios de comunicacion, espacios virtuales, sitio web, atencién
telefénica que permite a los clientes conocer, comentar, sugerir y participar

con la empresa y evitar insatisfacciones.

Disefar catalogos o exhibidores fisicos con los productos y servicios con

lineas gréficas propias de la empresa y marcas de proveedores.

Crear estrategias para incentive a los clientes actuales recomendar a la

empresa a otras personas 0 Nnegocios.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema

Desarrollar una propuesta basada en un CRM que permita fidelizar a los

clientes en la empresa Mundo Plast.

5.2 Antecedentes

Mundo Plast es un micro empresa que ha administrado de la mejor manera
posible las relaciones con el cliente interno y externo, con la Unica intencién
de fidelizarlos. Las acciones para fidelizar, no estan alineadas a ningun tipo

de planificacion estratégica, de lo que quiere llegar a obtenerse.

La empresa con el tiempo ha crecido a pequefia empresa, la misma que
mantiene una administracion tradicional y acciones de marketing repetitivas

sin cuantificar los resultados.

De acuerdo a los datos obtenidos en el proceso de la recoleccién de la
informacion, se analizaron sus factores competitivos, estratégicos y tedrico
sobre CRM, se puede determinar que la aplicacién de una propuesta basada
en la mejora de la administracion de relaciones con los clientes es viable

mediante la creacion de un Modelo CRM, con el propésito de mejorar la

95
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participacion en el mercado, mejorar ventas, satisfacer clientes y aumenta

clientes.

5.3 Resefa Historica

La empresa fue fundada el 19 de agosto del 2009 en la ciudad de Ambato
con el nombre comercial de Mundo Plast ®, ubicada sur de la ciudad en las
calles Belisario Quevedo y Pareja Diezcanseco sector Huachi Chico;
dedicandose a las actividades econdémicas de la venta y comercializacion de

productos plasticos, descartables, desechables, aseo y limpieza.

El emprendimiento de la empresa nace con la propuesta de ofrecer al
mercado de Tungurahua productos de calidad, precios competitivos,

atencién personalizada y un ambiente de respeto mutuo.

5.4 Ubicacion Geogréfica

Pais: Ecuador

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Parroquia: Huachi Chico
Ciudadela: Nueva Esperanza
Calle Alterna: Pareja Diezcanseco
Principal: Belisario Quevedo

Codigo Postal: 180207
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5.4.1 Ubicacion GPS

Gréfico 5. 1 Ubicacion GPS

Go gle Maps Mundo Plast

Mecanice Vecancito

o4 Gasol nera

%
B s, awk

Google o
s oreN2 Ministena de Ambiente
\uge$ef

Datos del mapa © 2017 Google Latinoamérica 100 M b1

Fuente:(Google Maps, 2017)

5.5 Justificacion

El alto nivel de competitividad en el mercado, crea la necesidad de Mundo
Plast ® a desarrollar un modelo CRM, donde las relaciones personales entre
los miembros internos y externos se potencialice hasta alcanzar fidelidad;
mediante la gestion de objetivos, estrategias, planes de accion que ayuden
a la empresa a obtener beneficios como la mejorar de la rentabilidad, el
aprovechamiento sus recursos y oportunidades; incrementar su nimero de

clientes y el mejoramiento de sus ventas.
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5.6 Objetivos

5.6.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta basada en un CRM que permita la fidelizacién de

los clientes de Mundo Plast.

5.6.2 Objetivos Especificos

Identificar incidentes de Mundo Plast frente a sus competidores.

Plantear el Modelo CRM para Mundo Plast.

Proponer mecanismos de evaluacion y control para que garantice la

ejecucion estratégica y planes de accion dentro del Modelo CRM.

5.7 Desarrollo

El modelo propuesto para la Mundo Plast, se denomina Modelo Integral
CRM, en forma radial, con 6 etapas a desarrollar. La grafica 24 permite
mantener un orden secuencial de los respectivos pasos a seguir.

Modelo Integral CRM — Mundo Plast [CRM.MDPL]



Gréafico 5. 2 Modelo Integral CRM

MODELO INTEGRAL
CRM - MUNDO PLAST

5.7.3
ETAPA
OPERATIVA

FRONT
OFFICE

Fuente: Elaboracion Propia

5.7.1 Etapade Anélisis

a) Diagndstico
- Matriz MPC (Matriz de Perfil Competitivo)
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Tabla 5. 1 Matriz MPC

100

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Mundo Plast PlastiK Plastiderek Centricomercio
Factores Ponderacién de
Clave de Exito la Industria Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacién | Ponderacién | Calificacién | Ponderacion
1 Precios 0,25 3 0,75 4 1 4 1 4 1
2 Ofertas 0,06 2 0,12 4 0,24 3 0,18 4 0,24
Atencion
3 Réapida 0,16 4 0,64 3 0,48 2 0,32 2 0,32
Variedad de
4 Productos 0,09 3 0,27 2 0,18 4 0,36 3 0,27
5 Stock 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Cortesiay
6 Simpatia 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Personal
7 | Competente 0,05 4 0,2 3 0,15 4 0,2 3 0,15
8 Experiencia 0,05 2 0,1 4 0,2 4 0,2 4 0,2
9 Publicidad 0,03 0 0 0 0 2 0,06 1 0,03
10 | e- Marketing 0,10 0 0 1 0,1 2 0,2 1 0,1
TOTAL 1,00 2,83 2,98 3,15 2,94

Elaborado propia
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Con la matriz de posicionamiento competitivo (MPC) se determind la
posicion actual de la empresa Mundo Plast en relacion a sus
cercanoscompetidores; asi mismo se pudo apreciar las caracteristicas de
diferenciacion en las que destaca Mundo Plastcomo son: en atencion rapida,
simpatia, cortesia y personal competente, asi como sus debilidades

publicidad, e-marketing y ofertas.

Mundo Plast y Plastik realiza visitas a sus clientes semanalmente (Naranjo,
2013). Con ello, deja atras la atencion de Centricomercio y Plastiderek que
las realiza quincenalmente. Por tal motivo la competidora directa en esta

variable es Plastik. (Sanchez, 2015)

En el factor nimero 4 de la tablal0 se pondera la variedad de productos,
este analisis se realiza mediante el estudio de cantidad de productos y
proveedores, todas las empresas mantienen una similitud en proveedores,
sin embargo, Plastiderekse amplia con la linea de productos de consumo
masivo y Centricomercio posee distribucion directa en productos con marcas

exclusivas. (Naranjo, 2013)

La publicidad en medios online, no son aprovechada por todas las empresas
dentro de la matriz MPC, Plastiderek posee un sitio en Facebook sin
informacion relevante, y la empresa tan solo esta localizada dentro del
Google Maps (Google M. , 2014). Plastik se encuentra ubicada por el sitio
guialocal.com.ec (Guia, 2016) donde esta presente su ubicacion y teléfono.

Centricomercio ingresa en Facebook como una pagina de interés.
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Mediante el disefio y aplicacion del modelo CRM se busca mejorar la
posicion en el mercado con un mayor numero de clientes. A continuacion, se

detalla las debilidades encontradas en la empresa Mundo Plast, actividades

gue podrian hacer a corto (C) y largo (P) plazo.

Tabla 5. 2 Debilidades de Mundo Plast

Debilidades Sugerencias Actividades (C) Actividades (P)
Publicidad Realizar campafias | Impulsar el | Crear un
publicitarias reconocimiento del punto | departamento  de
planificadas de venta. Relaciones
semestralmente. Gestionar publicidad | Publicas.
impresa en periodicos de | Productos con

la localidad.

marca propia.

E — marketing | Utilizar medios | Creacién de un sitio web, | E — commerce
digitales para | con dominio propio. Youtube Canal.
promocionar Aperturas cuentas en | Pan page
productos. sitios para empresas en la

Web

Ofertas Constantemente se | Ofertas por compras por | Rebate (Por
debe crear ofertas de | volumen. cumplimiento de
productos para | Ofertas en lineas fuertes. | metas)
realizar mayores | Ofertas por pronto pago
ventas.

Elaboracion propia

- Matriz FODA

Componentes FODA

En el andlisis realizado se analiz6 los puntos fuertes, débiles, amenazas y
oportunidad, dentro de la organizacion. Ademas, se recopil6 los procesos y
tecnologias CRM existentes, lo que facilito el planteamiento de estrategias.

Para determinar la matriz FODA se comenzé por determinar los factores a
analizar dentro del ambiente internos y externo.Unicamente fueron
considerados  factores directa al CRM.

con competencia
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Tabla 5. 3 Componentes Ambiente Interno

Nivel de procesos

Componente

Subcomponente

Descripcion rapida y ambito de analisis

1 Estratégico

Organizacional

Cultura Organizacional

Clima interno: comportamiento, liderazgo, valores, motivacion, normas y reglamentos.

Comunicacion

Niveles de comunicacion

Jerarquias, apertura, niveles de comunicacion.

Calidad en el servicio

Expectativas del cliente

Requerimientos y exigencias del cliente, exigencias de mercados, nivel de competencia

2 Apoyo

Financiera

Indicadores financieros

Rentabilidad Liquidez, Capital de trabajo, Solvencia, Activos fijos, Activos corrientes, Pasivos corrientes, nivel de
autogestion.

Talento Humano

Formacién y capacitacion

Grado del personal capacitado

Remuneracion e incentivos

Administracion de incentivos intrinsecos y extrinsecos.

Clima organizacional

Percepcion del trabajador en su medio de trabajo.

Estratificacion de la tecnologia por quintiles en relacion al estado del arte de la tecnologia en el area de

Tecnologia Diagnostico tecnoldgico f A
investigacion.
Plaza Canales de distribucion.
Producto / Servicio Posicionamiento de producto / servicio, diferenciacion, caracterizacion del producto, ciclo de vida, estrategia de
) marca.

Marketing

Precio Costos, elasticidad de precios.

Promocion Estrategias de venta, comunicacién, publicidad.

Elaboracion Propia
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Tabla 5. 4 Componentes Ambiente Externo

Oferta Porcentaje de participacion en el mercado, andlisis de la competencia cualitativa y cuantitativa.
3 Microeconomia
Demanda Porcentaje de demanda insatisfecha. Nivel de saturacion del mercado.
Segmentacion Caracterizacion Caracterizacién del grupo objetivo (target).

4 Clientes

Satisfaccion del cliente Identificacion de necesidades, niveles de satisfaccion.
5 Legal Marco Legal Andlisis de la normativa legal en el campo de accion.

Demografia Caracterizacion de la poblacién, genero, estratificacion, crecimiento, mortalidad, natalidad, migracién.
6 Sociocultural
Calidad de vida Patréon de vida, personalidad, sociabilidad, nivel de bienestar, educacion, creencias.
7 Proveedores Organizacién de los proveedores Potencial para alianzas estratégicas, ranking de proveedores, modos de organizacion.
- Andlisis y apuesta por la tecnologia, mejora de procesos, control, calidad del producto o servicio,

8 Tecnoldgicos Uso de TICs competitividad.
9 Ambientales Cuidado del medio ambiente. Control y uso de materia prima autosustentable, desperdicios, productos amigables con el medio ambiente.

Elaboracion propia

- Diagnostico Estratégico

Determinado los componentes de la matriz, se diagnosticé a la empresa mediante la entrevista realizada (Ver Anexo 5) y la

observacién del investigador. Procesada la informacion, se clasificd entre fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades; en

la siguiente tabla de diagnéstico estratégico.




Tabla 5. 5 Diagnéstico Estratégico

Nivel de procesos Macro Procesos Procesos Diagnostico D
Cultura Organizacional Cultura organizacional orientada a cumplir las funciones. X
ESTRATEGICO Organizacional Niveles de comunicacién Comunicacion fluida entre todos los miembros de la organizacion
Planificacion Inexistencia de un plan estratégico X
OPERACIONAL Calidad en el ser\./i.cio E*peﬂctativas del cliente No hay inf.ormacié.r'm de las expe-cFativas de los clientes. X
Productos y servicios Disefio y Desarrollo No existe innovacion en el servicio X
Financiera Presupuesto No existe una planificacion financiera X
Formacion y capacitacion No existen programas de capacitacion X
Talento Humano Remuneraciones e incentivos | Manejo de incentivos al personal
Clima Organizacional Bajo nivel de despidos de personal
APOYO Tecnologia Diagnéstico tecnoldgico El nivel tecnoldgico es bajo X
Plaza Atencion rapida, a pesar de sus pocos canales de distribucion
. Producto / Servicio Productos con normas de calidad
Marketing - - — -
Precio Precio competitivo en ciertos productos X
Promocién Promociones en precios dependen de proveedores X
A
MICROECONOMIA Oferta Oferta saturada X
Demanda Alta demanda
Segmentacion Caracterizacion Mercado amplio
CLIENTES - — - - - -
Satisfaccion del cliente Clientes insatisfechos
LEGAL Marco Legal Alto nivel de empresas no formales
Demografia Ubicacion en el centro del pais
Calidad de vida Incremento de negocios familiares
SOCIOCULTURAL | Educacion Crecimiento en el manejo de la TICs
Creencias Creencia en que lo mas barato es mejor X
Género Desigualdad minima en el género de clientes
PROVEEDORES | Organizacién de los proveedores Proveedores sin politicas de ventas X
TECNOLOGICOS | Uso de TICs Internet como medio comercial

AMBIENTALES

Cuidado del Medio ambiente

Proveedores con productos biodegradables

Elaboracion propia
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Tabla 5. 6 Oportunidades Mundo Plast

OPORTUNIDADES

Alta demanda

Mercado amplio

Ubicacion en el centro del pais

Incremento de negocios familiares

Crecimiento en el manejo de la TICs

Desigualdad minima en el género de clientes

Internet como medio comercial

X |IN|O|O|[D|[W[IN|F

Proveedores con productos oxo biodegradables

Elaboracion Propia

Tabla 5. 7 Fortalezas Mundo Plast

FORTALEZAS

Comunicacion fluida entre todos los miembros de la organizacion

Manejo de incentivos al personal

Bajo nivel de despidos de personal

Atencién rapida, a pesar de sus pocos canales de distribucién

Q| W|N|F

Productos con normas de calidad

Elaboracion Propia

Tabla 5. 8 Debilidades Mundo Plast

DEBILIDADES

1

Cultura organizacional orientada a cumplir las funciones.

Inexistencia de un plan estratégico

No hay informacion de las expectativas del cliente.

No existe innovacioén en el servicio

No existe una planificacion financiera

No existen programas de capacitacion

El nivel tecnoldgico es bajo

Precio competitivo en ciertos productos

Olo(N|o|O|(bd|lwW|N

Promociones en precios dependen de proveedores

Elaboracion Propia

Tabla 5. 9 Amenaza Mundo Plast

AMENAZAS

1 Oferta saturada

2 Clientes insatisfechos

3 Alto nivel de empresas no formales

4 Creencia en que lo més barato es mejor
5 Proveedores sin politicas de ventas

Elaboracién Propia
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Calificacion de factores
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Cada factor dentro del FODA necesitO ser valorado por su grado de

importancia para la empresa. Ademas, requisd ser calificado para poder

determinar su nivel de desarrollo, por lo que se consideré los siguientes

rangos en valor 0 sin importancia, 1 muy importante. En calificacion 1

deficiente, 2 nivel promedio, 3 arriba del promedio y 4 excelentes.

Tabla 5. 10 Ponderacién Fortalezas - Debilidades Mundo Plast

Elaboracion propia

- VALOR
FORTALEZAS VALOR CALIFICACION PONDERADO
1 ComL_Jnlcamon fluida entre toqqs los 0,08 3.00 0.24
miembros de la organizacion
2 Manejo de incentivos al personal 0,08 3,00 0,24
3 Bajo nivel de despidos de personal 0,08 4,00 0,32
4 Atencion rapida, a pesar de_gus pocos 0,06 2.00 012
canales de distribucion
5 Productos con normas de calidad 0,05 1,00 0,05
DEBILIDADES VALOR CALIFICACION VALOR
PONDERADO
1 Cultura organizacional orientada a 0,07 3,00 0,21
cumplir las funciones.
2 Inexistencia de un plan estratégico 0,08 2,00 0,16
3 No hay informacion de las 0,08 2,00 0,16
expectativas del cliente.
4 No existe innovacion en el servicio 0,09 3,00 0,27
5 | No existe una planificacion financiera 0,04 3,00 0,12
6 | No existen programas de capacitacion 0,08 1,00 0,08
7 El nivel tecnoldgico es bajo 0,08 2,00 0,16
8 Precio competitivo en ciertos 0,06 2,00 0,12
productos
9 | Promociones en precios dependen de 0,07 2,00 0,14
proveedores
‘ TOTAL 1,00 2,39

Tabla 5. 11 Ponderacién Oportunidades - Amenazas Mundo Plast

VALOR
OPORTUNIDADES VALOR CALIFICACION PONDERADO
1 | Alta demanda 0,08 3,00 0,24
2 | Mercado amplio 0,09 4,00 0,36
3 | Ubicacion en el centro del pais 0,05 2,00 0,10
4 | Incremento de negocios familiares 0,06 1,00 0,06
5 | Crecimiento en el manejo de la TICs 0,09 3,00 0,27
Desigualdad minima en el género de
6 | clientes 0,08 1,00 0,08
7 | Internet como medio comercial 0,09 3,00 0,27
Proveedores con productos oxo
8 | biodegradables 0,08 1,00 0,08
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VALOR
AMENAZAS VALOR CALIFICACION PONDERADO
1 | Oferta saturada 0,08 2,00 0,16
2 | Clientes insatisfechos 0,09 4,00 0,36
3 | Alto nivel de empresas no formales 0,08 3,00 0,24
Creencia en que lo mas barato es
4 | mejor 0,05 2,00 0,10
5 | Proveedores sin politicas de ventas 0,08 4,00 0,32

OTA 00 64
Elaboracion propia

En la matriz EFl de Mundo Plast pondera con un resultado de 2.39 con lo

que demuestra que posee una organizacién interna fuerte, pero no tal

elevada. Por lo que con el paso del tiempo y el aumento de la competencia

podria cambiar esta situacion.

La matriz EFE obtuvo un promedio de 2,64 que determina que la empresa
no aprovecha las oportunidades y tampoco responde con eficacia las
amenazas en el mercado. La estrategia que utiliza no capitaliza las

oportunidades que existen para Mundo Plast.

b) Misién
Mundo Plast es una empresa comercializadora y distribuidora de productos
descartables, desechables y limpieza de uso empresarial, industrial y

doméstico con un excelente servicio, atencién rapida y personalizada, con

filosofia de progreso mutuo entre sus colaboradores.

C) Vision
Mundo Plast, sera reconocida en el 2021 por sus clientes, trabajadores y

grupos de interés como lideres locales en la comercializacién y distribucién
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de productos plasticos, desechables y descartables por su alto nivel de

diferenciacion competitiva.

d) Obijetivos

Graéfico 5. 3 Objetivos BSC

Cuadro de Mando Integral BSC

Direccionamiento Perspectiva Objetivos

(4]
e
o
g
s Mejorar Ventas
Visién i
Mundo Plast, sera reconocida en el 2021
por sus clientes, trabajadores y grupos de
interés como lideres locales en la
comercializacién y distribucion de
productos plasticos, desechables y
descartables por su alto nivel de
diferenciacién competitiva
m - - -
9 Fidelizar Clientes
c
&
(5}

Mision
Mundo Plast es una empresa

comercializadora y distribuidora de

productos descartables, desechables y
limpieza de uso empresarial, industrial y
doméstico con un excelente servicio,
atencién rapida y personalizada, con
filosofia de progreso mutuo entre sus
colaboradores.

Lealtad
Laboral

Politica de Calidad
CRM

Uso de
tecnologia

INTELIGENCIA
APRENDIZAJE

Elaboracion propia

Los objetivos planteados son:
- Fidelizar clientes
- Mejorar ventas

- Lealtad laboral
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- Uso de tecnologia

5.7.2 Etapa Estratégica

5.7.2.1 Segmentacion

Para la primera segmentacién de los clientes, se apoyé en la teoria de
(Zikmund, McLeod Jr, y Gilbert, 2004), en donde se dividid por capas entre

los clientes mas rentables y menos rentables segun la cantidad de compra.

Grafico 5. 4 Segmentacion Clientes Mundo Plast

(72) Clientes

(66) Clientes

(138) Clientes

Elaboracion propia

Para la creacion de estrategias y planes de accién, depende del segmento
en el cual se encuentran los clientes. En la grafica 26 existen los clientes

Platino que son aquellos que realizan sus compras superiores a los 500
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dolares mensuales. Los clientes Oro con compras superiores a 100 dolares,
clientes Hierro compras mayores a 50 ddlares, y finalmente los clientes
Plomo los que se consideran menos rentables con compras inferiores a 50

dolares.

Segun datos de encuesta los clientes Platinos, mantiene una relacion de
fidelizacion alta, su relacibn empezd con la creacion de la misma empresa
por tal motivo es importante mantener actividades actuales y disefiar nuevas.
Los clientes Oro y Hierro son lo mas propenso a desvincularse de la
empresa, es a este segmento en donde se realizard un mayor trabajo de

fidelizacion.

Los clientes Plomo, son bajos en rentabilidad, se deja en consideracion la

permanecia con la empresa y estrategias de retencion.

Los datos completos informativos de clientes de la empresa Mundo Plast,

reposan en archivo de las oficinas, como informacion confidencial de la

empresa.

5.7.2.2 ldentificacion

Para identificar a los clientes, se propone clasificarlos por grupos con

caracteristicas y necesidades similares.
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o Distribuidor (D): Cliente que adquiere productos para la reventa al
por mayor y menor.

o Supermercado (S): Mantiene un local comercial con exhibidores de
productos en perchas, maneja precios estandar, codigo de barras y
muestrarios.

o Restaurant (R): Posee necesidad de utilizar el producto para el
despacho de alimentos preparados para el consumo humanao.

o Empresa (E): Utilizacion para empaquetar, elaborar, limpiar,
almacenar o despachar productos.

o Tienda (T): utilizan los productos en despacho y re venta al
consumidor final.

o Personal (A): Necesidad de compra esporadica de productos para su

uso personal, eventos, limpieza o aseo personal.

Grafico 5. 5 ldentificacion Clientes Mundo Plast
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Elaboracion propia

5.7.2.3 Planificacién

o Fortalezas vs Oportunidades

En el cruce de la matriz FODA, se determiné el grado de relacion entre las
variables. Se analiz6 fortalezas con oportunidades, debilidades con
oportunidades, fortalezas con amenazas, debilidades con amenazas con 0

con Ninguna relacién y 10 Muy alta relacion.

Tabla 5. 12 Fortalezas vs Oportunidades Mundo Plast

F4. Atencion

L. CHUEEEE F2. Manejo de | F3. Bajo nivel | rapida, a pesar

fluida entre todos los

FO ; incentivos al | de despidos de | de sus pocos
mlembr.os O.I? = personal personal canales de
organizacion distribucion
O1. Alta demanda 1 2 6 9

02. Mercado amplio 4 9 5 8




03. Crecimiento en el
manejo de la TICs 8 5 6 8
O4. Internet como medio
comercial ! 0 0 8
Elaboracion propia
Tabla 5. 13 Debilidades vs Oportunidades Mundo Plast
D1. Cultura D2. No hay D3. No
organizacional | informacién de : DA4. El nivel
; existe s
DO orientada a las innevacion tecnol6gico
cumpllr las expectativas en el servicio es bajo
funciones. del cliente.
O1. Alta demanda 1 9 9 9
02. Mercado amplio 1 9 9 5
03. Crecimiento en el
manejo de la TICs 1 / 8 10
O4. Internet como medio 3 9 1 8

comercial

Elaboracion propia

La estrategia propuesta para implementar:

D403: Desarrollo de TIC (Tecnologia de Informacioén y comunicacion)

114
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Tabla 5. 14 Fortalezas vs Amenazas Mundo Plast

F1. F3. Baio F4. Atencion
Comunicacién F2. Manejo ni\}el dje rapida, a pesar
FA fluida entre todos | de incentivos v e de sus pocos
los miembros de | al personal er;sonal canales de
la organizacion P distribucion
Al. Oferta saturada 1 2 2 9
A2. Clientes
insatisfechos 9 7 s 10
A3. Alto nivel de 10 10 9 8
empresas no formales
A4. Proveedores sin
politicas de ventas 1 1 1 3

Elaboracion propia

Estrategia propuesta para implementar:
F4A4: Diferenciacion en el servicio

F1A3: Comunicacion Ascendente Interna

Tabla 5. 15 Debilidades vs Amenazas Mundo Plast

D2. No hay
orD;niCz::Egr?al informacion de | D3. No existe | D4. El nivel
DA org . las innovacion tecnol6gico
orientada a cumplir " . ;
] expectativas | en el servicio es bajo
las funciones. .
del cliente.
Al. Oferta saturada 1 5 10 6
A2. (_:Ilentes 1 10 10 2
insatisfechos
A3. Alto nivel de
empresas no 2 6 9 1
formales
A4.' I_Droveedores sin 1 1 1 1
politicas de ventas

Elaboracion propia

Estrategia propuesta para implementar:

D3A2: Vinculacion Cliente - Empresa
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Tabla 5. 16 Estrategias vs Objetivos Mundo Plast

Perspectiva ‘ Objetivo Estrategia

Diferenciacién en el servicio
CLIENTES Fidelizar clientes

Vinculacion cliente - empresa

PROCESOS Comunicacién Ascendente

e -caitad Laboral Interna
INTELI(;ENCIA Uso de Desarrollo de TIC (Tecnologia
APRENDIZAJE tecnologia de Informacién y comunicacion)

Elaboracion propia

5.7.3 Etapa Operativa

5731 Back Office

Las estrategias back office se enfocaron en mejorar los procesos internos de

la empresa, a continuacion, los planes operativos para esta fase:



Tabla 5. 17 Plan operativo: Comunicacion Ascendente Interna
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Mensual Recursos
N° Actividad Instrucciones Resp Resultado Esperado
Humanos Materiales | Financieros
Realizar
Gestionar reuniones
espacios de trimestrales de Departamento Asignar Pizarrén $ Mejorar resultados
1| Workshop con repo_rfes de_ Administrativo coordinador | materiales 50,00 grupales_ e |nd|V|duaIe_s y
los gestién, mejora obtener ideas en equipo.
trabajadores. continua y
compromisos.
Semestralmente
Realizar aplicar el . .
: Mejorar e incrementar la
encuestas de instrumento de | Departamento : $ - A
2 ; it S - - Analista Encuestas satisfaccion de los
satisfaccion medicion y Administrativo 200,00 trabadores
laboral. analizarlo con :
anteriores.
' Regl!zar Asignar i
Realizar actividades Departamento h $ Formar un equipo de
3 - . - . coordinador | Presupuesto -
Teambuilding recreativas - Administrativo - 665,00 trabajo
; de actividad
sociales.
Reuniones
semanales para
comentar las . Compartir las
Sesiones d blemati Departament Asignar blemati
4 esiones de problematicas, epartamento coordinador | Informe probleméticas en su
Staff reclamos, o Administrativo area de trabajo y poder

sugerencias
gue mantienen
los trabajadores

de actividad

brindar soluciones.
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Colocar
trimestrales
graficas
Publicar los estadisticas de | Departamento Cartelera $ Focalizar el trabajo al
resultados de la | los resultados de Estadistico Afiches ’ 50.00 desarrollo y la visién
empresa alcanzados Contabilidad ' empresarial
comparables
con meses
anteriores.
Crear canales Crear cuentas
(cjgmunicacién Cg;ﬁgrﬁggzs Departamento Ing. Correos $ Establecer un mismo
para diferentes miembro de Administrativo Sistemas corporativos | 144,00 canal de comunicacion.
funcionalidades. equipo.
$
1.109,00

Elaboracion propia



Tabla 5. 18 Plan operativo: Desarrollo de TIC (Tecnologia de Informacién y comunicacién)
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Mensual Recursos
N - .
o Actividad Instrucciones Resp o | ~ S ||y HUManos Materiales Financieros Resultado Esperado
Generar una Automatizar procesos
Ingenieria de de Contabilidad
Integrar un Requerimientos | Departament $ General, Estadistica,
1 | nuevo sistema | (Recoleccion, o] S-Innovatec Software 6.000.00 ERP, CRM,
Informatico Andlisis, administrativo A Facturacion
Especificacion y electronica, Base de
Verificacion) datos
- Ce Potencializar las
Adaquirir Adquiriteléfonos Departament Contratar ventas por via
teléfonos Py . $ . .
2 Inteligentes otencializar o] programadore | Teléfono 1.500.00 telefénica y mejorar el
(IP) 9 gus ventaias administrativo S R servicio con datos
d reales del cliente.
\(/:wreebairnltjgr:(lzt;ic\)/o Disefiador de Aumentar el
: Departament sitios web. . posicionamiento de la
3 Implementar con potenciales o Disefiador Alquiler de $ empresa en
un sitio web clientes. dmini . fi dominio y host. | 600,00 h
Actualizable administrativo gra ,'CO'f Tungura I.ua y captar
cada 3 meses Fotografo nuevos clientes
Asociarse a
portales web | Aparecer en Incrementa el nimero
4 ggrengunlcjliggeon git]a :jeesas de cl?epartament Asignar Internet. Base | $ de visitas y llamadas a
g P coordinador de datos 100,00 la empresa por parte

directorios
empresariales

Tungurahua en
portales web.

administrativo

de nuevos clientes.




120

Aprovechar las
herramientas de

. Potencializar el
Trabajar con Departament .
la plataforma P L $ internet como
5 | Google Especialista Sitio Web. .
. Google en - . 500,00 herramienta para
Business : administrativo -
negocios y atraer clientes
analisis
$
8.700,00

Elaboracion Propia



Front Office

Las estrategias front office mejorar el servicio brindado a los clientes, las estrategias son:

Tabla 5. 19 Plan operativo: Diferenciacion en el servicio
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Mensual Recursos
- . Resultado
N° Actividad Instrucciones Res . . .
P ol [ d|Y Humanos Materiales | Financieros Esperado
Supervisar como es .
I > . Determinar el
Andlisis de la la atencién actual a isor d Asignar un do d
1 | atencion al los clientes mediante Supervisor de supervisor de | Encuestas $ gra ? € |
cliente encuesta ventas ventas 480,00 se_ms accion de
. cliente
trimestrales.
Incremento de lineas Tematicas de
2 Innovacion de productos ya Departamento Analista de Informe $ 250 acuerdo a las
incremental existentes en el Administrativo mercado necesidades del
mercado. personal
Disefio de Crear un manual de Contar con
manual de atencion al cliente Asignar un material para
3 | atencién en formato PDF para Depa}rt‘amento disefiador Folleto. $ mejorar la
P ) Administrativo 150,00 o
telefénica al compartirlo con todo PDF comunicacion
cliente el personal telefénica
Aumenta la
Servicio Post Guia de manejo de isefiador del Libro de satisfaccion del
4 | Venta en el punto quejas y Departamento Disefiador de quejas y $ cliente y dar
? de Ventas Manual ! 100,00 -7
de venta sugerencias sugerencias cumplimiento a ley
del consumidor
Crear volantes
- informativos para Atendpr y dar
Servicio de Post . soluciones
I comunicarse con la | Departamento - $ ; -
5 | Venta atencién Disefiador Flyres inmediatas
externa empresa en caso de | de Ventas 400,00 clientes
quejas, sugerencias . .
insatisfechos.

o reclamos.




Disefiar publicidad
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Mejores ventas de

Impulsar la venta d Disefiador y Linea
de productos con e nuestros . Departamento Listado de gréafica del nuestros
clientes actuales productos con linea de ventas Clientes cliente $625,00 | productos y dar
. grafica de los valor agregado al
Hierro y Oro ) Segmentados. | (Logo) ;
clientes. cliente.
Controlar rutas y
Crear una base atenderviatelefonica Asianar Linea Incrementar la
de datos con las | a clientes no Departamento gna Telefonica. atencion a los
g supervisor de $120,00 | .
rutas de visitados.(C. de ventas ventas Base de clientes de la
vendedores Restaurant, Tiendas datos CRM. empresa.
y Empresas)
Impulsar la creacion
Promocion de d? promociones a Departamento Supervisor de | Lista de Incrementar las
clientes . $120,00 | ventas y rotar
ventas P de ventas ventas Precios h f
distribuidores y inventario.
mayoristas.
$
2.245,00

Elaboracion Propia




Tabla 5. 20 Plan Operativo: Vinculacion Cliente - Empresa
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Mensual Recursos
N o . Resultado
° Actividad Instrucciones Resp Humanos Materiales | Financieros Esperado
Crear una base Comenzar con los
1 | de datos amplia clientes actuales y los | Departamento Asesores Reporte de $ Consolidar
: P conocimientos del de ventas Comerciales | Software 200,00 base de datos
de clientes
personal de ventas.
Informacién: Datos
bésicos, objetivos .
relacionales Construir una
Ingresar la base | sociodemogréaficos, . base de datos
) S Departamento Asignar $ real de los
2 | de datos a un perfil genérico, TIC. ;
. LS . de ventas gestor 300,00 clientes para
sistema TIC. psicolégicos, acciones crear
de preventa}, estrategias.
comportamiento de
compra, financiera
Enviar Incrementar las
informacién Nuevos productos, ) Promociones ventas en
. Departamento Supervisor de $
3 | oportuna a Ofertas, Promociones, de ventas ventas y nuevos 200.00 productos de
clientes de temas | por correo productos ' promocién o
de interés nuevas lineas
Preparar
campanas o y MailChimp.
publicitarias a Enviar informacion Departamento Supervisor de | Base de $ Aumentar el
4 | clientes de relgvante sobre cémo de ventas ventas Datos. 300,00 interés por la
acuerdo con su mejorar su negocio. i empresa.
. ey Segmentacion
identificacion en
la empresa.
Determinar gustos y Contratar incul |
. preferencias a clientes | Departamento capacitadores $ Vincular a la I
5 | Talleres aclientes e invitarlos a cursos Administrativo y buscar un 500,00 gl?; ?];Zsa cone
gratuitos salén
Gestionar una Atraccion de
Promocionar el campafia de (I?eepartamento Asesor Control de $ nuevos clientes
6 | programa de descuentos a clientes - . nuevo cliente y mejorar
; : . contabilidad y Comercial - 300,00 -
cliente referido. hierro actual que nos ventas y entrevistas precios a
recomienden. clientes
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actuales.
Realizar Stands
activaciones de Gestionar stand para Materialés Impulsar
venta en clientes | impulsar las ventas de | Departamento Impulsadores ublicitarios $ ventas y
Oro y Platino en productos Mundo de ventas. de ventas. P t ' | 300,00 reconocimiento
el segmento Plast. (;E:ESJ%SS’ de productos.
Supermercados. q )
Gestionas
Oferta productos asesoramientg a Departamento Asesor Base de $ Aumentgr la
en tiempo clientes con el célculo de ventas. Comercial Datos. 10,00 satnsfa_ccnon del
esperado de consumo del cliente
producto.
Programa de Al cumplimiento de
incentivos para una meta en una Aumentar la
clientes lineaespecifica de Departamento Asesor Facturas $ rotacion de
distribuidores por | productos, se otorga de ventas. Comercial 300,00 . .
cumplimiento de | un descuento en su inventario
metas préxima compra
$
2.410,00

Elaboracion propia




5.7.4 Etapa Colaborativa

5.7.4.1

Almacén de datos
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La mineria de datos de clientes, deberan ser almacenados en un sistema

tecnoldgico. Sin embargo, para obtener la mayor cantidad de informacion se

propone manejar un esquema externo el cual sera entregado al personal de

ventas para su respectiva explotacion.

Tabla 5. 21 Formato Mineria de Datos Mundo Plast

DATOS BASICOS

Nombre:
Cédula:
Teléfono:
Celular:
Direccioén:
Vivienda:

OBJETIVOS RELACIONALES

Tipo de cliente:

Distribuidor
Supermercado

| |Restaurant
| |Empresa

]

Tienda
Personal

[T]

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Estructura familiar:

Fecha de nacimiento:

Geomarketing:

Clase social:

Nivel de ingresos:
Nivel de estudios:
Perfil Profesional:

Creencia Religiosa:

Hombres
Mujeres

Ubicacion:
GPS:

Baja:
Media:
Media:

Alta:
Primario:
Secundaria:

Cristiano -
catolico:
Cristiano -

Alta;

|| Superior:
|| Master:

|| Otro:

[]

§
I

Evangélico:
PERFIL GENERICO

Producto relevante:
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Canal de compra: Directo H Largo H
Corto Doble

Dia, hora, lugar de

compra: Lugar:
Dia:
Hora:

DATOS PSICOGRAFICOS

I Conservadores

Estilo de vida: Sofisticado: I Moderno: ;
Progresista: | |Formales: | | Austeros:

Hobbies:
Destinos Turisticos:

ACCIONES DE COMUNICACION PRE VENTA

NUmero de contactos:

Tipo de informacion
solicitada: Precio: || Promocion: Entrega: D
Descuentos
Marca: e
Canales de comunicacion: Formal: ||
Informal: ||
Acciones promocionales: Descuentos:
Cantidad: ||
Medio de comunicacién:  Directo: || Internet: H
Llamada: || Correo:

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Primera compra:

Frecuencia de realizacion

de compra: Semanal Mensual
Quincenal Trimestral

Semestral:
Anual:
Promedio de compra:

COMPORTAMIENTO POST COMPRA

Calidad:
Error de
pedidos

Motivos de devolucion: Precio: || rotacion:

Baja I

Cantidad: || Cobranza:

INFORMACION FINANCIERA

Método de pago: Efectivo: ||
Cheque: ||

Entidad bancaria: N

Localizacion: Dia: ||
Hora:

Elaboracion Propia
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o Almacén de Datos Google

Se propone trabajar en conjunto con las aplicaciones que ofrece la empresa
Google, como medio administrativo para formar un almacén y gestor de
datos como parte fundamental del CRM integral propuesto, tanto para el

cliente interno y externo. En el grafico 28 se expresa la logistica del modelo.

Gréfico 5. 6 Flujograma CRM Google

\/ Identificar cliente

< ¢Existe? =
— _

\'/
N+0

Asignar Asesor

L Si
Recoleccion de Informacion del
cliente

}

Minerfa de datos

e o »
( Notificar Inspeccion
L p

N __— ¢Informacion T
ENo———<C

\ requerida?

Si
2

Almacenar en: google.com/
contacts/

}

Gestionar cotizacion: Programar visitas:
mail.google.com calendar.google.com

Gestionar Fidelizacion

Cotizar Productos: _— , ~__ .
drive.google.com &NOﬁ\cDemsmn de comﬁ/\—rﬁﬂ Post - Venta
\\\/

Elaboracion Propia

Para iniciar el proceso se obtuvo un dominio y host (mundoplast.com.ec) que
sirvié para la creacion de cuentas de correo propias que daran soporte de

ante mano al Plan Operativo (Ver Tabla No 27).
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Fue necesario invertir en este dominio para contar con correos profesionales

gue aumentaron el prestigio de la empresa.

Se cre0 una cuenta genérica para demostrar el funcionamiento del CRM por

medio de Google: ventas@mundoplast.com.ec; y se el vinculo a Google.

Grafico 5. 7 Correo Corporativo

Esta cuenta la gestiona mundoplast.com.ec.
Maz informacion

Mundo Plast
ventas{@mundoplast.com.ec

Perfil de Google+ Privacidad

i Cuenta

Anadir cuenta Cerrar sesion

Fuente:(Google, 2017)

o Google Mail
Desde mail.google.com se propone empezar con una comunicacion en
tiempo real con actuales, nuevos clientes y personal de ventas. Cada accion
gue se realice con el cliente podra ser notificado con su respectivo asesor.
Actividades que se realizan:

- Cotizaciones

- Recordatorios

- Artes — Disefos

- Informacién Empresarial
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o Etiquetas mail.google.com

Las etiquetas de mail.google.com permitié separar las operaciones de cada
asesor comercial dentro de Mundo Plast, para facilitar el acceso y distinguir
los clientes.

Gréfico 5. 8 Etiquetas Google Fuerza de Venta
Correo ~

REDACTAR

| Recibidos
Enviades
Carlos Morales |
Gustavo Pazmific M
Luis Fernando Ortiz
Luis Paucar |
Maria Belén Palaci. ..
Oficina

Menos

Destacados
Importantes
Chats
Borradores
Todos
Spam

Papelera

Fuente: (Google, 2017)

° MailTrack.io

Gréfico 5. 9 Logo MailTrack

Fuente: (The Mail Track Company, 2016)
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Se plantea afiadirla como extension de mail.google.com para complementa
su funcionamiento, esta herramienta es un software de tracking de correo
electronico que permite investigar y dar seguimiento a los mensajes
enviados.

Este servicio brinda un soporte al departamento administrativo y
departamento de ventas con reportes semanales. Aunque posee Sservicio

gratuito es recomendable contratar el servicio para evitar la publicidad.

e Google Contacts

Grafico 5. 10 Google Contacts

Contactos

Fuente: (Google, 2017)

Se propone dentro de la secuencia de Flujo grama 28, crear a cada cliente

como contacto, tanto por zona como por vendedor.

Las etiguetas predeterminadas permitieron ingresar la informacién Tabla
30Formato Mineria de Datos Mundo Plast, de igual manera la creacién de
nuevas etiquetas personalizar dieron como resultado mejor la mineria de

informacion de cada cliente.
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Gréfico 5. 11 Nuevo Contacto

Google [ o] 5 0@

Fuente: (Google, 2017)

5.7.4.2 Web

o Sitio Web

Se formula la creacién de un sitio web con dominio propio para mejorar
desarrollar el Sistema Integral CRM de la empresa. Para los cual se plantea
los siguientes requerimientos para la obtencion del sitio, finalmente se

presenta un prototipo de web en Blogger Google.

Gréfico 5. 12 Requerimientos Web Mundo Plast

Requerimientos Web

General La péagina web ma_qifies@a!g presgntgcién general de la empresa
enfocada en su mision, visioén y objetivos. Para aumentar mercado,
alcanzar nuevo targets y posicionarse en el mercado.

Chat

Blogs

Galeria

Servicios Ubicacion

Resefia Histérica

Catélogo

Facturacién Electrénica

Legal Propiedad intelectual y de marcas

Dominios y Host: Google — Ecuahosting

Creadores: Joomla — Wordpress

Contenido editable en cualquier momento que se requiera.
Iméagenes, animaciones, videos deben poder ser publicados.

No se ajustara a venta por internet.

E-commerce Exhibicién deproductos para la solicitudde proformas con la
respectiva visita del asesor comercial.

Disefio grafico y fotografia

Estructura de contenido

Técnico

Contenido

Disefio
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Animaciones
Infografias
Optimacion en dispositivos méviles

Indicadores de posicién en mends

Motor de busqueda

Mapa del sitio

Muiltiples sistemas y espacios de contacto.
Links en titulos de contenido

Reconocimiento visual de enlaces en contenido

Navegacién

Google Analytics
Google Maps
SEO Google My Business
Google Adwords
Social Media Whatsapp
Correo Google Mail

Elaboracion propia

El prototipo desarrollado se encuentra en la siguiente direccion web:

http://mundoplastl.blogspot.com/

Gréfico 5. 13 Mundo Plast Blog

administracion@mundoplast.com.ec Crear entrada  Disei

idn de produictos pldstic

> -
Ubicada en la ciudad de fimbato.
PRODUCTOS CONTACTANOS

domingo, 3 de abril de 2016

Administradora
QUIENES SOMOS

HISTORIAL PROFESIONAL

PRODUCTOS

CONTACTANOS

Mundo Plast 15:41:00  No hay comentarios.: V4
MB) @ 6+

Pagina Principal

Elaboracion propia



http://mundoplast1.blogspot.com/

Google My Business
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Gréfico 5. 14 My Business Mundo Plast

Seguro | hitps://business.google.com 9614454 fashboard/|/067

Google My Business

Mundo Plast

Mundo Plast

, 099926 2197
© D800 18:30

) Gestionar fotos

= Pagina principal

" (3
Er e Momento No 5
s Publicaciones ;“.‘_._;Wl_”
A @ar Un nUNG
Q Afadir ubicacion

© http/mundoplast blogspat.com/

-]
°o®

» Comercio

@ Belisario Quavedo y Alfredo Pareja Diezcanseco Ambato

Aun no has publicado nada

clon en CREAR ENTRADA

CIGN

Fuente:(Google, 2017)

portada, perfil,logotipo, y visiéon 360.

Google Adwords

Se propuso verificar la empresa dentro de Google con: la direccion ubicada

con exactitud en google maps, teléfonos, horarios de atencion, sitio web,

Gréfico 5. 15 Adwords Mundo Plast

AGoogleAdWords Pagina principal s  Oporunidades

A\ Finaliz el presupuesto de su cuenta - Para publicar anuncios, croe un presupuesto nevo para la cuenta o extienda la focha de finalizacidn de w presupuesto
informacion

Administrar los presupuestos de la cuenta | Mas.
Bienvenido a AdWords
Creat la primers campadia

Cémo empozar

CD) 1- Selaccione su prosupuesto
g 2. Cree sus anuncios

Q 3. Seleccione las palabras clave para que sus anuncios lleguen a clientes potenciales

@ 4 ngrose s formacén o facracén

Para anunciantes experimentados

Elija una de las siguientes opciones y comience a explorar la amplia gama de funciones de AdWords
« Comen;
T
« Config

©2017 Google

Gula editorial

Mas informacion

Més recursos.
+ Para oblener asistencia gratulta sobre la configuracion de campanas, lame al 800-54-2052 (.o en

dor%)
« ,Desea conocer todos los concaplos basicos? Consulte nuestra Gula para principlantes

« ¢(Desea encontrar un socio certificado de AdWords para administrar su cuenta? Utilice nuestra Busqueda
de socios para buscar un socio que tanga experiencia con chentes como usted

(Neceslta mds ayuda?
 Rocibir idoas personalizadas y olertas espaciales para mejorar mi rendimiento publicitario

' Recibir boletines informativos de AdWords con mejores practicas y ofertas para evaluar los productos
nuevos do AdWords

| Politica de privacidad
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Fuente: (Google, 2017)

Adwords permite realizar campafias publicitarias para segmentar de mejor
manera el publico objetivo al cual se encaminara a conseguir la empresa.

La campaia publicitaria encamina al posicionamiento del sitio web.

Nombre: Campafia de Posicionamiento Sitio Web

Tipo: Solo en la busqueda de red — Estandar

Se propone seleccionar este tipo campafia porque mantiene un presupuesto,
maneja palabras claves, se orienta geograficamente, incluye numeros
telefénicos y URL. Ademas, se encamina al objetivo de atraer clientes que
realmente busquen los productos y que aparezcan en primera linea en la
bdsqueda de Google.

Redes: Redes de busqueda de Google

Dispositivos: Computadoras, Dispositivos moviles con navegadores
completos, tablets con navegadores completos.

Ubicaciones: Tungurahua, Ecuador (Provincia), Provincia de Chimborazo,
Ecuador (Provincia), Provincia de Cotopaxi, Ecuador (Provincia), Provincia
de Bolivar, Ecuador (Provincia).

Idiomas: Espafiol

Presupuesto:1 diario

Anuncios:

URL final:http://mundoplastl.blogspot.com/

Titulo 1: Productos plasticos desechables

Titulo 2: Asesoramos tu necesidad

Ruta de acceso:
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Descripcion: Vasos, Platos, Tarrinas, Contenedores, Servilletas para
negocios, Supermercados, Tiendas — Eventos.

Gréfico 5. 16 Anuncio Google

URL final 7| | nttp-mundoplastt blegspot.comi Vista previa Celulares | Escritorio

Titulo 1 7| | Productos plasticos desechables

Titulo 2 [7] | Asescramos iu necesidad Productos plasticos desechables - Asesoramos tu
necesidad

Ruta de accese [7] Mund oplast1.blogspot.com mundoplast1.blogspot.com
I
Vasos. Platos, Tarrinas, Contenedores, Servilletas para
sneigm 5 | Vasos, Platos, JTaminas, Contenedores, Servilletas : .
Descripeidn 2 para Negocios - Supermercados - Tiendas - Evenjos -23 Negocios - Supermercados - Tiendas - Eventos

Fuente: (Google, 2017)

Palabras Claves:
Desechables, Fundas plasticas, Contendedores para comida, Servilletas,

sorbetes plasticos, Aluminio.

5.7.4.3 Tecnologia

La empresa Mundo Plast requiere adquirir un nuevo sistema software
operativo en soluciones ERP y CRM Data Base para poder desarrollarse
tecnoldgicamente, paso importante en el plan operativo (Ver tabla 27). Por lo

gue se recomienda los siguientes requerimientos:

Tabla 5. 22 Hoja de Requerimientos Software

CONTABILIDAD

Plan de Cuentas

Diario General

Mayor General

Saldos de Cuentas

Anexos de Cuadre

Balance de Comprobacion

Balances General y de Resultados bajo NEC y NIIF
Balances Comparativos por Meses bajo NEC y NIIF
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Balances Comparativos por Oficinas
Reportes SRI (Compras / Ventas / Retenciones)
Saldos y Estados de Cuenta

CAJA y BANCOS

Argueo de Caja

Cuadre de Caja Diario

Reportes de Reposicion de Caja Chica / Fondos
Conciliaciones Bancarias

Consultas: Estados de Cuenta, Movimientos por Tipos

COMPRAS

Catalogo de Proveedores

Diario General de Compras, Facturas, Pagos
Reporte de Retenciones por Compras (IVA, Fuente)
Resumen de Compras por: Proveedor / Articulos
Flujo de Pagos Pendientes

CUENTAS POR PAGAR

Listado de Proveedores

Diario General

Estado de Cuenta por Proveedor

Resumen de Saldos de Proveedores

Andlisis de Vencimientos por Proveedores (Flujos de Pagos)
Envio de Estados de Cuenta a los proveedores por mail

VENTAS

Registro de Clientes

Lineas de Crédito

Informacién Financiera del Cliente

Listas de Precios

Vendedores / Zonas

Notas de Pedido

Proformas a Clientes

Devoluciones de Mercaderia

Control de dias de Crédito

Registro y Control de Cheques Post fechados

Diario de Ventas Resumidos / Detallados

Resumen de Ventas por: Clientes, Articulos, Zonas, Vendedor
Andlisis de Ventas por Articulos

Control de Pedidos

Reportes de Retenciones por Ventas

Andlisis de Rentabilidad por Clientes y por Articulos

Ventas Perdidas

Andlisis de Articulos de los mas Vendidos, de los menos Vendidos

CUENTAS POR COBRAR

Saldos de Clientes (Resumido / Detallado)

Saldos de Clientes por Oficinas

Estado de Cuenta por Clientes (Resumido / Detallado)

Diario General de Cuentas por Cobrar

Analisis de Vencimientos de Cartera por Clientes y Vendedores (Flujo de Cobros)
Clasificacién de Clientes por Montos de Venta

Ranking de Articulos

Anticipos por Clientes

Envio de Estados de Cuenta a los clientes por mail

ALMACEN - BODEGA

Listado de Articulos
Diario General de Almacén (Entradas / Salidas)
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Rotacion del Inventario

Reposicién de Inventario

Resumen de Existencias

Resumen de Existencias y Costos

Resumen de Existencias - Comparativo por Oficinas
Movimiento por Articulo (Kardex)

Articulos dados de Baja

ENTIDADES DE CONTROL

SRI - Servicio de Rentas Internas
ATS, Anexo Transaccional

SEGURIDAD Y AUDITORIA

Administracién y Creacion de roles

Asignacién de Plantilla de Actividades por Rol
Asignacion de Cargos de Control

Control de Usuarios y Claves

Control granular de los usuarios a nivel de transacciones
Permisos a las aplicaciones

Periodos de acceso a la base de datos (Horas-Dias)
Encriptacién de datos

Conexion segura DSSL

Bloqueos

Permisos a nivel de tablas inclusive columnas

Auditoria de seguimiento ¢ dénde? ¢ quien? ¢cOmo? y ¢ cuando? se realizaron
cambios

Auditoria granular transaccional

e Alertas y mensajes en linea

DOCUMENTOS ELECTRONICOS

¢ Reportes de Auditoria a la Formas, a los Datos, a las Transacciones.
e Reportes de Mails enviados satisfactoriamente.
Reporte de Mails fallidos.

RECURSO HUMANO

Listado de Empleados

Comisiones

Rol de Pagos

Horas Extras

Diario de Empleados (Por Departamento, Centro de Costos, Empleado)
Préstamos y Anticipos (Por Tipo, Estado, Departamento, Empleado)
Provisiones

Vacaciones - Permisos

Liguidacién de Empleado

Costo de Empleados

Informacién IESS - Variacién de Sueldo

Biométrico

Envio de Roles a los empleados por malil

Elaboracion Propia

Mundo Plast desde decidié implementar el Plan Operativo Desarrollo de TIC
(ver tabla 27). La proveedora del nuevo sistema operativo es la empresa:
Soluciones e Innovaciones Tecnoldgicas S — Innovatec. Y su producto Silver

ERP
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Gréfico 5. 17 Silver ERP

0 SILVER

Fuente: (Lagua, 2017)

El nuevo sistema cumple los requerimientos solicitados (Ver tabla 32) y
trabaja con normalidad hasta el momento. (Ver Anexo 10). El sistema opera
por medio de mddulos interelacionados como en la grafica 39. Y es un

sistema que permite trabajar como almacenar de informacion de clientes.

Gréfico 5. 18 M6édulos Silver ERP

De Gobierno
u s J L~ J E—J| J
Adm. Gerencial Presupuestos Auditoria  Normas del Negocio
De Valor
W @ U & N\
Compras Importaciones Ventas Produccion  Inventarios y Taller
De Soporte
A S 7 Py —
Bancos Contabilidad Activo Fijo Capital Humano Tesoreria Seguridades

Elaboracion propia

5.7.5 Etapa analitica

5.75.1 Impacto

En la etapa analitica de Impacto, se mide el nivel de alcance y logros
obtenidos por las promociones, publicidad y campafia de marketing de la

empresa durante el Modelo Integral CRM.
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Para poder lograr esta etapa, se construyo la siguiente “encuesta de equidad
de marca’, la cual debera ser levantada la informacion, sirve para
comprender impresiones de personas, influir en mensajes y aclara si la
percepcion a la empresa cambio (ver anexo 9). La encuesta analiza la
posicion de la empresa en la mente del consumidor, sin embargo, es
importante también analizar la funcién de la etapa colaborativa el modelo
Integral CRM, para lo cual se propone trabajar mediante la aplicacién Google
Analytics.

o Google Analytics

Grafico 5. 19 Google Analytics

ud Google Analytics

Fuente: (Google, 2016)

Mediante esta aplicacion se analiza el movimiento de sitios web, moviles y

publicidades como se menciona en su pagina oficial:

Google Analytics no solo le permite medir las ventas y las conversiones, sino
gue también le ofrece informacién sobre como los visitantes utilizan su sitio,
coémo han llegado a él y qué puede hacer para que sigan visitdndolo
(Google, 2016).

El seguimiento del prototipo de http://mundoplastl.blogspot.com/ mantiene

un ID de seguimiento en Google es el UA-102944846-1.

5.75.2 Lealtad

La lealtad del cliente se lo medira mediante indicadores dentro del Balance

Score Card establecido. Sin embargo, la lealtad laboral se analizara con el
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grado de satisfaccion utilizado enlos grupos determinados por el “Overall Job

Satisfaction”(Herzberg, 1959).

Tabla 5. 23 Lealtad Mundo Plast

Muy satisfecho

Insatisfecho

Moderadamente

Satisfecho

Ni satisfecho, ni

insatisfecho

Moderadamente

Satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

1) Condiciones fisicas del trabajo

2) Libertad para elegir tu propio método de
trabajo

3) Tus comparfieros de trabajo

4) Reconocimiento que obtienes por el trabajo
bien hecho

5) Tu superior inmediato

6) Responsabilidad que se te ha asignado

7) Tu salario

8) La posibilidad de utilizar tus capacidades

9) Relaciones entre direcciéon y trabajadores
en la empresa

10) Tus posibilidades de promocionar

11) El modo en que tu empresa esta
gestionada

12) La atencibn que se presta a las
sugerencias que haces.

13) Tu horario de trabajo

14) La variedad de tareas que realizas en
el trabajo

15) Tu estabilidad en el empleo

Fuente: (Cook, Hepworth, y Wall, 1981)

Factor General:

Factores intrinsecos: (2, 4, 6, 8, 10, 12y 14)

Factores extrinsecos: (1, 3,5, 7,9, 11, 13y 15).

Ponderaciones:
Muy insatisfecho = 1

Muy Satisfecho =7




5.7.5.3

Gestion de datos

o Google Drive
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La aplicacion de Drive permitira almacenar la informacion y tenerla

disponible en tiempo real para dar soporte al usuario en cualquier momento

y lugar a todo el personal de la empresa.

La informacion se administra por carpetas independientes, como muestra la

imagen 39.

Google Drive
=N

» B wiunidad
Compartido conmigo

Reciente

b @ 3
<+ 5

Google Fotos

Destacado

[ =

Papelera

= Adquirir més almacenamiento

Gréfico 5. 20 Drive Mundo Plast

Q Buscar en Drive
Mi unidad ~
Carpetas

ARTES

RUTAS
Archivos

Nundo]

[ MundoPlastpng

COTIZACIONES LOGOS MINERIA CRM

......................

Mast, s Par:
~bo
2 O=mR

P picasion.com_34.

Fuente: (Google, 2017)

Nombre 1

PRODUCTOS FRE

Cotizaciones: Se almacena proformas y cotizaciones a clientes con fechas

de entrega y su seguimiento.

Mineria CRM: Almacena la informacion Tabla 30 Formato Mineria de Datos

Mundo Plast en una Hoja de Célculo Google para convertirla en hojas

dinamicas y con filtros utiles para desarrollar avanzadas estrategias.

Productos frecuentes: Gestionar fichas con detalle de producto que con

frecuencia requieren los clientes y con los nombres genéricos que los

denominan los clientes.
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Rutas: Almacenar los datos de rutas de los asesores comerciales, para
analisis y agenda de visitas a clientes.

Logos: Almacén de imagenes de los locales de los clientes y logos
utilizados.

Artes: Disefos de productos personalizados a clientes.

o Google Calendar

La plataforma Calendar coordina las actividades del personal de ventas en la
creacion ordenada de una agenda programada de actividades que se deben
realizar a diario para cubrir eficazmente la zona y los puntos de atencion a
los clientes. De esta manera se evita la pérdida de clientes y se aumenta el
grado de satisfaccion.

Gréfico 5. 21 Calendar Mundo Plast

GO gle Buscar en Calendar “ FI ] @
Calendar < > 16-22dejulde 2017 Dia Somana  Mes 4dias  Agenda Mis - 0

m dom 7116 un 747 mar 7118 mié 719 jue 7120 vie 7121 sab 7722
GMT-05

~ julio de 2017 < 12aml42-1
DL MX J v Evento]Es

s para citas X

2 3 4 5 6 7 |Pej Desayuno en Café Virreina
9 10 1 12 13 14

16 17 18 19 20[21

23 24 25 26 27 28 dom, 16 de julio, 12am — 1am

30 3

~ Mis calendarios

» Otros calendarios

Fuente: (Google, 2017)

La aplicacion permite crear eventos y recordatorios que pueden llegar a ser
diarios 0 semanales repetitivos. Al mismo tiempo que permite la rotacion del

personal y afiadir invitados temporales a la agenda en un dia especifico.
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El material con el cual se debe cargar la informacion y formar las agendas se

encuentra el Google Drive/Rutas.

5.7.6 Etapa de control

5.7.6.1 Balace Scord Card (B.S.C.)

El cuadro de mando integra propuesto beneficié a la empresa al ser participe
de una planificacion estratégica y objetiva. Para cumplir con la misién, vision
y objetivos de Mundo Plast. Durante el desarrollo del modelo (Ver Grafico No
41) se aprecio al B.S.C. como herramienta de analisis situacional de la
empresa, para analizar los resultados obtenidos para el desarrollo delos
planes operativos propuestos.

El BSC adicioné objetivos, indicadores, tiempos, férmulas, fuentes y metas a
realizar en el futuro, una vez aplicadas las estrategias. De esta manera se
determina la acci6on a tomar, mantenerse, posponerla o cambiarse para

evitar pérdidas de recursos con la re-planeacién de operaciones.

5.7.6.2 Indicador Clave de rendimiento (KPI)

La matriz de control estratégico consta del direccionamiento principal de la
empresa desde su mision, visidn, y politica de calidad CRM. Para
desarrollara las perspectivas con sus respectivos objetivos. Los cuales son
medidos cuantitativamente mediante indicadores o formulas en tiempo

definidos para poder determinar el grado de aceptacion que las estrategias
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planteadas van desarrollandose. En tres panoramas optimo, tolerante y

deficiente.



Tabla 5. 24 Matriz de Control estratégico
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8
= © .5 )
.g P ti | Objeti Ti £ 3 F i % %
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Elaboracion propia
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5.8 Presupuesto

Se proyecta el costo total de la inversion al ser aprobada la propuesta:

Tabla 5. 25 Presupuesto

Presupuesto
Plan operativo: Comunicacion Ascendente Interna 1109,00
Plan operativo: Desarrollo de TIC (Tecnologia de Informacién y comunicaciéon) | 8700,00
Plan operativo: Diferenciacién en el servicio 2245,00
Plan Operativo: Vinculacion Cliente - Empresa 2410,00

Elaboracion propia

ROI (Indicador de Retorno de la Inversion)

Para determinar que el valor econdmico invertido sera rentable se considera
necesario obtener el ROI (Indicador de Retorno de la inversion). Se toma en
consideracion la utilidad brutal desde el junio del 2016 a junio del 2017 y se

realiza una proyeccion por el método de minimos cuadrados.

Tabla 5. 26 Proyeccion de Utilidad

Periodos Margen Bruto

2016 39798,23
2017 49511,33
2018 70247,75
2019 87309,73

Elaboracion propia

ROI — Proyeccion Utilidad Anual — Inversion

Inversion

_49511,33 - 14464,00
14464,00

ROI = 2,42
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La implementacion de este Modelo Integral de CRM, permitird aumentar las

utilidades en un 242%. Por cada dolar invertido se obtendra 2,42 dolares.

VAN (valor actual neto)

Para obtener VAN se requiere la Tasa Minima de aceptacion de rendimiento
(TMAR) que se calcula con la Tasa de Interés Pasiva referencial que es de
4,96% vy el riesgo pais EMBI es de 6,42% (Banco Central del Ecuador,

2017). Con el TMAR 11,38%.

TIR es calculado con computadora con la formula de Excel: =TIR (rango de

valores).

Tabla 5. 27 Tabla de Valor Actual y Retorno

TMAR 11,38%
Periodo | |ngresos Egreso Neto Acumulado
0 $14.464,00 | $14.464,00| $14.464,00
1 $39.798,23 $39.798,23| $54.262,23
2 $49.511,33 $49.511,33
3 $70.247,75 $70.247,75
4 $87.309,73 $87.309,73
VPN $168.752,07
TIR 300%
PB 0,21

Elaboracion propia

El VAN obtenido es de 168 752,07 ddlares lo que indica que el proyecto es
factible por que el valor es mayor a cero. La inversion genera ganancias
mayores a la rentabilidad exigida.

Tasa Interna de retorno (TIR)
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La inversion tiene una tasa de retorno del 300% por lo que es rentable

comparado con el TMAR que es menor.
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CONCLUSIONES

Las metodologias consultadas fueron la guia primordial para elaborar la
propuesta. Los seis bloques propuestos cumplen con las recomendaciones

de todos los autores.

El trabajo realizado cumplié con lo planificado en el plan, al crear un modelo
integral CRM para Mundo Plast, que se adapta a su realidad administrativa,

financiera y de mercado.

El apoyo oportuno de la empresa al levantamiento de la informacion permitié
una mayor cantidad de conocimientos de los clientes otorgar al modelo

estrategias mas viables.

Desde lo financiero el modelo integral CRM, es rentable por los valores
obtenidos (VAN, TIR, ROI) debido a que son valores que la empresa puede

cubrir de sus utilidades anuales.



150

RECOMENDACIONES

Implementar el Modelo Integral CRM, requiere cambios en la mentalidad de
todo el talento humano, sin su entendimiento la informacidén ascenderia de

manera distorsionada, sin lograr los objetivos planteados.

Mundo Plast debe continuar con la ejecucion de los planes operativos, la
implementacion del nuevo sistema informético, permiti6 un crecimiento en

utilidad.

El plan operativo de desarrollo de TICs, es un cambio positivo para la
empresa, pero su implementacion total requiere mayores esfuerzos y

tiempos en la ejecucion.

Se recomienda a Mundo Plast implementar en primer orden los planes

operativos tecnoldgicos, para optimizar recursos en los siguientes planes.

Para nuevas investigaciones en el campo CRM se sugiere tomar como
referencia las piramides de rentabilidad y diferenciacion de los clientes, las

gue aportaron de sobre manera a la creacion de estrategias.

Es importante lograr satisfacer al cliente, pero es recomendable lograr

fidelizar como promotor de marca.
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ANEXOS
Anexo No 1Ley Orgénica de Defensa del Consumidor.

Capitulo Il.
Derechos y Obligaciones de los Consumidores.
Art. 4.- Derechos del consumidor. -

4.- Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacibn y demas aspectos

relevantes de los mismos, con los riesgos que pudieren prestar;

8.- Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

12.- Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se
podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente

reglamentado.
Capitulo V
Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor.

Art. 17.- Obligaciones del proveedor. - Es obligacién de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda

realizar una eleccién adecuada y razonable.
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Art. 19.- Indicacion del precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento
al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los
servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas

deban regularse convencionalmente.

Art. 21.- Facturas. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las
disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento juridico

tributario.

En caso de que, al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el
bien o se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional
firmado por las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo
hard y las consecuencias del incumplimiento o retardo.

Capitulo VI

Proteccién Contractual.

Art. 45.- Derecho de devolucion. -ElI consumidor que adquiera bienes o
servicios por teléfono, catalogo, televisién, Internet o a domicilio, gozara del
derecho de devolucién, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres
dias posteriores a la recepcién del bien o servicio, siempre y cuando lo

permita su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el que lo recibid.

En el caso de servicios, el derecho de devocidon se ejercera mediante la

cesacion inmediata del contrato de provision del servicio.
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Art. 46.- Promociones y ofertas. -Toda promocion u oferta especial debera
sefalar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del
bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria
el consumidor, en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o0 sorteos, el anunciante debera informar al
publico sobre el monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar
donde se podran reclamar. El anunciante estara obligado a difundir
adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.

Art. 47.- Sistemas de crédito. - Cuando el consumidor adquiera
determinados bienes o servicios mediante sistemas de crédito, el proveedor
estara obligado a informarle en forma previa, clara y precisa:

1. El precio al contado del bien o servicio materia de la transaccion;

2. El monto total correspondiente a intereses, la tasa a la que seran
calculados; asi como la tasa de interés moratoria y todos los demas recargos

adicionales;

3. El nimero, monto y periodicidad de los pagos a efectuar; y,

4. La suma total a pagar por el referido bien o servicio.

Se prohibe el establecimiento y cobro de intereses sobre intereses. El
calculo de los intereses en las compras a crédito debe hacerse
exclusivamente sobre el saldo de capital impago. Es decir, cada vez que se

cancele una cuota, el interés debe ser recalculado para evitar que se cobre
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sobre el total del capital. Lo dispuesto en este articulo y en especial en este
inciso, incluye a las instituciones del Sistema Financiero.
El proveedor esta en la obligacion de conferir recibos por cada pago parcial.
El pago de la cuota correspondiente a un periodo de tiempo determinado
hace presumir el de los anteriores.
Art. 48.- Pago anticipado. - En toda venta o prestacion de servicios a crédito,
el consumidor siempre tendra derecho a pagar anticipadamente la totalidad
de lo adeudado, o a realizar pre-pagos parciales en cantidades mayores a
una cuota. En estos casos, los intereses se pagaran unicamente sobre el
saldo pendiente.
Lo prescrito en el presente articulo incluye al sistema financiero.
Art. 49.- Cobranza de créditos. - En la cobranza de créditos, el consumidor
no debera ser expuesto al ridiculo o a la difamacion, ni a cualquier tipo de
coaccion ilicita ni amenaza de cualquier naturaleza, dirigida a su persona,
por el proveedor o quien actie en su nombre.
La obligacion impuesta al proveedor, serd exigible, sin perjuicio de las
acciones penales a las que hubiere lugar.
Capitulo IX

Précticas Prohibidas.
Art. 55.- Practicas abusivas. - Constituyen practicas abusivas de mercado, y
estan absolutamente prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:
1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion de
un servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con
algun requisito;

2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;
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3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya
solicitado. En tal hipotesis, se entendera como muestras gratis los bienes y
/o servicios enviados;

4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del
consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que
no cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos
competentes;

6. Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

7. Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a
su anico criterio; y,

8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u
otras sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y

otros similares.
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LOS 8 BLOQUES DE GARTNER

VISION CRM

(Customer Relationship Management)

ESTRATEGIA

® 03 vaorenLa
EXPERIENCIA CLIENTE

Nivel Estratégico/Directivo

Cualguier cliente siempre sera
capaz de percibir el valor
adicional gue la empresa le
proporciona y es lo gue te
distingue de tu competencia, de
alli que el valor que le entregas
en tu oferta es determinante

06 inForRmACIGN

Un CRM exitoso requiere de un
flujo constante de informacion
del cliente alrededor de la

' organizacion y de la firme
integracion entre sistemas
operacionales y analiticos.
Tener la informacion correcta
en el momento justo

ﬂ

1

X

Fuente: Gartner Group

COLABORACION
\ 04 ORGANIZACIONAL

Debes cambiar culturas y
estructuras organizacionales, asi
como comportamientos para
asegurar que tus empleados,
socios y proveedores trabajen
alineados en entregar valor al
cliente.

T

05 procesos
Gestiona eficazmente no
s0lo a los procesos del ciclo
de vida del cliente, sino
también los procesos de
andlisis y planificacion que
construyen el conocimiento
de tu cliente,

8 07 Tecnococia

Debes contar una plataforma que
apoye tus actividades de gestion,
aplicaciones de cara al cliente,
infraestructura de datos e
informacién con presencia e
interfases con diferentes canales:
IVR, ATM, Call Center, Redes
Sociales, Web, mévil, ete.

08 wmetrica

Los bloques anteriores sirven
para proporcionar métricas para
medir el éxito del desarrollo del
CRM. Debes plantearte objetivos
mensurables y proporcionar los
indicadores adecuados para el
monitorec y mejoramiento
continuo de todo el proceso

™

ESRU~AO

MARK/

soluciones integrales de valor

=
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Anexo No 3How CRM Strategy Enhances Marketing Strategy

Business Strategy
How do we deliver stakeholder value and build competitive advantage?
O 53
Marketing Strategy CRM Strategy
How do we take advantage How do we get closer to the
of market opportunities and customers to deliver value to
mitigate competitive threats? ™ thern and create value for us?
* Vision: market position * Vision: customer experience
* Market definition and audit * Custorner definition, and behavior and
* Analysis of strengths, weaknesses, requirement audit
opportunities and threats + Capability analysis
* Target market segments * Target customer segments by value
* Objective for each market segment: penetration, * Objective for each customer segment: acquisition,
development, maintenance and productivity development, retention and efficiency
* Measures: market share, brand equity and * Measures: satisfaction, loyalty, cost to serve and
market penetration employee satisfaction
* Based on product life cycle * Based on the customer life cycle

Source: Gartner
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Anexo No 4Encuesta
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Encuesta mixta (Cuantitativa -Cualitativa)
aplicada a clientes de la empresa Mundo Plast

Medicién del grado de fidelizacion y satisfaccion

de los clientes

Realizar un diagnostico del entorno en empresas distribuidoras de productos
desechables, descartables y plasticos para proponer un CRM que fidelice a
los clientes. Este trabajo es con fines educativos, por lo que se solita la
mayor sinceridad en las respuestas.

Indicaciones: Apreciados clientes sirvanse contestar con una “v” en el
lugar que creyere conveniente las siguientes preguntas.

1. ¢Su género es?

Masculino
Femenino

[ ]
[ ]

2. ¢Su ubicacion geografica?

Ambato
Pelileo
Riobamba

[ ] Latacunga
[ ] Salcedo

[ ] Otro

LLE

3. ¢Su edad esta en el rango de?

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]

4. De las siguientes empresas ¢ En cuales usted ha comprado

18 — 25 afios

26 — 30 anos

31 - 40 afnos

41 — 50 afos

51 — 65 afos

alguna vez?

Plastiderek

Plasti K

Centricomercio
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5. Del siguiente listado, elija con un (v) las razones por las que

usted prefiere comprar en estas empresas.

Plastiderek | Plasti K | Centicomercio | Mundo
Plast

Precios

Ofertas

Atencién Rapida

Calidad de Productos

Variedad de Productos

Stock

Cortesia y Simpatia

Personal Competente

Experiencia

6. ¢Su cantidad de compra en productos en la empresa Mundo
Plastesta entre?

1 - 50 dolares
51 — 100 délares
101 — 500 ddlares
501 — 1000 délares
Més de 1001 dodlares

7. ¢Qué tiempo es cliente de Mundo Plast?
Menos de 1 afo
Un 1 afo
Dos 2 afios
Més de 3 afios

LLLLz LELLL

8. ¢Cuandousted tiene alguna duda o problema Mundo Plast lo
resuelven eficientemente?
Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Ocasionalmente [ ]
Nunca [ ]

9. ¢Por qué medio prefiere realiza lamayoria de compras en la
empresa Mundo Plast?

Por medio de un asesor comercial
Via telefénica

Visita al local/personal

Por medio de E-mail

LLEL
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10.¢El cumplimiento de entrega del producto se realiza en el plazo
convenido o adecuado en Mundo Plast?

Siempre L]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Ocasionalmente [ ]
Nunca L]

11.¢Recibe informacion oportuna de los productos que la empresa
Mundo Plastdispone?

Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Ocasionalmente [ ]
Nunca [ ]

12.;Considera que los agentes vendedores de la empresa Mundo
Plastestan correctamente capacitados para brindarles un buen

servicio?
Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Ocasionalmente [ ]
Nunca L]

13. ¢Como considera la calidad de productos entregado por la
Mundo Plast?

Excelente [ ]
Muy bueno [ ]
Bueno [ ]
Regular L]
Malo [ ]

14.:De qué promociones se ha beneficiado usted en Mundo Plast?

Por cantidad
Por temporada
Por precio
Muestras
Ninguna

RENEE
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15.¢,Usted recomienda a la empresa Mundo Plast a otras personas o
negocios?

Siempre

Casi siempre

A veces
Ocasionalmente
Nunca

LLELELE

16.¢Qué medios de comunicacion que usted mas utiliza,

recomendaria para mantener una relacion permanente con la
empresa Mundo Plast?

Sitio Web

Redes sociales

Catalogo

Correo Electrénico

Whatsapp

Volantes Promocionales

Otros: ...cvvviiiiiii,

CLEELEE

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo No 5Entrevista

Entrevista a la Gerente - Propietaria de MundoPlast

cATo! l('|,)//
4

T

»

2

Objetivo: Realizar un diagnéstico del entorno interno y

QFICIA Uy,
o &

%,
%

%

= externo de la empresa Mundo Plast para proponer un
0\‘

2, CRM que fidelice a los clientes.
S,
/k’l\ Mis H\\\“\‘

-

Grado de satisfaccion: Fidelizar a los clientes

Indicaciones: el siguiente cuestionario es con fines académicos, la

informacion facilitada sera confidencial.
Preguntas complementarias:
1. ¢Como ha evolucionado la empresa Mundo Plast desde su creacion?

La empresa Mundo Plast inicio actividades en el afio 2009, desde ese
entonces es administrada por mi persona. La idea de crear una nueva
empresa distribuidora de productos plasticos y desechables para Ambato no
fue una idea completamente innovadora, porque ya existian muchas
empresas que manejaban la misma linea de productos. Sin embargo, la
iniciativa surge con el cierre de la Distribuidora José Naranjo en donde yo
era la administradora por mas de 15 afios. El cierre definitivo de esta
empresa dejo una gran oportunidad para emprender en un negocio propio
con una buena cartera de clientes, proveedores, reconocimiento en

instituciones financieras y sobre todo una excelente experiencia laboral.
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A partir de ese momento el negocio se convirtio en una empresa netamente
familiar, se empezd con un vendedor y el transporte era rentado. Muchas de
las ventas se realizaban via telefénica y pre — venta por tal motivo la

ubicacion de las instalaciones no fue considerada una debilidad empresarial.

Con el pasar del tiempo la empresa continlo en crecimiento en
infraestructura, tecnologia y personal. Por tal motivo fue necesario invertir en
canales propios de distribucion y adquirir un software contable. Esta decision
le trajo a la empresa muchos beneficios, porque ahorro tiempo, mejoré la

atencion al cliente e incremento ventas.

Actualmente, la empresa trabaja con dos vehiculos de reparticion y tres
vendedores para atender las zonas de Ambato, Salcedo, Latacunga,
Riobamba, Huambaldy Pelileo. La estrategia se mantiene con los asesores
comerciales la pre- venta y entrega al lugar que el cliente solicita la
mercaderia. Ademas, se atiende al cliente en el almacén y se envia

productos bajo pedido solicitados via telefénica.

2..,Qué estrategias de marketing ha utilizado para mantenerse en el

mercado?

La estrategia de marketing que se ha utilizado desde el inicio de la empresa
es la pre- venta. Consiste en que los asesores comerciales salen al mercado
en busqueda de clientes. Ellos presentan los productos, precios, marcas y

ofertas que la empresa dispone, con el fin de lograr cerrar una negociacion.
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Considero que la ventaja que mi empresa dispone sobre otras es la entrega

oportuna y la agilidad en el servicio.

Adicional a esta estrategia, considero las llamadas telefonicas en un 90%
son de clientes, los cuales realizan sus pedidos sin esperar que el vendedor
se acerque a su local. Con lo queel vendedor en un medio de cobro y
asesoramiento. Cabe mencionar que la empresa ofrece crédito directo de 30
dias, los clientes pueden seguir comprando a pesar de tener facturas un
poco vencida. La regulacion de cartera vencida se lo analiza por los montos
y la frecuencia de compra. En caso de ser un cliente no frecuente no se le

puede ofrecer mayor plazo de crédito.

3. ¢Como es larelacién que mantiene con sus proveedores?

Gracias a mi experiencia laboral, los proveedores me reconocen y fueron
fundamentales para emprender este negocio. Por algunos, mi empresa es
reconocida a nivel nacional por sus paginas web como distribuidor
autorizado para Tungurahua y eso me ha llevado a conseguir muchos
clientes. Ademas, la amistad que mantengo con muchos de sus funcionarios
ha logrado que potenciales clientes llamen a la fabrican en busqueda de
productos y ellos los han redireccionado a mi empresa para ser quien los

atienda.

4. (Como es la atencidon de sus proveedores?
Son buenas, los vendedores se preocupan casi siempre de atenderme de la

mejor manera posible.
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Hay politicas internas de los proveedores, que no ayudan a crecer como
empresa. No existe lealtad por ser considerado distribuidor, el precio es el

mismo para todos, no existe preferencia.

Estas politicas ha ocasionado que los mismos trabajadores de mi empresa
como de competidoras, renuncien a sus cargos, se independicen y empiezan

a comercializar los mismos productos como sub - distribuidores.

5. ¢Qué informacion mantiene de sus proveedores?
La informacion esencial para poder trabajar, el nombre del vendedor, correos
electronicos y nombres de los trabajadores a los cuales me dirijo via

telefénica para solicitar pedidos, reclamos o consultas.

6. ¢, Todos los miembros de la empresa conocen a los proveedores?
No todos, los miembros contables los conocen por facturas, mas no por un

acercamiento directo.

7. ¢Mundo Plast tiene algun sistema que almacene la informacion
actualizada de los proveedores?

Contamos con el sistema NegoSysSoft, fue adquirido en el afio 2012. El
sistema no resulto tan beneficioso como lo aparentaba. Actualmente,
funciona como un medio de operacion de inventarios, facturacion vy
proveedores.

La informacion que almacena de proveedores unicamente es la que

proporciona las facturas de compra.
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8. ¢Qué informacion solicita al proveedor?
Toda la informacion transaccional, productos, precios, montos de compra,
catadlogos, muestras, teléfonos, correos, nombre del vendedor, teléfono

celular del vendedor, teléfonos de celular de los choferes.

9. ¢Como es larelacién que con sus trabajadores?
Es una empresa familiar, sin embargo, si tengo gente que no lo es, sin

embargo, los considero a todos por igual por su trabajo y entrega.

10. ¢, Qué informacion almacena de sus trabajadores?

Sus CV (curriculo vitae).

11. ¢ Qué estrategias a utilizado para que sus trabajadores pongan mas
dedicacion en su labor?

Se paga sus salarios justos, sin perjudicar a nadie, se le adiciona sus horas
extras, sus decimos y demas leyes y reglamentos que el cédigo de trabaja
contempla y todo a su debido tiempo.

Ademas, se festeja sus cumpleafios entre todos con una torta o algin
pequefio refrigerio y en navidad una cena en donde se entrega una pavita y

algunos afios algun presente para sus hijos.

12. ¢;Qué significa para usted cliente?
El cliente es la persona mas importante en el negocio, si no existira quien

compre nuestros productos la empresa quebraria o simplemente no existira.
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13. ¢Como es la atencidn al cliente actual y potencial?

Los clientes actuales ya conocen a la empresa y nuestro servicio, por tal
motivo no se les da un trato tan preferencial. Los clientes actuales marcan
relaciones con la empresa mediante el o la vendedora.

Para los clientes potenciales o nuevos clientes siempre se le otorga
preferencia en precio y tiempo de entrega. Porque considero que conseguir
un cliente es mas dificil que retenerlo. Se intenta satisfacer al cliente lo méas

que se pueda.

14. ;Existe diferenciacién en el trato a los clientes?

En toda empresa se deberia manejar un trato diferente para cada cliente,
todo cliente es mundo diferente. Yo conozco por nombre a todos los clientes,
pero personalmente a un 60%, esto se debe a que la mayoria de llamadas
telefénicas recibidas son respondidas por mi. Estoy al tanto de los productos
que lleva y a qué precio se lo atiende a cada cliente, pero la informacién de
contactos, ubicaciones, y demés lo poseen los vendedores. La mayor parte
de clientes no soy los datos que reflejan en las facturas, sino empleados o

administradores que realizan los pedidos.

15. ¢Todos los miembros de la empresa conocen alos clientes?
No todos, los que realmente conocen a los clientes son los vendedores.
Algunos las direcciones de entrega y otros practicamente los datos que

arroja el sistema.
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16. ¢Qué medios de comunicacion la empresa posee para vincular al
cliente?

La comunicacion directa por parte de los vendedores, el teléfono
convencional y los celulares. Son todos los medios que manejamos para

intercomunicarnos con los clientes.

17. ¢Qué estrategias de marketing ha utilizados para retener clientes?
Para lograr retener clientes se intenta enviar su pedido un plazo no mayor de
un dia para que este satisfecho con el servicio.

Ademas, en época navidefia la empresa tiene como politica regalar a los
clientes un pequefio obsequio, este incentivo varia por el monto de compra.
En el 2015 se obsequiaron botellas de vino, cuadernos con el logo de la

empresa, toallas estampadas el logo y fundas de caramelos.

18. ¢Mundo Plast tiene algun sistema que almacene la informacién
actualizada del cliente?

El mismo sistema adquirido en el 2012. La informacion que almacena del
cliente son los datos tipicos de una facturacion como es: Nombre, RUC,
direccion, teléfono, email y precio con el cual se lo atiende. De muchos

clientes la informacién se encuentra incompleta.

19. ¢Qué informacion solicita al cliente potencial y actual?

Al cliente actual los datos para la facturacion.
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A los nuevos clientes se les solicitan una direccion exacta, teléfono celular y
nombre de la persona con la cual se debe negociar. Esta informacion de la

transfiere al vendedor para que realice la visita.

20. ¢ Cuales son sus principales competidores?

Xavier Moscoso de Plastiderek, Sr. Pailacho de Centricomercio, Plasti K,
Plastifé y pequefios sub distribuidores y recorredores que realizan
coberturas.

La competencia es muy fuerte para el producto que yo ofrezco. Sub
distribuidores compran mercaderia de mayor rotacion y la ofrecen a precios
realmente bajos para que los clientes lo adquieran y en productos de menor

rotacion los precios son elevados para promediar la ganancia.

21. ¢ Qué porcentaje de participacién tiene su empresa en el mercado?

No se realizados estudios de participacion de mercado, considero que frente
a la competencia la participacion de mi empresa es baja. La competencia
principal tiene un mayor nimero de personas, mayor capital, mayor variedad
de productos. Si se analiza por un porcentaje entre Plastiderek, Plasti K y

Pailacho consideraria un 15% en la ciudad de Ambato.

22. ;Qué estrategias implementa su competencia para ganar clientes?
El precio, el precio manda. Es dificil ganar clientes si los precios de los
productos no son competitivos. Es la estrategia basica de la competencia

vender a bajos precios sin importar la cantidad para algunas empresas.
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Otras empresas, piden volumen de compra para poder bajar el precio. Sin
embargo, es poca la cantidad; dos cajas al mismo precio que comprar diez o
mas.

Agregado a esto, las empresas sacan ofertas de adicion. Por la compra de

un bulto o paca de un producto se le adiciona una unidad del mismo

producto.

23.¢,Qué estrategias ha implementado usted para ganar a la
competencia?

Mi filosofia no se enfoca en precio; no por vender cantidad, voy a bajar mi
utilidad. La atencion es mi fortaleza.

Los clientes siempre regatean el precio y se les concede descuentos hasta
cuando se puede.

Muchas veces también procuramos dar promociones por cantidades

grandes. Por cinco bultos uno adicional.

24. ¢Qué planes tiene a futuro para mejorar las relaciones con los
clientes?

Mantener la misma calidad de servicio, evitar clientes insatisfechos, brindar
productos de calidad, y buscar mejorar los precios.

Fecha:



Anexo No 6RUC

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES

-tz hace bien al pais!
NUMERO RUC: 1802049435001
APELLIDOS Y NOMBRES: BUSTOS CAIZA EDITHA MARLYN
[ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS ]
o ESTABLECMRENTO: 001 Estnco: ABIERTO - MATRIZ FEC. micio ACT: | 18082008

NOMBRE COMERCIAL:  MUNDO PLASTS FeC CieRRE: FEC. REMNCIO:
ACTIVIDAD ECONOMICA:

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS DE PLASTICO

VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA

m-muo- EsTABLECHmENTO:

incia: TUNGURAHUA Canton: AMBATO Parroquia; HUACHI CHIGO Calie: BELISARIO QUEVEDO Numera: S/N Interseccion: ALEREDO PAREJA DIEZCANSECO
ae«a.m;; ATHAS DEL COMPLEJO LOS GIRASOLES, CASA DE THES PIE0S, COLOAES PLOMO ¥ ROSADS Piso: 6 Coiir. 055002107 Taistons Do

Cédigo: RIMRUC2016000320481
Fecha: 01/04/2016 13:52:09 PM

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES

..de hace bien al pais!

NUMERO RUC: 1802049435001

APELLIDOS Y NOMBRES: BUSTOS CAIZA EDITHA MARLYN
NOMERE COMERCIAL: MUNDO PLAST®

CONTRDO! BUSTOS CAIZA MAIDA ALEXANDRA

R:
CLASE col
CALIFJCACION ARTESANAI

FEC. NAY
FEC. inig
Fec. 51

Provi

sN

PRINCIPAL
AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS DE PLASTICO

BeL con oounmo LOS GIRASOLES, CASA DE TRES PISOS, COLORES PLOMO Y ROSADO Telefono:
ustos@hotmail

NTRIBUYENTE: oTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: st

snN NUMERO: SN
29/10/1966 FEC. INICIO ACTIVIDADES: 19/08/2008
19/08/2009 FEC. ACTUALIZACION: 01/02/2016

FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

IRAHUA Canton: AMBATO Parroquia: HUACHI CHICO Calle: PASAJE A Numero: S/N Interseccion: ALFREDO PAREJA DIEZCANSECO Referencia:
032685921 Ema#: oditha_bustos@hotmad.com E-mad:

ELACION DEPENDENCIA

T ANEXO R
* ANE: O THANS)«CCIW L SIMPLIF
58 NS

00

ICADO
IONES EN LA FUENTE

RACION MENSUAL DE V.

[#

# DE ESFABLECASENTOS REGISTRADOS. 1 ABiERTOS

suRIsOECION

| ZONA 3\ TUNGURAHUA cerRaDOS o

Codigée: RIMRUC2016000320481
Fechal 01/04/2016 13:52:09 PM
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Anexo No 7Distribuidor autorizado

PROVINCIA DE TUNGURAHUA

Ambato
Direccion Calle 5 de Junio y Primera Imprenta
Teléfono: 03-2828222
Distribuidor: Sra Editha Bustos
Ciudad: Ambato

Direccion: Pasaje Ay Pareja Diezcanseco
Teléfono: 03-25 1
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Anexo No 8Sistema NegoSysSoft

Nege Sys Sofs

Gestion Millenium Plus+
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Anexo No 9Encuesta de equidad de marca

ENCUESTA DE EQUIDAD DE MARCA

Objetivo:

Realizar un estudio de Imagen de marca de las empresas distribuidoras de
productos desechables, descartables y plasticos para medir la efectividad de

las campafas de Marketing.

Indicaciones: Apreciado publico sirvanse contestar con una “v” en el lugar

gue creyere conveniente las siguientes preguntas.

La valorizacion sera del 1 al 10. Con el mayor el niumero 10.

Banco de preguntas:

1. Por favor, mencione el nombre de alguna de empresa que usted
recuerde que han llegado a su negocio a ofrecer productos plasticos y

desechables.
Empresal ( )
Empresa 2 ( )

2. Califique el nivel de satisfaccién que le brindan estas empresas.

Tabla Rango
Muy malo 1
Malo 2
Bueno 3
Muy bueno 4
Excelente 5




Otra empresa

Mundo Plast

Precios

Ofertas

Atencién Rapida

Calidad de Productos

Variedad de Productos

Stock

Cortesia y Simpatia

Personal Competente

Experiencia
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3. Califigue a la empresa Mundo Plast en comparacion a otras

empresas que ofrecen los mismos productos.

1

2 3 4 5 6 7

10

4. Seleccione como considera usted a la empresa Mundo Plast

Caracteristicas

()

Es una empresa como todas

Es una empresa de precios bajos

Es una empresa con buenas

promociones

Es una empresa con excelente

atencion al cliente

Es una empresa con experiencia

laboral

Es una empresa con variedad de
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productos

Es una empresa que sabe tratar al

cliente

Es una empresa brinda atencion

rapida

Es una empresa preocupada por el

cliente

Es una empresa con trabajadores

amables

Gracias por su participacion
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Anexo No 10Silver ERP - S - Innovatec

\ﬁ Oracle Fusien Middleware Forms Services

Editar Help Window

R BBl ) e e

Cliente

Carutraiigs

Firma Digital
Cliente [ 1719 Oficina [p01-MAT | Sujeto [Natural -]
Identificacidn CloRUC Pasaporte Nacionalidad Pais
1804250007 ECUADR =
Nombras Apellidos

|CAROUNA MYREYA |ACOSTA CURIPALLO

Nombre Completo Nombre Comercial
|ACOSTA CURIPALLO CAROLINA MYREYA |
N. Registros Web

Cargar Borrar
—

a
— Zona Clase Actualizado EEa l-
E, TUNGURAHUA 7| |Personal ~| [ Agen. Retencién S

Tipo Contribuyente Flingreso FiActualizacion [—T%] 'ﬂ '!55'5
Persana Natural NO Obligada a llevar Contabilidad (Cédula) -] 03032017 03-03-2017

Forma pago Referencia

Record: 1/1




