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RESUMEN EJECUTIVO

Ante un mundo altamente competitivo y globalizado, las empresas se ven en la necesidad
de adaptarse, obligando de esta manera a las organizaciones a crear ventajas competitivas
frente a los demés. El presente trabajo de investigacion es acerca de una propuesta de
implementacién del modelo CRM en CITE-Master Business, con el fin de incrementar las
ventas y mayor satisfaccion del cliente. Dicho modelo pone al cliente como el eje central de
la organizacion, se describe las principales caracteristicas del mismo, sus diferentes

beneficios y la aplicacion en la fuerza comercial, generando un nuevo ambiente de negocio.

Para la propuesta del modelo CRM, en el primer capitulo se analiz6 el entorno en el que se
desarrolla CITE, de igual manera, se analizd a la empresa internamente, para poder

determinar aspectos claves a restructurar.

En el segundo capitulo, se analizé el mercado, en el cual se obtuvo informacién mediante
encuestas aplicadas a los clientes, esto ayudd a encaminar la propuesta de una manera mas
concreta encontrando factores que ayudaran a mejorar la misma. En el tercer capitulo, se
estudia mas a profundidad el modelo CRM, haciendo conocer aspectos claves como: fases,
elementos, modelos y tipos de CRM, entre otros. En el Ultimo capitulo, se encuentra la
propuesta de la implementacion del modelo CRM, bajo la metodologia de los ocho bloques
de Gartner, la cual ayuda a gestionar una correcta estructura basada en CRM. Se realizan
las conclusiones y recomendaciones pertinentes que CITE deberia tomar en cuenta, con el

propdsito de mejorar la atencidn a sus clientes.

Se ha tomado como herramienta de soporte a este modelo al software Microsoft, en linea el
cual se adapta a las necesidades requeridas a la empresa CITE y no requiere de una

inversion inicial.
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INTRODUCCION

En la actualidad nos enfrentamos a un mundo altamente competitivo y globalizado en el que
las empresas deben adaptarse a los constantes cambios y anticipadamente actuar para
mantener y fortalecer sus ventajas competitivas, incrementar sus ventas, conseguir una mayor
participacion en el mercado, basado en un mayor conocimiento de las necesidades de sus
clientes. Hoy en dia los demandantes debido a las nuevas tendencias tecnoldgicas cuentan con
mayor informacion, por lo que su exigencia en la calidad de los servicios y productos se ha
visto incrementada, por lo que muchas empresas deben identificar sus falencias y tomar
acciones, a través de una relacion directa con el cliente, para responder en forma oportuna a

sus requerimientos.

Por otro lado, las organizaciones requieren de lideres capaces de reaccionar al entorno
cambiante y propiciar cambios e innovaciones que permitan adaptarse a la nueva coyuntura,
en ese sentido, el lider de estos tiempos debe transmitir su vision a la organizacion e influir en
las personas para transformar las ideas en propuestas concretas y en resultados tangibles.
Siendo asi, que las organizaciones mas exitosas, no solo se adaptan al cambio sino que
también son capaces de iniciarlo y modificarlo segln las circunstancias, ellas mismas y sus

integrantes deben ser los que protagonizan el cambio.

En las empresas, las personas son las que le dan vida por lo tanto, sus acciones y decisiones
influiran directamente en su éxito o el fracaso, siendo por tanto, de gran importancia que el
lider articule las relaciones interpersonales e influya en el logro de los objetivos y metas

organizacionales.

Maés, el adaptarse y generar el cambio, no depende Unicamente de la suma de esfuerzos

individuales; un lider, también debe adaptar a la organizacion y estructurarla de la manera mas



eficiente, por el propdsito de responder a los nuevos retos de un mundo cada vez mas

cambiante.

Por consiguiente, la organizaciéon debe ser un organismo que se adapta al cambio y lo apoya.
Ante todo esto, deben mantener frente a sus equipos de trabajo a personal capacitado con
solvencia empresarial y un alto nivel de liderazgo, adaptandose asi a las nuevas exigencias del

mercado.

Ecuador, debido a la desaceleracion de la economia, sufre notorios cambios en el aumento de
los indicadores de desempleo de un afio a otro, segin datos del el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), debido (entre otras razones) a un menor crecimiento de la
economia y la desconfianza para la inversion. Con estos crecientes indicadores de desempleo
generados por miles de negocios en bancarrota, s urgente contar con un sistema que aporte a
la formacion de emprendedores exitosos, a través de un conocimiento de los principios de
liderazgo empresarial del siglo XXI, y estrategias universales para seducir al cliente y

fidelizarlo de por vida.

En nuestros pais existe escaza oferta de este servicio, canalizado a través de una subjetiva
percepcion de la necesidad del cliente, es por esto que nace CITE (Centro Internacional de
Training Empresarial) el cual ofrece el programa Master Business disefiado para que
directivos y empresarios con 0 sin experiencia, puedan gestionar y actuar ante el cambio y
desenvolverse en entornos y mercados altamente competitivos, obteniendo extraordinarios

resultados en su gestion empresarial.

Dicha organizacion se enfrentd, en los dos tltimos afios a una importante caida en sus ventas
reflejada en el incumplimiento recurrente de sus presupuestos, ante estos resultados CITE ve
la necesidad de realizar un diagndstico de su gestion comercial e identificar falencias. Los

hallazgos obtenidos, se presume giran en torno al manejo de la relacion con el cliente y sus



interacciones con la empresa, los cuales, resultan ineficientes para alcanzar los resultados

esperados.

Por lo tanto, la aplicacion del modelo CRM (Customer Relationship Management) se hace
imprescindible, puesto que de la informacion obtenida, se puede identificar que se cuenta con
estrategias de marketing y comunicacion masiva, con poca 0 nula personalizacién y una
orientacion hacia productos y servicios estandarizados, siendo momento de que cambien su

enfoque al cliente descubriendo sus necesidades.

Con este modelo se pretende que la fuerza de venta, al cambiar su enfoque al conocimiento del
cliente, experimente un mejor desempefio en sus resultados y en la calidad de la relacion con

el mismo, generando mejores oportunidades de negocio.



1. ANALISIS DE LA EMPREA Y SU ENTORNO

1.1.  Andlisis del entorno
1.1.1. EIl Desempleo en Ecuador

Conociendo al desempleo como la situacion en la que se encuentran las personas que teniendo
edad, capacidad y deseo de trabajar no ocupan, ni pueden conseguir un puesto de trabajo,
Ecuador ha venido presentando cifras altas en los Gltimos afios, sin embargo, segin el INEC
(2017) en el primer trimestre del 2017, el desempleo bajé al 4,4% frente al 5,7% del mismo

periodo del afio anterior (Ver Figura 1).

Figura 1. Evolucion del desempleo
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Fuente: INEC (2016).

Segun la ultima Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo, desagregada por areas,

la tasa de desempleo urbano se ubic6 en 6,7% Yy en el area rural en 2,6% en junio del 2016.



Siendo Quito, la ciudad que registra mayor tasa de desempleo: 7,1%, seguida por Guayaquil y
Ambato, ambas con una tasa de 5,3% (INEC, 2016) (Ver Tabla 1).

Tabla 1. Comparacién del Desempleo

Periodo Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
jun-07 6,0% 9,0% 5,7% 6,4% 4,3%
jun-08 5,9% 8,7% 4,6% 6,5% 4,2%
jun-09 5,3% 12,7% 4,5% 9,5% 4,4%
jun-10 6,7% 9,0% 4,0% 5,4% 3,3%
jun-1 3,8% 9,6% 3,6% 6,9% 3,9%
jun-12 4,4% 6,3% 3,4% 4,7% 3,5%
jun-13 4,4% 6,0% 4,5% 3,7% 4,5%
jun-14 4,2% 7,0% 3,4% 31% 5,0%
jun-15 4,8% 4,7% 3,1% 4,5% 3,6%
jun-16 71% 5,3% 3,3% 4,6% 5,3%

Fuente: INEC (2016).

1.1.2. El Emprendimiento en Ecuador.

Ecuador mantiene una actividad emprendedora temprana alta, de 33.6%, ubicandose en el
primer lugar entre los paises de América Latina y el Caribe que participaron en el Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) del 2015, seguido por, Chile con 25.9%, Colombia con
22.7%, y Pert con 22.2% (Lasio, Caicedo, & lzquierdo, 2015) (Ver Figura 2).

Figura 2: Comparativo de la TEA en la Region
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Fuente: Lasio, Caicedo, & lzquierdo (2015).




Segun el indice Total Entrepreneurial Activity (TEA) del 2015, los emprendedores nacientes o
propietarios de un nuevo negocio poseen un rango de edad entre los 18-62 afios. El 26,6% de
las personas emprenden para incrementar su ingreso personal, el 28,8% para tener

independencia y un 44,6% por motivacion mixta (Lasio, Caicedo, & lzquierdo, 2015).

Dentro del grupo de emprendedores el 36,6% cuentan con un nivel de educacién primaria
completo, el 30,4% nivel de educacion secundaria completo y un 13,8% nivel de educacién

completa (Lasio, Caicedo, & lzquierdo, 2015).

Los factores criticos para el emprendimiento son principalmente (Ver Figura 3, Figura 4):

o Infraestructura comercial y profesional.

o Apertura de mercados, el acceso a infraestructura fisica.

o Acceso a infraestructura fisica.

o Normas sociales y culturales.

o Apoyo financiero.

o Politicas y programas gubernamentales.
o Educacidn y entretenimiento.



Figura 3: Factores Que Fomentan y Restringen EI Emprendimiento
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Fuente: Lasio, Caicedo, & lzquierdo (2015).

Figura 4: Motivos De Cierre De Negocio De Emprendedores
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Fuente: Lasio, Caicedo, & Izquierdo (2015).

La formalizacion de los negocio establecidos han sido baja segun el registro en la

Superintendencia de Compafiias, patentes municipales, y Régimen Impositivo Simplificado
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Ecuatoriano, RISE, entre otras. Sin embargo, se observa un incremento en el registro en la
Superintendencia de Compafiias de negocios de emprendedores tempranos, pasando de un
4.5% en el 2014 aun 17.6% en el 2015 (Lasio, Caicedo, & Izquierdo, 2015).

1.2.  Andlisis de la empresa

1.2.1. Informacién general

Frente al desempleo que se vive en la actualidad, todas aquellas personas que tienen una
familia por mantener deben considerar otras alternativas para salir adelante, una de estas es el
emprendimiento el cual ha sido y seguira siendo una opcion muy optada para afrontar al
desempleo, también es una alternativa para aquellas personas que teniendo empleo buscan a su
alrededor una idea que pueda resultar exitosa.

Comenzar desde cero es un gran desafio y una tarea muy compleja pues se van generando una
serie de dudas y temores, todo esto puede ser controlado bajo ciertos fundamentos para de esta
manera lograr convertiste en un emprendedor de éxito teniendo asi una realidad financiera
econdémica. Todas estas circunstancias motivaron la creacion de la empresa CITE ofreciendo
la solucién de formacion y asesoria Master Business, con el objetivo de proveer soluciones
gue permiten a sus afiliados transitar con éxito a través de la integracion de estrategias,

procesos, tecnologia y capital humano.

CITE se encarga de investigar, reunir, analizar y entregar las ideas y estrategias mas
relevantes del mundo, actualizadas constantemente, y preparadas por un equipo de
especialistas globales, ofreciendo de esta manera su producto “MASTER BUSINESS” el cual

aconsejar a los emprendedores y sus negocios para superar los primeros afios de vida.



Esta disefiado para que directivos y empresarios con o sin experiencia puedan gestionar y
actuar ante el cambio y desenvolverse en entornos y mercados altamente competitivos
obteniendo extraordinarios resultados en su gestion empresarial, proporciona una vision

global, integral y estratégica de las areas funcionales y su interrelacion entre ellas.

El programa ofrece los siguientes beneficios (CITE Master Business, 2016):

. Adquirir, Desarrollar, o Fortalecer los conocimientos en gestion empresarial.

. Dominar las técnicas y herramientas de gestion de las diferentes &reas funcionales de la

organizacion.

. Desarrollar una vision global e integradora de la gestion empresarial.
. Afrontar con éxito las nuevas tendencias empresariales del entorno.
. Obtener los mejores resultados de la gestion empresarial.

1.2.1.1. Historia de la empresa.

En el afio 2002, un grupo de profesionales con experiencia en el manejo de negocios
internacionales, cre6 el Centro Internacional de Training Empresarial CITE, como un
organismo dedicado a la investigacion y desarrollo de Programas de Autoaprendizaje
Transformacional, fundamentandose en las ideas y estrategias de negocios que desarrollan las
mejores empresas de todos los sectores y que las mantienen con éxito, a pesar de las continuas

crisis, que suceden a nivel mundial.



Las empresas y las personas constituyen la razén de ser de CITE Master Business, teniendo
como objetivo primordial el lograr la transformacién de personas, profesionales y no
profesionales, en empresarios competitivos y exitosos sin la necesidad de cursar Universidades

0 Escuelas Convencionales de Negocios.

Actualmente es de gran importancia la formacion integral empresarial es el Unico camino que
salvaguarda a las personas y organizaciones, al permitir su gestion con calidad y excelencia

superior, de manera competitiva y con resultados de gran nivel.

Hoy, CITE Empresarial ofrece a personas con alto interés de desarrollo un Sistema Integral de
Crecimiento de clase mundial, con soluciones eficaces a sus necesidades de crecimiento, sin
necesidad de gastar grandes sumas de dinero, permitiéndole que dedique su tiempo y sus
recursos a aprender lo que realmente importa sin hipotecar su vida por el privilegio (CITE
Master Business, 2016).

1.2.1.2. Misién

“Somos una institucion ecuatoriana, privada, sin fines de lucro, con autonomia formativa y de
gestion para ofrecer a personas con alto interés de desarrollo un Sistema Integral de

Crecimiento, con soluciones eficaces a sus necesidades de crecimiento.

Para lograrlo contamos con la colaboracion y asesoramiento de una gran red de asociados.
CITE, a través de la investigacion, divulga la formacion excelente, difundiendo el

conocimiento, y la excelente practica empresarial de negocios.

Por su caracter innovador, retne a la mas importante comunidad de empresarios,

emprendedores, directivos de empresas, profesionales y ejecutivos, quienes a traves de su
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gestion exitosa, ponen el ejemplo de como dirigir las acciones y los cambios que nuestras
organizaciones y la sociedad necesitan, para crear un ambito de bienestar, equidad, y paz en
Latinoamérica” (CITE Master Business, 2016).

1.2.1.3. Visién

“Constituirnos en el mas importante referente en la formacién empresarial, ser fuente de
conocimiento valido, para todas aquellas personas o profesionales que desee asumir el reto de
liderar la transformacion y el cambio del desempefio en sus organizaciones. Conocemos Yy
entendemos los problemas que aquejan al empresario y, como consecuencia, colocamos a éste,
a través de nuestros contenidos, en el umbral de las soluciones” (CITE Master Business,
2016).

1.2.1.4. Valores

. Orientacion al Usuario: se atiende los requerimientos de los asociados oportuna y
efectivamente, cuenta con todos canales activos para que puedan llegar a un contacto cercano

con la empresa.

. Innovacion: se hace uso constante de las nuevas tecnologias para ofrecer canales de

acceso a informacion cada vez mas eficientes y faciles de utilizar para todos los asociados.

. Calidad: entrega de productos y servicios cuidados en todos sus detalles, para el uso
de todos los asociados, que brindan una experiencia de conocimiento plena sin limitaciones

de ningun tipo.
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. Responsabilidad: se responde con respeto y oportunamente a cada uno de los retos
empresariales. Se mantiene cuidado con todas las fuentes consultadas, la informacién
impartida en productos y asesorias pasa por filtros de manos de profesionales en la rama
(CITE Master Business, 2016).

1.2.1.5. Objetivo

“Enriquecer la vida a través del crecimiento de empresas y la generacion de
emprendimientos: CITE provee a empresarios y emprendedores ecuatorianos el acceso a
conocimiento en temas empresariales para facilitar la gestion cotidiana de su empresa”.
(CITE Master Business, 2016).

“Contribuye  al mejoramiento continuo de empresas e instituciones y al correcto
mejoramiento de la calidad de vida de sus miembros, utilizando canales y herramientas online
actualizadas que les aporten valor segun sus necesidades especificas” (CITE Master Business,
2016).

1.3.  Estructura Organizacional

1.3.1. Organigrama

La empresa esta estructurada de la siguiente manera (Ver Figura 5):
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Figura 5: Organigrama

PRESIDENTE

Ing. Ramiro Diaz

GERENTE GENERAL
Claudia Cubillos
| | : |

) : . DIRECCION DE
CONTABILIDAD | | ADMINISTRACION VENTA 1 DEVENTA 2| | DE VENTA 3

Tatiana Rivera Soledad Llerena Elena Flores Diana Bone | |Norma Saenz

CALL CALL VENTA
CENTER CENTER EXTERNA
SERVICIO AL CLIENTE
Tatiana Gonzalez

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la empresa CITE Master Business (2016).

1.3.2. Descripcion de Funciones.

En base al organigrama de la empresa las funciones estan definidas de la siguiente manera
(CITE Master Business, 2017):

o Presidente: Mejoramiento del producto “Master Business™ a través de la investigacion
de nuevas tendencias nacionales e internacionales y el asesoramiento para viabilizar su

implementacion.

o Gerente general: Organizacion funcional y estratégica de la empresa, lidera la
formulacién y aplicacién del plan de negocios, define politicas generales, dirige y controla el

desempefio de las diferentes areas.
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o Contabilidad: Se en encarga del control financiero de la empresa, de los ingresos por

venta del producto y los egresos realizados.

° Administracién: Se mantiene al tanto de la coordinacion tanto interna como externa

de sus clientes, ademas de esto se encarga de los pagos al personal, entre otros.

o Direcciones de ventas 1, 2 y 3: Estas direcciones son apoyo del call center los cuales
estan encargadas de integrar, formar y controlar a su equipo de trabajo, hacer el seguimiento

y cierre de sus ventas.

o Servicio al cliente: Encargado de realizar el seguimiento post-venta, audita
grabaciones de llamadas telefonicas, atiende requerimiento de los clientes e ingreso de datos a
la plataforma.

o Call center: Este puesto tiene como lograr una venta satisfactoria a través del

contacto y la persuasion directo el cliente.

1.4. Procesos

Los procesos de la empresa se han venido definiendo a lo largo de la evolucion de la misma, la
compafiia tiene cuatro procesos base para lograr la venta de su producto “Master Business”
(Ver Figura 6).
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Figura 6: Procesos de Venta
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la empresa CITE Master Business (2017).
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1.4.1. Andlisis base de datos de clientes

Las direcciones de venta 1, 2 y 3 analizan a los posibles clientes considerando su estrato
economico, tipo de formacion, edad, genero, entre otros; con esta informacion se estructura
una base de datos que es proporcionada al personal del call center para que se proceda a la

oferta del producto, a los clientes que hayan sido seleccionados.

1.4.2. Oferta del producto

Este proceso es llevado a cabo por las Direcciones de venta 1,2,3 quienes son los encargados
a través del call center y agentes externos de ofrecer el producto “Master Business”,

empleando técnicas de atencion al cliente recibidas a través de capacitacion de la empresa.

1.42.1. Llamada telefénica

El personal que conforma el call center de las direcciones de venta 1y 2, toma contacto
telefonico  (convencional o celular) con los posibles clientes y ofrece el producto de

formacion “Master Business”, utilizando mecanismos de persuasion para su adquisicion.

1.4.2.2. Visita a domicilio

Este método de venta esté a cargo de los agentes de la direccion de ventas 3, se realiza a través
de una visita personalizada al domicilio o lugar de trabajo del potencial comprador,

igualmente utilizando técnicas de persuasion para la adquisicién del producto.
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1.4.3. Venta

Las personas interesadas en adquirir el producto realizan su compra utilizando exclusivamente
una tarjeta de crédito para el pago, para el efecto la empresa realiza verificaciones bancarias
sobre el record crediticio que el potencial cliente mantenga, a través del personal del call

center o0 agentes externos.

1.4.3.1. Ingreso de datos

Una vez realizada la venta el departamento Administrativo es el encargado de ingresar los
datos del cliente (datos personales, informacion bancaria, comercial, etc.) a la base de datos

de la empresa.

1.4.3.2. Facturacion del producto

Apegado a la normativa tributaria vigente, el departamento contable se encarga de ingresar y

remitir las facturas electronicas al cliente.

1.4.3.3. Registro de ventas

Una vez concretada la venta, el departamento de contabilidad se encarga de registrar la

transaccion realizada en su sistema de registro contable.
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1.4.4. Entrega del Producto

Por otro lado, la direccion de servicio al cliente esta encargado de la entrega al cliente del

material de apoyo, tangible (libros, revistas, folletos, CDS, etc.) e intangible (web).

1.4.4.1. Asignacion de Usuario

Adicional a la entrega del producto el departamento de Servicio al Cliente se encarga de
asignar un usuario y contrasefia, con la cual daré acceso a la plataforma de CITE en la que se

encuentra el material de trabajo para su capacitacion.

1.4.5. Seguimiento Post-Venta de acceso al Sistema

Ademas la empresa brinda un acompafiamiento y seguimiento a la capacitacion del cliente en
el programa Master Business en la plataforma “e-learnig”, a fin de resolver dudas e inquietudes

que se puedan presentar en el desarrollo del programa.

1.4.6. Entrega de Certificado de Aprobacién del Curso

Una vez cumplidas las 70 semanas de duracion del programa, y el cliente ha logrado el puntaje
requerido para la aprobacion del curso se le otorga un certificado denominado de

“Emprendedor Sobresaliente Master Business”.
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1.5.  Andlisis FODA

La presente informacion sobre el andlisis organizacional ha sido proporcionada directamente

por la empresa CITE Master Business (CITE Master Business, 2017).

1.5.1. Fortalezas (CITE Master Business, 2017).

. Sistema Unico de interaccidn con el cliente, mediante chat en el cual se puede tener

una relacion directa, para conocer de primera mano las necesidades de los usuarios.

. El sistema “Master Business” mantiene una constante actualizacion, segun las Gltimas

tendencias de emprendimiento nacionales e internacionales.

. La empresa CITE brinda un acompafiamiento directo al cliente durante la duracion de
programa.
. La empresa capacita constantemente a su personal a fin de elevar sus capacidades de

venta y atencién al cliente.

. Ofrece programas de educacion a corto plazo, Master Business tiene una duracion de

19 meses, los cuales puede realizarse de acuerdo con la disponibilidad de tiempo del cliente.

1.5.2. Oportunidades (CITE Master Business, 2017).

. No tener competencia directa, actualmente en el pais no existen empresas que ofrezcan

este servicio.
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. El Gobierno ha emitido politicas de Estado que incentivan a los emprendedores.

. Amplia relacion de trabajo con colaboradores nacionales e internacionales con

experiencia.

1.5.3. Debilidades

. Estrategias de comunicacion no satisfacen al cliente, debido a que son confusas y no

son claras respecto al producto que se ofrece.

. No cuentan con una base de datos actualizada de potenciales clientes de la empresa, lo

que genera que el asesor de venta no conozca a un 80% de sus clientes.

. Forma de pago limitada del programa, Unicamente reciben tarjetas de crédito,
excluyendo a un gran segmento de personas interesadas en el programa pero que no cuentan

con esta forma de pago.

. Oferta de programa de educacion y no formacion al no ser reconocido por los entes

Gubernamentales.

. La empresa realiza sus campafas comerciales unicamente a través de redes sociales, lo

cual limita el acceso de los potenciales clientes.

. Visitas ineficaces, en algunas ocasiones se llevan a cabo las mismas con el fin de

vender el programa pero no se ha obtenido los resultados esperados.
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. Inexistencia de una estructura organizacional y funcional, que genera una escasa
comunicacion entre los integrantes, y por consiguiente un ineficiente trabajo en equipo y

bajos rendimientos.

. La empresa no cuenta con un sistema informatico de control de la productividad,

como tampoco mide la calidad de servicio al cliente.

1.5.4. Amenazas (CITE Master Business, 2017).

. Falta de cultura de los clientes para su capacitacion en programas de corta duracion.
. Competencia indirecta del Call Center, la cual crea confusiones al cliente.
. La decision por capacitarse conlleva a un desacuerdo conyugal, provocando reduccién

en las ventas en ciertas ocasiones.

. La Economia pais causada por la baja del petroleo, ha generado una inestabilidad

econdmica, lo que ha originado que el Gobierno implante medidas a corto plazo.

1.6.  Conclusiones y recomendaciones del analisis FODA

Luego de haber realizado un analisis de la empresa, se puede concluir y recomendar lo

siguiente:

. La empresa debe realizar una restructura organica funcional en el que se diferencie

claramente las competencias del departamento financiero, administrativo, atencion al cliente.
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. Realizar una reingenieria de procesos o levantar nuevos procesos.

. Implementar un plan estratégico de la institucion al 2020 y realizar su gestion a través

de un plan operativo anual.

. Asignar presupuesto para realizar campafias de publicitarias a través de diferentes

medios de comunicacion (radio y prensa).

. Campairias publicitarias deben ser claras, precisas y persuasivas.

. Utilizar mecanismos que permitan mantener depurada y actualizada la base de datos
de clientes, mediante el cruce de informacion con entidades puablicas (SRI, Registro Civil,

Superintendencia De Bancos, Municipio, Etc.).

. Implementar otros mecanismos de cobro sean estos a través de cheque, efectivo o

transferencia, etc.

. Realizar coordinaciones con organismos educativos del pais a fines de que los

certificados emitidos sean reconocidos.

. Implementar indicadores que midan la productividad de sus colaboradores,

enfocandose principalmente en la gestion del call center.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. ldentificacion de la competencia

En el mercado no existe un producto igual o que sea competencia, sin embargo existe una
empresas en el Ecuador que ofrecen La Revista ECONOMUNDO la cual se constituye como
una herramienta de apoyo para todo empresario, profesional y comerciante que desee ampliar
el acceso a sus conocimientos liberandolo de las limitaciones de tiempo y espacio, ofreciendo

oportunidades flexibles de aprendizaje, por lo que se podria considerar competencia indirecta.

2.1.1. Grupo Economundo Cia. Ltda (Economundo, 2014).

ECONOMUNDO es un grupo periodistico con un enfoque de formacion y capacitacion a
través de programas de apoyo, busca crear conciencia de la importancia de la capacitacion y
de mejorar los conocimientos actuales dando como resultados una mejor competitividad y una
mejora en el mercado laboral como comercial para todos sus lectores siendo asi parte de la

solucion y del avance del pais.

La Revista ECONOMUNDO, trae valiosos estudios y recomendaciones, de expertos
mundiales, sobre Organizacion de Empresas, Marketing, Atencion al Cliente, Ventas,
Recursos Humanos, Planificacion Estratégica, el Uso Productivo de la Internet entre otros.
Ademas expone mensualmente casos de empresarios, comerciantes, profesionales, empresas,
instituciones, organizaciones, etc., que se destacan a nivel nacional e internacional por su

incursion, liderazgo, solidez, trayectoria y tendencia.

El objetivo de Revista ECONOMUNDO, como organizacion periodistica, es generar procesos

de integracion en la busqueda del desarrollo econémico de la comunidad ecuatoriana, razén



por la cual esta Revista, de circulacion mensual y nacional, va dirigida a profesionales,
ejecutivos, empresarios y lideres del pais, quienes encuentran en sus paginas la respuesta a

inquietudes que muy dificilmente ofrecen otros medios periodisticos.

Fomentan la investigacion, buscando mejorar las condiciones en las que los directivos toman
decisiones, constituyéndose como una empresa que facilita la difusion del conocimiento y
provee informacion oportuna para aquellos que tienen alta responsabilidad en el disefio de

estrategias, la administracién de empresas y la toma de decisiones en el mundo empresarial.

2.1.1.1. Objetivo

El objetivo de Revista ECONOMUNDO, como organizacién periodistica, es generar procesos
de integracion en la busqueda del desarrollo econémico de la comunidad ecuatoriana, razon
por la cual esta Revista, de circulacion mensual y nacional, va dirigida a profesionales,
ejecutivos, empresarios y lideres del pais, quienes encuentran en sus paginas la respuesta a

inquietudes que muy dificilmente ofrecen otros medios periodisticos. (Economundo, 2014).

2.2. Objetivos del estudio de mercado

2.2.1. Planteamiento del Problema

Como se evidencia en el analisis de la empresa CITE-Master Business el principal problema
es la ausencia de un proceso organizado en la administracién de su cartera de clientes, lo cual
ha conllevado que la empresa no pueda crecer lo suficiente para posicionarse de mejor

manera en el mercado.

24



El método empleado para la captacion de los clientes no cuenta con lineamientos técnicos
efectivos, ya que ofrecen el producto sin una estrategia de comercializacion adecuada, por tal
razon los recursos financieros y humanos no logran alcanzar los niveles de venta esperados

por la empresa.

Situacion que no ha permitido que la empresa mantenga un contacto con el cliente adecuado;
debido a que no se mantiene una relacion adecuada durante la duracion del programa, trabajar
de esta manera no es conveniente para la empresa puesto a que el cliente no siente una

atencion personalizada por parte de la compafiia.

Por lo indicado, esta investigacion identificara la percepcion de los clientes con respecto al
servicio brindado por la empresa, ya que si la empresa sigue manteniendo una relacion
ambigua con el cliente, corre el riesgo de disminuir en su efectividad para mantener las

relaciones comerciales, dificultando su continuidad.

Finalmente, es necesario plantear la estrategia de fidelizacion de clientes usando el modelo
de Customer Relationship Mangement (CRM), el cual permite establecer un canal eficiente de

comunicacion para mantener elevada la satisfaccion del cliente.

2.2.2. Objetivo General

Identificar el nivel de satisfaccidn del cliente en relacion a la atencion y el seguimiento post-
venta por parte del asesor comercial, con el fin de identificar puntos criticos los cuales puedan

Ilegar a hacer solucionados mediante la implementacion del modelo CRM en la empresa.
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2.2.3. Objetivos Especificos

. Identificar los motivos principales que han incentivado al cliente a adquirir el programa

de CITE —Master Business, evaluando el nivel de satisfaccion que mantienen con la empresa.

. Identificar el método de venta implementado actualmente en la empresa y evaluar su
resultado, para conocer las posibles falencias que inciden negativamente en el nivel de ventas

de la empresa.

. Recabar informacion relevante sobre el modelo CRM a través de entrevistas a

expertos en el tema.

2.3. Desarrollo de las herramientas de investigacion

2.3.1. Fuentes primarias. Los presentes instrumentos permitirdn obtener informacion oral o
escrita que es recopilada directamente por el investigador a través de relatos o escritos

transmitidos por los participantes en un suceso 0 acontecimiento.

. Encuesta a consumidores del mercado.

. Entrevista a ejecutivos y funcionarios.
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2.3.2. Fuentes secundarias

Informacion escrita que ha sido recopilada y transcrita por personar que han recibido tal
informacion a través de otras fuentes escritas 0 por un participante en un suceso o

acontecimiento.

. Revision de pagina web “Master Business”, articulos relacionados, revistas, entre

otros.

2.4.  Mercado objetivo

Master Business es un sistema de formacion paralelo y complementario del sistema educativo
tradicional, orientado a (CITE Master Business, 2016):

. Estudiantes en ramas de administracion y negocios.

Profesionales en relacion de dependencia e independientes.

. Early entrepreneurs que quieren tener una guia para levantar su startup.

. Emprendedores que deseen actualizar y mejorar sus estrategias de negocio o ampliar

conocimientos en negocios y emprendimiento.

. Empresarios de todo nivel que requieran capacitar a sus colaboradores en areas de:

administracion, ventas, talento humano.
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2.5. Definicion del tamarfio de la muestra

La definicion de esta muestra se realiza partiendo de la poblacién de los clientes que ha tenido
la empresa durante el dltimo afio. La poblacion de CITE-Master Business de acuerdo a la base
de datos del afio 2016 es de 2160 clientes.

Después de haber definido la poblacién, se procede a definir la muestra a través de la

siguiente formula estadistica de poblaciones finita cuantitativa:

szpx gxN

Ez{'_\'—l}+22xpxq

Donde:
Tabla 2: Nomenclatura de la formula
n Tamarno de la muestra que se tomara en cuenta.
p = proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
p-q q = proporcién de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
Z Nivel de confianza deseado
N Total de la poblacion del afio 2016
e Nivel de error

Fuente: Herrera (2011).

Tabla 3: Datos de la formula
0,5
0,5
1,96
2160
0,05
327

ZmZNLO T

Fuente: Herrera (2011).
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El resultado de la muestra es de 327 clientes a ser encuestados, al realizar la encuesta a ese
numero de clientes, contribuird de manera significativa para la investigacion, y de esta manera
determinar el nivel de satisfaccion del cliente en relacion a la atencién y el seguimiento post-

venta por parte del asesor.

2.6. Recoleccién de informacion

Dentro de las técnicas de recoleccion de informacidon se usara las siguientes:

En la fase exploratoria se hara las entrevistas a expertos en CRM vy al gerente de la Empresa
CITE-Master Business; adicionalmente se analizara informacion tomada de fuentes
secundarias como pagina web “Master Business”, articulos relacionados en, revistas, tesis

realizadas , entre otros.

En la fase descriptiva se levantard informacion recabada en las encuestas realizadas a los

clientes de la empresa.

2.6.1. Entrevista a expertos.

Es necesario detallar los objetivos que tendra la entrevista con los expertos:

. Conocer el modelo CRM Yy sus beneficios.

. Tener conocimiento sobre la informacion fundamental para crear un modelo de CRM

en la empresa CITE-Master Business.

. Disponer de informacién acerca de la experiencia que han tenido otras empresas en el

pais sobre la implantacién del modelo CRM.
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Se realizé la entrevista a expertos, la cual se detalla en el presente cuadro (Ver Tabla 4)

Tabla 4: Informacion de Entrevista con Expertos

EXPERTO INFORMACION

Ejecutivo 3

Departamento de

Productos y
Segmentos
Ing. Johanna EMEETEE i
sacar resultados y
Guerrero -
realizar
evaluaciones.
Ejecutivo 3
Departamento de
Productos y
Ing.  Jenny Segmentos
Chee g
Encargada de

cargar campanas

Fuente: Investigacion de Mercados.

APORTE DE LA ENTREVISTA

El CRM es la relacién que se tiene con los clientes.

Para poder crear un modelo CRM, se debe contar con
informacién de Business Intelligence.

El CRM se puede aplicar en cualquier tipo de empresa,
siempre y cuando se vaya a comercializar o vender algo, hay
que analizar la rentabilidad y analizar qué tan factible es para
la empresa este gasto.

Con esta herramienta se hace inteligencia de negocios, sin el
CRM no se sabria a donde apuntar en el mercado, de esta
manera se puede ver cOmo estd la competencia, cuanto estan
vendiendo los ejecutivos, que producto estd necesitando el
mercado.

Los resultados de la implementacion del CRM son
inmediatos, es decir se los puede ver en uno o dos meses, para
esto se debe primero lanzar una campafia con esto se generan
los reportes y asi se puede ver los resultados de las ventas.

El CRM es una estrategia que estd orientada para la
satisfaccion y para la fidelizacion con y para el cliente, es decir
esta orientada a la gestion del servicio al cliente.

Para poder crear un modelo CRM es fundamental recopilar
la mayor cantidad de datos posibles de los clientes, se debe
considerar que es mejor la calidad de la data que la cantidad.

El CRM (til e indispensable siempre y cuando se trate con
clientes.

Con el CRM el servicio al cliente se vuelve mas eficiente, se
puede acceder a la informacién del cliente en tiempo real,
facilita la toma de decisiones.

Con wuna buena personalizacion de la herramienta
involucrando desarrollo tecnolégico en si y acorde a las
necesidades se puede obtener resultados agiles y oportunos de
la implementacion del CRM.

Las respuestas concretas a cada pregunta, se encuentran en los anexos (Ver anexo 2 y 3).
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2.6.2. Entrevistas al gerente

Los objetivos para la entrevista al gerente son:

. Determinar el nivel de importancia que la empresa da a sus clientes.
. Conocer el procedimiento de control de actividades de los asesores.
. Conocer si la empresa cuenta con un area de servicio al cliente o servicio post-venta.

Se realizo la entrevista a la gerente comercial de la empresa, la cual se detalla a continuacion

(Ver Tabla 5):

Tabla 5. Informacién de Entrevista Con La Gerente

GERENTE COMERCIAL
Ing. Claudia Cubillo

Factores de diferenciacion
frente a la competencia

Seguimiento Post-Venta

Personal asignado para el
manejo del servicio al

cliente y servicio post venta
Fuente: Investigacion de Mercados.

APORTE DE LA ENTREVISTA

La empresa cuenta con una asesoria personalizada es decir
no se da a todos los mismo sino que el material depende de la
profesion o el negocio que tenga cada cliente, esta asesoria se
da a través de la pagina web en linea, en esta el cliente tiene la
facilidad de preguntar lo que no esté claro y de esta manera
podemos aclarar sus dudas, se les brinda asesoria legal de los
tramites respectivos que deben seguir al apertura un negocio.

La empresa realiza un seguimiento post-venta despues de
tres meses o0 depende de como se vea el avance del cliente, a
través de la plataforma.

Tatiana Gonzales es la encargada del servicio al cliente y las
directoras del personal se encargan del servicio post-venta.
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Tabla 5. (Continuacién)
Soledad Llerena es la encargada de administrar esta la
Cartera de Clientes cartera de clientes, ella revisa la base de datos para de
esta manera irla actualizando semestralmente.

Muestra interés ante la implementacién del modelo CRM,
debido a que todo lo que sea de beneficio para la empresa es
de su interés, les gustaria lograr tener una mejor relacion con
los clientes para de esta obtener un elevado grado de
satisfaccion y fidelidad por parte de los mismos.

Apertura a la
implementacion del modelo
CRM en la empresa CITE-
Master Business

Fuente: Investigacion de Mercados.

Dentro de los anexos se detalla las respuestas completas a cada pregunta (Ver anexo 1).

2.6.3. Encuesta

La encuesta fue disefiada en Google Drive en base a la informacion obtenida de la
investigacion secundaria y en relacién a los objetivos planteados, cuenta con preguntas

cerradas a fin de obtener mayor precision en los resultados.

Fue aplicada a 327 clientes via telefonica, los cuales se escogieron al azar dentro de la base
de datos proporcionado por la empresa CITE-Master Business.

El disefio completo de la encuesta se encuentra en los anexos (Ver anexo 4).
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2.7. Andlisis de resultados

2.7.1. Tabulacién de datos.

Las respuestas de cada encuesta realizada se encuentran almacenadas en el formulario de

Google Drive. A continuacion se detalla los resultados que han sido tabulados con sus

respetivos graficos:

Pregunta 1: Indique su rango de edad

Tabla 6: Rango de edades

De 20 a 30 afios 177 54,10%
De 31 a 40 afos 85 26%

De 41 a 50 afios 35 10,70%
Mayor de 50 afios 30 9,20%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 7: Rango de edades

Indique su rango de edad

7 respuestas

&

@ De 20 a 30 afios

@ De 31 a 40 afios
De 41 a 50 afios

@ Mayor de 50 afios

Fuente: Investigacion de Mercados

Analisis: Del 100% de los clientes encuestados, el 54,1% se encuentra en un rango de edad de
20 a 30 afios, el 26% de 31 a 40 afios, el 10,7% de 41 a 50 afios y el 9,2% es mayor a 50

anos.
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Pregunta 2: Ocupacion

Tabla 7: Ocupacion

Estudiante 27 8,30%
Empleado Publico 98 30%

Empleado Privado 129 39,40%
Negocio propio 73 22,30%
TOTAL 327 100%0

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 8: Ocupacion

Ocupacion

327 respuestas

@ Estudiante

@ Empleado Publico
Empleado Privado

@ Negocio propio

~,

Fuente: Investigacion de Mercados

Anadlisis: en cuanto a la ocupacion del 100% de los clientes encuestados, el 39,4% son

empleados privados, el 30% son empleados publicos, el 22,3% poseen negocio propio y el

8,3% son estudiantes.
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Pregunta 3: ¢Qué le motivo a adquirir el programa Master Business?

Tabla 8: Razones que le motivaron a adquirir el programa Master Business

Capacitacion Profesional 138 42%
Curiosidad 84 25,70%
Interés por mejorar su actividad

econdmica 105 32,10%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 9: Razones que le motivaron a adquirir el programa Master Business

:Que le motivo a adquirir el programa Master Business?

27 respuestas

@ Capacitacion Profesional

@ Curiosidad
Interés por mejorar su actividad
econdmica

Fuente: Investigacion de Mercados

Anadlisis: el 42,2% de los clientes encuestados adquirieron el programa Master Business para
contar con una capacitacion profesional, el 25,7% lo adquirieron por curiosidad, seguido por

el 32,1% quienes lo adquirieron con el fin de mejorar su actividad economica.
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Pregunta 4: ;Recuerda usted los beneficios del programa Master Business?

Tabla 9: Beneficios del programa Master Business

Si 135 41,30%
No 192 58,70%
TOTAL 327 100%0

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 10: Beneficios del programa Master Business

¢Recuerda usted los beneficios del programa Master Business?

327 respuestas

® s
® No

Fuente: Investigacién de Mercados

Anadlisis: el 58,7% de los clientes encuestados no recuerdan los beneficios del programa

Master Business, y el 41,3% si lo recuerda.
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Pregunta 5: ¢ Esta satisfecho con el servicio brindado por parte de los asesores de la empresa?

Tabla 10: Nivel de satisfaccion con el servicio brindado

Si 214 | 65,40%
No 113 | 34,60%
TOTAL 327 100%0

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 11: Nivel de satisfaccion con el servicio brindado

i Esta satisfecho con el servicio brindado por parte de los asesores de
la empresa?

327 respuestas

@ sSi
@ No

Fuente: Investigacion de Mercados

Andlisis: del 100% de los clientes encuestados, el 65,4% si esta satisfecho con el servicio
brindado por parte de los asesores de la empresa CITE-Master Business, mientras que el

34,6% no est4 satisfecho.
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Pregunta 6: ¢En qué aspectos mejoraria el servicio de los asesores?

Tabla 11: Aspectos a mejorar en el servicio

Seguimiento post-venta 63 19,30%
Asesoria 76 23,20%
Entrega de informacion clara 188 58%

TOTAL 327 100%0

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 12: Aspectos a mejorar en el servicio

¢ En que aspectos mejoraria el servicio de los asesores?

espuestas

@ Seguimiento post-venta
@ Asesoria
Entrega de informacion clara

@«

Fuente: Investigacion de Mercados

Anadlisis: el 57,5% de los clientes encuestados consideran que se debe mejorar en la entrega de
informacidn clara por parte de los asesores, el 23,2% le gustaria que se mejore en la asesoria

de los asesores al momento de la compra y el 19,3% en el seguimiento post-venta.
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Pregunta 7: (A través de que medio supo del programa Master Business?

Tabla 12: Medios de difusion

Redes Sociales 222 68%
TV 0 0%
Prensa 11 3,40%
Le recomendaron 62 19%
Otro: 32 9,80%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacién de Mercados.

Figura 13: Medios de difusion

¢ A través de que medio supo del programa Master Business?

327 respuestas

@ Redes Sociales
[

Frensza
@ Le recomendaron
@ Liamada
@ Le recomedaron

Fuente: Investigacion de Mercados

Analisis: el 67,6% de los clientes se enterd del programa Master Business a traves de redes
sociales, el 9,8% por llamadas telefonicas, y el 19% mediante recomendacién de otras

personas, y el 3,40% por prensa.
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Pregunta 8: ;Considera que los asesores de venta estan siempre dispuestos ayudarle?

Tabla 13: Atencién de los asesores de venta

Si 214 65,40%
No 113 34,60%
TOTAL 327 100%o

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 14: Atencion de los asesores de venta

;Considera que los asesores de venta estan siempre dispuestos
ayudarle?

327 respuestas

®si
® No

Fuente: Investigacién de Mercados

Anadlisis: el 65,4% de los clientes consideran que los asesores de venta estan siempre

dispuestos a ayudarle, mientras que el 34,6% considera que no.
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Pregunta 9: ;Considera que el trato del personal de la empresa es amable?

Tabla 14: Trato brindado por el personal de venta

Si 285 87,1%
No 42 12,9%
TOTAL 327 100%0

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 15: Trato brindado por el personal de venta

¢Considera que el trato del personal de la empresa es amable?

327 respuestas

@ si

Fuente: Investigacién de Mercados

Analisis: el 87,2% de los clientes encuestados consideran que el trato del personal es amable,

y el 12,8% considera que no lo es.
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Pregunta 10: Considera que el personal cuenta con la capacitacion adecuada para resolver sus

requerimientos y/o inquietudes de manera oportuna

Tabla 15: Requerimientos

Si 226 [69,10%
No 101 | 30,90%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 16: Requerimientos

Considera que el personal cuenta con la capacitacion adecuada para
resolver sus requerimientos y/o inquietudes de manera oportuna

®si
® ro

327 respuestas

Fuente: Investigacién de Mercados

Andlisis: el 69,1% de los clientes considera que el personal cuenta con la capacitacion
adecuada para resolver los requerimientos y/o inquietudes de manera oportuna, mientras el

30,9% considera que no.
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Pregunta 11: ;El programa Master Business cumplié con sus expectativas?

Tabla 16: Expectativas

Totalmente de acuerdo 30 9,20%
De acuerdo 159 48,60%
Medianamente de acuerdo 95 29,10%
En desacuerdo 38 11,60%
No acuerdo 5 1,50%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 17: Expectativas

¢El programa Master Business cumplio con sus expectativas?

o

327 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo
Medianamente de acuerdo

@ En desacuerdo

@ No acuerdo

Fuente: Investigacion de Mercados

Analisis: el 48,6% de los encuestados, estd de acuerdo con el programa Master Business

cumplid sus expectativas, el 9,2% esta totalmente de acuerdo, el 29,1% esta medianamente de
acuerdo, el 11,6% esta en desacuerdo
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Pregunta 12: En general, (Coémo calificaria la calidad del servicio de los asesores de venta?

Tabla 17: Calidad de servicio

Excelente 100 9,20%
Buena 165 50,50%
Ni mala ni buena 30 30,60%
Mala 30 9,20%
Pésima 2 0,60%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacion de Mercados

Figura 18: Calidad de servicio

En general, ;como calificaria la calidad del servicio de los asesores de
venta?

7 respuestas

@ Excelente
@ EBuena

Nimala ni buena
® Mala
@ Pésima

Y

Fuente: Investigacién de Mercados

Analisis: el 50,5% de los clientes encuestados califico a la calidad del servicio de los asesores

de venta como buena, el 9,2% excelente, el 30,6% califico de ni buena ni mala, el 9,2%

considera que es mala.
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Pregunta 13: ;Cual es la probabilidad de que usted recomiende el programa Master Business

a otras personas?

Tabla 18: Posibilidad de ser referenciada

Extremadamente probable 24 7,30%
Bastante probable 141 [43,10%
Algo probable 103 31,50%
Poco probable 50 15,30%
Nada probable 9 2,80%
TOTAL 327 100%

Fuente: Investigacién de Mercados

Figura 19: Posibilidad de ser referenciada

;Cual es la probabilidad de que usted recomiende el programa Master
Business a otras personas?

327 respuestas

@ Extremadamente probable

@ Eastante probable
Algo probable
@ Poco probable
___— ] @ Nada probable

Y

Fuente: Investigacion de Mercados

Anadlisis: el 43,1% de los clientes consideran que es bastante probable que ellos recomienden
el programa Master Business a otras personas, el 31,5% algo probable, el 15,3% poco

probable.
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2.7.2. Conclusiones del Analisis

Luego de haber realizado la presente investigacion de mercado se concluye lo siguiente:

. De acuerdo a los indicadores econdmicos establecidos por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) la poblacion econdmicamente activa del Ecuador inicia a partir
de los 20 afios de edad, conforme la informacion proporcionada por los encuestados, la gran
mayoria de los clientes de la empresa estan en el rango de los 20-30 afios de edad, por tanto
pertenecen a la poblacion econdmica activa, que busca mejorar sus oportunidades laborales a

través de cursos de capacitacion como el de Master Business.

. Sobre la ocupacién, los encuestados, en su mayoria, son empleados privados, que no
cuentan con disponibilidad de tiempo para recibir una capacitacién personalizada, siendo su

Unica alternativa adaptarse a las capacitaciones on-line.

. La principal razon por las que se adquiere el programa Master Business es para fines

de capacitacion que les aporte en su desarrollo profesional.

. Se evidencia que no existe una efectiva llegada al cliente por parte de los asesores,
puesto que de las encuestas se recoge que el 58,7% no recuerdan los beneficios del
programa Master Business y a la vez no tienen claridad con la informacion recibida; por
tanto existe una insatisfaccion de un porcentaje considerable de los clientes en cuanto al
servicio prestado situacién que mejoraria con la implementacion del modelo CRM en la

empresa.

. Las redes sociales han sido un medio de difusion muy importante que ha sabido llegar
a los clientes bastante bien, por otro lado la fuerza de ventas es baja por lo que hay que
mejorar en este aspecto, a traves del lanzamiento de campafias incorporadas en el modelo
CRM.
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. Se considera que los asesores estan siempre dispuestos ayudar en los requerimientos
con un trato amable, en cumplimiento a politicas de la empresa, sin embargo deben recibir
mayor capacitacion para solventar de mejor manera los requerimientos del clientes, de esta

manera evitar posibles pérdidas de ventas por un inadecuado manejo del asesor.

. El programa Master Business ha logrado cumplir con las expectativas de los clientes en

un porcentaje aceptable; se podria decir que el programa que cumple con su objetivos.

. Unicamente el 40,1% de los encuestados manifiestan que recomendaria la adquisicion
del programa Master Business; condicién que mejoraria con la implementacion del modelo
CRM en la empresa, puesto que esto videncia baja satisfaccion del cliente con el servicio y/o

beneficios del programa.
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3. MARKETING RELACIONAL Y COSTUMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

3.1. Marketing relacional y CRM

Es importante conocer el antecedente del Costumer Relationship Management (CRM) el cual
es el Marketing Relacional, este constituye el resultado de la transformacién del Marketing
Tradicional y el modelo de las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion), dicho enfoque en
la actualidad resulta insuficiente para hacer frente a las nuevas exigencias del mercado. El
CRM Relacional pone énfasis en servir al consumidor. Uno de los factores claves del éxito es
la gestion global del cliente el cual se presenta actualmente en un entorno cada vez mas

globalizado y competitivo.

El CRM y el marketing relacional son un elemento clave en el desarrollo de una estrategia
para distinguirse frente a los deméas cuando la calidad de los productos y los servicios no son

motivo suficiente de diferenciacion.

Las empresas buscan obtener el reconocimiento de sus clientes y posicionarse correctamente
en el mercado, para lograr esto es importante gestionar correctamente las bases de datos y las
experiencias de compra de los clientes, es por esto que el Marketing Relacional y CRM

permiten construir una relacion rentable y solida con el entorno de clientes.

El Marketing Relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial es como la vida
misma basandose en las relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su alcance,
incluyendo las ultimas tecnologias en comunicacion y produccidn para convertir cualquier
contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y satisfactoria para la marca y

el consumidor (Ponzoa & Reinares, 1999, pag. 15).



Segun Alfaro (2004, pag. 20), la intensa competencia, la creciente madurez de los mercados,
la mayor dificultad para captar nuevos clientes han propiciado la existencia del Marketing

Relacional.

CRM esta asociado con varios aspectos de la gestion comercial moderna, tales como los
programas de fidelizacion, las bases de datos de clientes o el marketing personalizado. Su
objetivo principal es lograr la fidelizacion del cliente, logrando de esta manera un éxito
sostenible empresarial. La empresa debe conocer el mercado y las necesidades de sus clientes,
apoyandose en estrategias de marketing, mediante esas se podran desarrollar una oferta a
medida de lo cual le permitird a la organizacion captar nuevos clientes a través de una
propuesta de valor. Los nuevos clientes podran ser retenidos y fidelizados mediante la

apropiada estrategia comercial (Inesem, 2015).

3.1.1.Elementos del CRM.

El propdsito del CRM es construir relaciones duraderas con los clientes mediante la
comprension de sus necesidades, para de esta manera alcanzar una fidelizacién, para lo cual

involucra tres componentes fundamentales (Ver Figura 20).

Figura 20: Elementos del CRM

Procesos

Fuente: Technology (2014).
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. Gente

Es uno de los componentes mas complicados debido a su resistencia al cambio, son parte

fundamental del éxito o fracaso de los procesos (Technology, Intellia, 2014).

CITE Master Business busca gente inteligente, activa, con dotes comerciales, entusiasta para
las relaciones interpersonales, con experiencia en ventas para formar parte de su equipo de
trabajo (Master Business, 2016).

. Procesos

Es un componente delicado ya que la automatizacion inadecuada de ese proceso en un entorno
CRM acelera el proceso erroneo. Suele ser necesario un cambio estructural debido a que estos
tienen que estar orientados a la satisfaccion del cliente.

Para realizar un cambio de proceso adecuado la empresa debe examinar como funcionan los
procesos existentes con la interaccion con el cliente, una vez realizado esto se debe reajustar el

proceso (Technology, Intellia, 2014).

. Tecnologia

Las herramientas informaticas permiten un mejor manejo de la informacion, es fundamental su

adopcion para agilitar procesos y la toma de decisiones (Technology, Intellia, 2014).

CITE Master Business cuenta con su portal web en donde se encontraran los contenidos en
formato digital en una interfaz amigable que simula un libro o revista impresa, programadas
en HTMLY5, tecnologia que permite la correcta visualizacion en cualquier soporte y sistema

operativo (Master Business, 2016).
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3.1.2. El Entorno Cambiante

En cada época se ha vivido momentos de cambio, este fendmeno ha condicionado todo el
entorno demogréfico, econdmico, social y empresarial. Sin embargo este cambio que se esta

produciendo hoy en dia tiene una connotacion mucho mas peligrosa, debido al desarrollo de la
tecnologia.

Fortune (1970) considera que las empresas que sobreviven actualmente son aquellas que soy

sensibles a su entorno, manteniendo armonia con el mismo, a través del aprendizaje continuo.

3.1.2.1. Cambios en el Mercado

Nos encontramos hoy dia en una situacion diferente en la que (Ver Figura 21):

Figura 21: Cambios en el mercado
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Fuente: (Chiesa de Negri, 2009)
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. La oferta supera a la demanda: esto sucede cuando el precio del mercado es superior
al nivel de equilibrio determinado por la oferta y demanda, es decir cuando las curvas de
oferta y demanda se igualan. La principal causa de esto son las fijaciones de precios por
politicas econdmicas, cuantos estas fijaciones estdn sobre el precio de equilibrio se produce
exceso de oferta.

Esto provoca que los productores liquiden sus stocks Yy bajen su nivel de produccion como el

precio de venta.

Un ejemplo claro de esto es lo que ocurrié en Estados Unidos en algunos periodos tuvo
fijaciones de precios de los productos agricolas por sobre el precio de equilibrio de mercado,
ya que las autoridades consideraban que los agricultores estaban ganando muy poco, lo que
ocasiono que los productos agricolas se acumulen en graneros o se donen a paises en vias de

desarrollo.

Otro ejemplo claro es el de los corredores de algodon que se preparan para un exceso global
de materia prima, la oferta estaria por aumentar en medio de la demanda menguante de China,
las perspectivas de cosecha en varios lugares del mundo esta afectando los precios. Existe un
exceso de algoddn en el mundo, su demanda ha caido ya que los consumidores hoy en dia,
tienen preferencia por consumir telas sintéticas, eso ha generado un descenso en los precios
del algodon (EKOS, 2017).

. La calidad de productos y servicios mejora constantemente: este término ha sufrido
un proceso variable a lo largo del tiempo, antes existia solo la idea de la calidad, ahora se ha
comenzado a cuantificar convirtiéndose en algo ponderable a través de diferentes sistemas de
gestion de la calidad, en algunos casos obligatorios para empresas de nueva creacién para la
obtencion de un distintivo que haga que el producto o servicio sea mas competitivo en el
mercado, como con las normas 1SO 9000. Hoy en dia toda empresa se enfrenta a un entorno

empresarial muy convulsivo, debido a la constante lucha por conquistar clientes, lo cual ha
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generado un ambiente competitivo cada vez mas fuerte, el inico camino para sobrevivir ante

esto es idear productos o servicios de mayor calidad (Espinoza Nufiez, 2013).

CITE Master Business se dedica a proveer soluciones a traves de su asesoria de calidad la
cual permite a sus clientes transitar con éxito a través de la integracion de estrategias,

procesos, tecnologia y capital humano.

Debido a las nuevas tendencias en el mercado las ideas son cada vez mas valoradas en los
negocios, es por esto que la empresa con su equipo de especialistas se encarga de investigar,
reunir, analizar y entregar las ideas y estrategias actualizadas mas relevantes del mundo
(Master Business, 2016).

. Desarrollos tecnoldgicos: han logrado posibilitar las capacidades técnicas, financieras,
comerciales y administrativas permitiendo el lanzamiento al mercado de nuevos y mejorados
productos o servicios. Ha permitido que las empresas puedan competir facilitando la aparicion
de nuevos competidores en los lugares mas inesperados, empresas como Embraer (jets, Brasil)
compite a nivel mundial contra empresas ya establecidas como Accenture o Dassault. (Chiesa
de Negri, 2009, pags. 19-41).

CITE Master Business, se ha adaptado a la evolucion tecnologica, dispone de una pagina web
desde donde ofrece a sus clientes formacion empresarial en linea con su servicio e-mail
marketing, que se complementa con las redes sociales como Facebook con mas de 1800

seguidores (Master Business, 2016).

. Mayor segmentacion: debido a la diversidad de exigencias en la demanda de los
clientes, por lo que se centra en estudiar al consumidor. La segmentacion permite al

departamento de marketing ajustar sus esfuerzos a varios subconjuntos de audiencia.
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Un ejemplo claro es en las empresas que ofertan perfumes, segmentan a partir de uno o varios
criterios, como puede ser sexo y edad, lanzan un perfume para mujer, otro para mujer joven,

otro para mujer madura, etc. (Lage, 2014).

La empresa CITE Master Business se enfoca a diferentes segmentos del mercado tales como:
estudiantes en ramas de administracion y negocios, profesionales en relacién de dependencia

profesionales independientes, early entrepreneurs emprendedores y empresarios.

. Las empresas deslocalizan puestos y actividades a mercados mas competitivos:
Citigroup anuncio en 2007 el traslado de ocho mil puestos de trabajo a la India en varias areas
como: banca de inversion, back-office y gestion de transacciones, estos puestos seguian a los

mas de doce mil puestos ya deslocalizados en la India (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

. Concentraciones y fusiones: estas no solamente se llevan a cabo por empresas de
paises desarrollados, sino también por empresas de paises en vias de desarrollo un ejemplo
claro es la de Lenovo el cual hace cinco afios adquirié todo el negocio de fabricacion de
ordenadores de IBM (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

. Alta competitividad: ante un mundo globalizado y altamente competitivo las
empresas se ven en la necesidad de adaptarse a un ritmo de constante cambio y actuar
anticipadamente para poder mantener y fortalece las ventajas competitivas, incrementar las

ventas, conseguir mayor participacion en el mercado (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

CITE Master Business, enmarcada en esta nueva tendencia del mercado, brinda a sus clientes
asesoria profesional en diversos temas como: medicina, derecho, contabilidad, docencia,

gerencia, entre otros.
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. Clientes exigentes: esto se debe a las nuevas tecnologias y el acceso a la informacion,
los consumidores tienen méas opciones para elegir y por lo tanto, deciden cambiar entre

distintas ofertas.

Un ejemplo de esto es CNT, en ocasiones el servicio ofrecido por ellos no es el esperado, por
lo que operadoras como CLARO aprovechan de esto, y ofertan su servicio destacando sus
beneficios frente a las otras operadores, el cliente va a elegir el que le satisfaga de mejor

manera (Trucco, 2014).

La empresa CITE Master Business no se limita a ser presentada como un curso digital, sino
gue, ademas entrega a sus clientes beneficios adicionales como servicios de asesoria en
negocios, asesoria legal, acceso a plataformas de idiomas gratuitas y la opcién de darse a
conocer dentro de una comunidad de cerca de 16.000 emprendedores (Master Business, 2016).

3.1.2.2. Cambios en el Consumidor

Al cambiar la naturaleza del mercado también ha cambiado en consumidor, actualmente es
muy diferente al antiguo, es mucho mas exigente ya sea por la competencia existente, la gran
variedad de bienes y servicios o por los procesos de fidelizacién que aplica cada marca (Ver
Figura 22).
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Figura 22: Cambios en el Consumidor
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Fuente: Chiesa de Negri (2009, pags. 19-41)

. Mayor capacidad de eleccion: hoy en dia el consumidor cuenta con una diversidad de
recursos, e infinitas opciones de compra que satisfacen sus necesidades, si alguna empresa no
logra satisfacerlo, la competencia lo hara, la lealtad a la marca ya no es lo mismo. Por
consiguiente, es muy importante que las empresas monitoreen continuamente el nivel de

satisfaccion de sus clientes hacia el producto, servicio y marca.

Debido a las nuevas tecnologias el consumidor actualmente estan méas informado, no permite
errores ni falsas verdades, todo esto ha hecho que las empresas se ajusten a las exigencias de
los clientes (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

CITE Master Business, a través de su pagina web y su red social Facebook ofrece asesoria a

sus clientes, con el fin de dar seguimiento post-venta de su producto.

. Maés informados: como consecuencia del aumento de la informacion, las asociaciones
de consumidores prefieren informacion digital, que las que se dan en prensa, programas de
radio y/o TV (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).
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En CITE Master Business, se ha incrementado los seguidores de su red social Facebook.

. Mayor nivel de vida: esto se refiere a la posibilidad de las personas de obtener bienes
y servicios en mayor cantidad, como por ejemplo alguien que tiene a su alcance ropa, carros,
bicicletas, etc., se puede decir que tiene un nivel de vida alto, para obtener todo esto es

necesario contar con dinero (Pérez Ventura, 2013).

CITE Master Business a través de su formacion en linea, va preparando a sus clientes para que

construyan su emprendimiento con el cual les permitira tener un mayor nivel de vida.

. Mas envejecido: los nuevos seniors son las generaciones baby boom (1958-1977),
disponen de tiempo para disfrutar, se preocupan por cuidarse y son el segmento de poblacion
con mas poder adquisitivo, se trata de un target que no esta suficientemente atendido por las
empresas, empiezan a hacer que estas tomen conciencia de que ellos son su oportunidad de

negocio, son potenciales compradores con gran poder adquisitivo.

El envejecimiento de esta poblacion es un fendmeno global, en Europa es donde resulta mas
notorio, alli las personas mayores de 50 afios tienen en sus manos hasta el 70% de la riqueza y

controlan mas de la mitad del gasto total en gran consumo (Perez, 2017).

. Mas emocional: las empresas deben ajustarse a los gustos de los clientes, sustituyendo
argumentos racionales por elementos emocionales, en muchos de los casos las emociones

triunfan sobre la I6gica.

Una decision de compra estd dominada por la parte emocional, siendo estas las que se
encargan de convencer a los consumidores de que han tomado la decision correcta. Las
emociones que sienten las personas durante el proceso de compra son condicionantes a la hora

de elegir un bien o servicio, el aroma de las tiendas de ropa, la textura de las prendas, ente
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otros, son factores claves para conocer como se siente el consumidor y cémo reacciona ante

determinadores estimulos (Canas & Segura Martinez, 2015).

. Mas selectivo: el consumidor es selectivo y exigente cada vez mas, los deseos del
mismo exigen claridad en la informacion, amabilidad en el trato, canales multiples de

comunicacion, facilidades de pago, entre otros (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

En CITE Master Business capacita a su personal para que brinde informacién clara al cliente

con un trato amable.

. Da mayor importancia al tiempo: este se ha convertido en un factor clave en la vida
de las personas, influyendo en las percepciones sobre la calidad y el valor de los servicios, la
importancia que se asigna al tiempo se clasifica en “rdpidos” o “lentos” planeando nuevos

desafios.

Los consumidores envian sefiales claras a las empresas en el sentido de que para que sean
comprados sus productos o servicios, las organizaciones deben valorar el tiempo de los

clientes, el tiempo se ha vuelto tan importante como el dinero.

Por ejemplo las filas en general, los clientes no quieren perder su tiempo en ellas, prefieren
invertirlo en actividades que crean valor y tengan algun significado para ellos (Chiesa de
Negri, 2009, pags. 19-41).

CITE Master Business, ofrece programas de formacion empresarial en linea que puede
realizarse de acuerdo a la disponibilidad de tiempo del cliente. Esta dirigido a personas que
trabajan y que no cuentan con tiempo para asistir a clases presenciales (Master Business,
2016).
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3.1.2.3. Cambios en las Organizaciones

Debido a los cambios mencionados anteriormente, las organizaciones también estan
evolucionando, siendo estas actualmente més flexibles, adaptadas, orientadas al cliente, al
servicio ofrecido y al empleado.

La empresa que quiere ser excelente debe innovar constantemente, formar un entorno que
facilite una mayor calidad de todo el equipo, una clara orientacion al cliente y una estrategia
de liderazgo (Ver Figura 23).

Figura 23: Los retos de la empresa excelente
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Fuente: (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41)

. Orientacion al cliente: es la determinacion de la empresa de enfocar todos sus
esfuerzos en generar un valor agregado para el cliente, es uno de los puntos mas relevantes de
la fidelizacion. Las organizaciones enfocadas en el cliente establecen un dialogo sincero con
cada uno de ellos, ofreciendo respuestas a sus necesidades, generando un valor agregado. Se
ha observado una tendencia a cambiar los métodos de trabajo, de acuerdo con una nueva

59



gestion y orientacion a las ventas desde un punto de vista comercial, lograr la satisfaccion del

cliente es un trabajo conjunto de todas las areas de la empresa (El comercial net, 2017).

. Calidad del personal: las empresas buscan personal de excelencia (conocimientos,
habilidad, experiencia), debido a que ellos desempefian un rol fundamental a la hora de

obtener resultados, con el fin de mejorar el servicio prestado y fidelizar mas clientes.

Para lograr mejorar la calidad del personal es necesario que la organizacion inspeccione
continuamente las actitudes, conductas, compromisos, competencias, valores y métodos de
trabajo (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

. Innovacion constante: tomar este camino le permite a las empresas ser mas
competitivas. Hoy en dia en un mundo globalizado la competencia es cada vez mayor, es
necesario que las organizaciones innoven, mejoren o desarrollen productos o servicios, para
esto es necesario estar a la vanguardia de las necesidades y nuevas preferencias del
consumidor para poder posicionarse fuertemente en el marcado, las empresas que no innova
corre un riesgo grande de desaparecer y volverse irrelevante en el mercado (Chiesa de Negri,
2009, pags. 19-41).

3.2.  Fases del proceso comercial

De acuerdo a (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41), el proceso comercial tiene cuatro fases
muy diferenciadas, las dos primeras (atraer y vender), en la mayoria de casos son béasicas para

tener éxito comercial a corto plazo.

Sin embargo (satisfacer y fidelizar) son la que aseguraran a que el modelo comercial de la

empresa sea sostenible a largo plazo (Ver Figura 24).
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Figura 24: Fases de la comercializacion
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3.2.1. Atraer

Esta fase se basa en todos los esfuerzos que realiza la organizacion para llamar la atencién del

cliente potencial, el area de marketing triplica su labor.

El marketing abarca todas las actividades de comunicacion que tenga la empresa a su alcance,
cuanta menos marca se tiene y menores son los recursos de marketing méas se deben involucrar
a los vendedores para que se lograr fidelizarlos a través de una venta personalizada y
consultiva. Se puede atraer al cliente potencial mediante maillings, acciones de marketing
directo, relaciones publicas, patrocinios y sobretodo con el apoyo de la red de distribuidores de

la empresa (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

CITE cuenta con una base de datos de potenciales clientes, los cuales son monitoreados
mediante llamadas por los asesores comerciales quienes ofrecen los productos con los que

cuenta la empresa.
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3.2.2. Vender

Presentando la mejor oferta de la mejor manera, sin haber dedicado demasiado tiempo para
detectar las necesidades reales. Existen dos tipos de venta, la venta “producto precio” en la
cual el enfoque del vendedor se centra en las ventajas del producto, sin haber verificado cuales
son las necesidades reales del cliente. Mientras que la “venta consultiva”, el vendedor
pretende investigar las necesidades de sus clientes, y realiza una venta de acuerdo a las

necesidades de los mismos (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41).

3.2.3. Satisfacer

Es necesario buscar la satisfaccion en todo proceso de comercializacion, ofreciendo al cliente
el valor que desea recibir por el producto o servicio ofrecido, ya que esta es el paso previo a la

fidelizacion.

La principal preocupacion de las empresas es la satisfaccion de sus clientes, para esto hay que
buscar varios caminos de comunicacion constante, detectar si algo no funciona segin lo

ofrecido para corregir lo mas pronto posible.

De esta manera si un cliente satisfecho no repite la compra, por lo menos hablara bien del
producto o servicio ofrecido, mientras que un cliente insatisfecho no solo no repetira, sino que

ademaés hablara mal de la empresa (Chiesa de Negri, 2009, pags. 19-41) (Ver Figura 25).

62



Figura 25: Efecto multiplicador

(] S
| |
(SO NS
220|888

Satisfechos Insatisfechos
Fuente: Chiesa de Negri (2009, pags. 19-41).

3.2.4. Fidelizar

Consiste en lograr que el que ya haya adquirido algun bien o servicio, se convierta en un
cliente fiel al producto o servicio adquirido. La fidelizacion permite que el cliente recomiende

el producto o servicio a otros consumidores.

Gran parte de las organizaciones descuidan la fidelizacion de los clientes y centran en captar
nuevos clientes, esto es un grave error ya que fidelizar es mas rentable que captar uno nuevo
debido a que genera menores costos en el area de marketing y administrativa (Crece Negocios,
2013).

3.3.  Conceptos segun expertos

3.3.1. CRM Customer Relationship Management (CRM)

Segun Boulding et al (2005), CRM se relaciona con estrategia, con la gestion de la creacion dual
de valor, con la integracion de procesos entre muchas areas de la empresa y entre la red de empresas
que colaboran en generar valor al cliente, con el desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes
especificos, con la adquisicion y difusion de conocimiento con respecto a sus clientes por medio de

uso de datos, a continuacion se profundiza ciertos elementos de la definicidn.
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3.3.2. Estrategia

Halten (1987) define a la estrategia como: El proceso a través del cual una organizacién formula
objetivos, y esta dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para
la obtencion de los objetivos de la organizacion.

Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear

valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.

Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores

que puedo derrotar. Analisis y accidn estan integrados en la direccion estratégica.

3.3.3. Creacién dual de valor

La creacion dual de valor consiste en un intercambio de productos e informaciones los cuales

ocurren si las dos partes implicadas perciben que estan recibiendo valor.

La creacion dual de valor posee tres caracteristicas principales: determinar el valor que una
empresa puede entregar a sus clientes, determinar el valor que puede recibir de ellos, y
gestionar ese intercambio de valores con el fin de potenciar el ciclo de vida relacional con sus

clientes objetivo (Bagozzi, 1974).
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3.3.4. Desarrollo de relaciones a largo plazo

La orientacion a largo plazo es la fusion de varios factores que influyen en un vendedor y un
comprador, tales como la confianza y la dependencia que exista entre ambos para lograr tener

confianza mutua.

Existe una distincion a partir de las relaciones orientadas hacia el largo plazo y la longevidad
de una relacion. Aunque el tiempo afecta la orientacién de una sociedad, la longevidad misma

no es suficiente para captar la orientacion a largo plazo del comprador.

La orientacion hacia el largo plazo en una relacion existente mas que su duracion parece ser

un mejor indicador para tener mejores relaciones comerciales (Ganesan, 1994).

3.3.5. Integracion maultiple

Para una correcta implementacién del modelo CRM se requiere la coordinacion de varios
canales, tales como tecnologias, clientes y empleados, esto se debe a que el CRM posee esa
perspectiva integradora, para esto es necesario el compromiso y la coordinacion adecuada de
todas las areas funcionales de la empresa que interacttan con el cliente, y las areas implicadas

en la cadena de valor (Boulding et al, 2005).
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3.3.6.Emprendimiento

Se conoce como emprendimiento a la busqueda de oportunidades independientemente de los
recursos controlados inicialmente, es la actitud y aptitud que toma un individuo para iniciar

un nuevo proyecto a través de nuevas ideas.

Segun (Baptiste , 1830) un emprendedor es un agente econdémico, el cual une todos los
factores de produccion, comprendidos por la tierra, el trabajo y el capital de un tercero, con el
fin de producir un producto. Mediante la venta de un producto en el mercado, paga la renta
de la tierra, el salario de sus empleados, interés en el capital y su provecho. El emprendedor
intercambia recursos econdmicos desde un area de baja productividad hacia un area de alta

productividad y alto rendimiento

De acuerdo a (Schumpeter, 1942) “La funcion de los emprendedores es reformar o
revolucionar el patrén de produccion al explotar una invencion, 0 mas comdnmente, una
posibilidad técnica no probada, para producir un nuevo producto o uno viejo de una nueva
manera; o proveer de una nueva fuente de insumos o un material nuevo; o reorganizar una

industria, etc.”

3.3.6.1. Emprendimiento de subsistencia

Este tipo de emprendimiento esta dirigido a general ingresos diarios para vivir (autoempleo),
no tienen una planificacion o vision de crecimiento, el cual tienen a no generar excedentes, no

posee perspectivas de internalizacién. (Villalba , 2015)
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3.3.6.2 Emprendimiento de destruccion creativa

El emprendimiento de destruccion creativa lo ideo el soci6logo Werner Sombart, y
popularizado por Joseph Shumpeter, se define como el proceso por el que la aparicion de
nuevos productos destruyen otros ya existentes y modelos de negocios hasta ese momento
habituales en el propio mercado, dicho modelo implica una accioén doble, por un lado se
produce un proceso de construccion de la nueva realidad, un mercado, un modelo de negocio;
y por otro lado se da la desaparicion de este producto, mercado, modelo de negocio expulsado

por el nuevo. (Sobejano, 2013)

3.4. Factores de éxito

Para analizar el éxito del modelo CRM, es necesario considerar los factores que influyen en el

mismo (Ver Figura 26).

Figura 26: Factores de éxito CRM
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67



3.4.1. Orientacién al mercado y la Gestion del conocimiento.

La orientacion al mercado promueve una gestion basada en la satisfaccion de las necesidades
de los clientes con un nivel de excelencia mayor que la competencia, para lograrla es
importante buscar un cambio en la cultura organizacional, pasando de un enfoque en el

producto a un enfoque en el cliente para asi poder satisfacerlo de mejor manera y fidelizarlo.

34.1.1. Gestion del conocimiento

La gestion del conocimiento se puede definir como la adquisicion, difusion y uso de
conocimientos. Una mejor gestion de la informacion conducird a unas capacidades de
respuesta mejor, centrandose en las necesidades y expectativas de los clientes de una manera
superior a la que podria proponer la competencia (Darroch, 2003, pags. 41-54).

34.1.2. Know- How

El Know-How es un conjunto de conocimientos técnicos admirativos indispensables para
Ilevar a cabo un proceso comercial determinante para el exito de la empresa. Incluye técnicas,
informacidn de estrategias, datos privados de clientes y proveedores, es decir todo lo que sea
de conocimiento comudn de la empresa vy la diferencie del resto. EI Know-How tiene una
relacion directa con la innovacion tecnologica, los poseedores de esta herramienta desarrollan
tecnologia y predominan el procedimiento, gracias a €l se obtiene exclusividad para utilizar y
mantener la propiedad sobre un proceso u objeto. De esta forma se usa como gran ventaja

competitiva al hacer el producto mas valioso.
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Un claro ejemplo de Know-How, se puede dar cuando un programador ha aprendido técnicas
para desarrollar mejores programas debido a su experiencia, en comparacion a un

programador habil pero sin experiencia (Debitoor, 2017).

3.4.2. Dotacion de Recursos y Capacidades

El objetivo de toda empresa es lograr tener ventaja competitiva a partir de la gestion de la
relacion con sus clientes, la Teoria de Recursos y Capacidades considera la empresa como un
conjunto ordenado de recursos y capacidades con los que compite en el mercado.

Los recursos son todos los inputs que se utilizan en el proceso de produccion (maquinaria,
materias prima, trabajadores, patentes), mientras que las capacidades son las habilidades que
tienen estos recursos para desarrollar una actividad especifica.

Para alcanzar una ventaja competitiva los recursos y capacidades deben ser valiosos, dificiles
de imitar y no sustituibles. Los recursos clave de una empresa son el factor humano, los

recursos econdmicos Yy los recursos tecnoldgicos (Barney & Grant, 2003, pag. 147).

Por lo tanto, para alcanzar el éxito de CRM, es importante disponer de los recursos adecuados
y saber gestionarlos adecuadamente, para la existencia de una correlacion positiva entre la

intensidad de estos recursos y el éxito de CRM.
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3.4.2.1. Orientacion al mercado

La orientacion al mercado se situa entre la direccion estratégica y el marketing de la empresa,
proporciona mayor satisfaccion a los consumidores alcanzados de manera més eficiente los

objetivos de la empresa.

Una organizacion orientada al mercado es aquella que toma la necesidad de orientarse
proactivamente al exterior de la empresa generando valor para sus clientes, como camino para

asegurar su supervivencia.

Con ella las organizaciones dejan de orientarse al marketing tradicional lo cual, adoptando un
nuevo enfoque en el que todas las funciones de la organizacion participan. Por lo que la
orientacion al mercado es un recurso intangible, una habilidad, capacidad que proporciona
compromiso para el desarrollo de la oferta de valor que satisfaga las necesidades de los

clientes, convirtiéndose en una fuente de una ventaja competitiva.

3.4.2.2. Recursos Tecnologicos

Un recurso tecnoldgico son los diferentes medios con los que se vale la tecnologia para
cumplir su propdsito, permite satisfacer necesidades o alcanzar objetivos. Sirven para
optimizar procesos, recursos, tiempo, impactan en la productividad de la empresa (Alegsa,
2010).
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3.4.2.3. Recursos Econémicos

Los recursos econdémicos son aquellos medios materiales e inmateriales que ofrecen la
posibilidad de satisfacer alguna necesidad de la actividad econdmica, son indispensables para

las operaciones econdémicas, industriales, comerciales.

3.4.2.4. Empleados

Empleados son las personas que se desempefian en un caro determinado, realizando tareas

fisicas o intelectuales, a cambio de una retribucion econdémica (Abc Administracion, 2011).

Los empleados son la clave en la productividad de las empresas competitivas, desde el director
general hasta el auxiliar de otros servicios, la empresa puede su productividad mediante la
mejora de los conocimientos y la formacién del recurso humano, es importante establecer

estandares de desempefio, metas operativas y el desarrollo de proyectos de mejora continua.

Los empleados por lo general tienen las respuestas a la mayoria de problemas que se presentan
en la empresa, por esto es fundamental que las organizaciones cree un ambiente donde se

sientan seguros de expresar sus ideas (Chauvin, 2012).

3.4.2.5. Liderazgo

Peter Senge, define al liderazgo como: creacion de un ambito en el cual los seres humanos
continuamente profundizan en su comprension de la realidad y se vuelven mas capaces de participar
en el acontecer mundial, por lo que tiene que ver con la creacion de nuevas realidades

(Escuelamanagement, 2016).
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Dentro de la empresa existe el liderazgo empresarial el cual consiste en la habilidad por medio
del cual el lider es capaz de influir en los demas para poder alcanzar los objetivos planteados,
las organizaciones de hoy ya no necesitan jefes sino lideres. Se debe tomar en cuenta que el
liderazgo en ciertas ocasiones puede fracasar, es por ellos que hay que analizar y disefiar
correctamente las estrategias empresariales para conseguir que todo vaya de acuerdo a lo
planeado (Soto, 2014).

3.5. Modelos y tipos de CRM

3.5.1. Modelos del CRM

3.5.1.1. Modelo de Dimensiones

Integra tres dimensiones: las personas, los procesos y la tecnologia.

La tecnologia es una herramienta que facilita la recoleccion de datos relevantes para la toma
de decisiones, debe existir un entrenamiento y entendimiento previo por parte de los
empleados para que puedan compartir e interpretar la informacion que arrojan los sistemas.

Los procesos se deben concentrar en toda area donde haya interaccion con el cliente.

La fusion de estas tres dimensiones ayudara a la empresa a comprender el comportamiento de

sus clientes, a través de una efectiva administracion de las relaciones (Ver Figura 27).
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Figura 27: Modelo de Dimensiones
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Fuente: Ariza (2003)

3.5.1.2. Modelo de Simple Flujo del proceso de CRM

Este modelo describe como se puede implementar un sistema CRM, inicia evaluando el nivel
de CRM en el que se encuentra la empresa, identificando los aspectos a mejorar. Posterior a
esto se buscar la interaccion con el cliente a través del uso de la informacion y la tecnologia,
contando con la informacion del cliente se podra establecer su perfil, para establecer los
segmentos y desarrollar programas de retencion especificos. Toda esta informacién debe ser

compartida a los diferentes departamentos de la organizacién. (Ver Figura 28)
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Figura 28: Modelo de Simple Flujo del proceso de CRM
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Fuente: Ariz (2003).

3.5.1.3. Modelo de Ciclo de Construccion de Relaciones

Los clientes se satisfacen a través de la confrontacion y la cuota de mercado, el cual es un

indicar para evaluar los resultados.

Posteriormente se establece la relacién reciproca entre cliente y empresa mediante la
personalizacion de la relacion, la cual busca la satisfaccion y fidelizacion de los clientes (Ver
Figura 29).
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Figura 29: Modelo de Ciclo de Construccion de Relaciones
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Fuente: (Ariza, 2003)

3.5.2. Tipos de CRM

Existen tres tipos de CRM, los cuales se pueden dividir en CRM Operacional, CRM Analitico
y CRM Colaborativo. Algunos se centran mas en la interaccion con el cliente y otros en la

gestion interna de la empresa.

3.5.2.1. CRM Operativo

Segun Croxatto (2005, pags. 38-39) el CRM Operativo es el corazon del CRM, incluye los
componentes del software el cual permite interactuar con los sistemas contables y financieros
conocidos como ERP y los sistemas de produccién y aprovisionamiento, asegurando el flujo
de los materiales o servicios, incluye herramientas que facilitan las tareas diarias de las areas
de marketing, ventas y servicio al cliente, asegurando el flujo de informacion entre estos

departamentos y los grupos de soporte de logistica y financiero.
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Se caracteriza por la interaccion de la empresa con el cliente con el fin de mejorar su
experiencia. Se encarga de dos parte, la primera el “Front Office”, es decir de la gestion del

marketing y las ventas y la atencion al cliente de la empresa.

Seguido se esto se encarga de el “Back Office” dentro de las cuales abarca las areas de soporte

de la empresa como contabilidad y finanzas.

Est4 enfocado a la mejorar de los procesos, mediante la integracion de las diferentes areas de
un unico proceso horizontal, automatizar tareas, no duplicar registros y compartir la
informacién. El CRM Operativo es interno a la empresa, la mejora en la relacién con el cliente

se da gracias a la mejora en los procesos.

Las funciones del CRM operativo son:

. Establecer confianza para llegar a una fidelizacion con los clientes, mediante la

interaccion con los mismos.

. Gestionar las funciones de marketing, ventas y servicio al cliente.

. Obtener informacion de datos disponibles de clientes, para tener conocimiento de sus

necesidades y poder ofrecerles un producto o servicio adecuado (Suma CRM, 2015).
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3.5.2.2. CRM Analitico

De acuerdo a Croxatto (2005, pags. 38-39) el CRM analitico, utiliza el modelo de negocios
Business Inteligence (inteligencia de negocios), el cual estd almacenado por datos de la
empresa denominados DataWarehouse o Data Mining para conocer el comportamiento de sus

clientes.

Parte de recolectar, transformar y hacer disponible para su analisis la informacién relevante
sobre los clientes y sus interacciones con la empresa, mercado, productos y competencia. La
esencia del CRM Analitico es medir y entender las interacciones de los clientes en las
diferentes situaciones, logra medir las reacciones de los clientes a distintas campafas de

marketing, la eficiencia de la fuerza de ventas, el nivel de satisfaccion, canales preferidos, etc.

Las funciones de este modelo son:

. Disefar acciones comerciales segmentadas.
. Analizar el comportamiento del cliente, para poder ofrecerles un mejor servicio.
. Evaluar y media camparias de marketing.

Estructurar en la base de datos toda la informacion de los clientes. (Suma CRM, 2015)
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3.5.2.3. CRM Colaborativo

Segun Croxatto (2005, pags. 38-39) el CRM Colaborativo esta relacionado con las nuevas
tecnologias que impulso el “E-Business y transforma al CRM en “E-CRM”, es el encargado
de la interaccion de la empresa con los clientes a través de canales de comunicacion,
estableciendo un vinculo con los clientes, ofreciendo los servicios o productos de acuerdo a

sus necesidades.

Los canales de comunicacion pueden ser e-mail, teléfono, etc, los cuales hoy en dia se puede
hacer uso en cualquier dispositivo y lugar. A medida que los nuevos canales de comunicacion
se concierten en algo habitual y crece con la tecnologia, las expectativas de los clientes se
elevan, lo que en algin momento se considerada como un diferencial ahora para a ser un

estandar minimo esperado de nivel de servicio de la empresa.

Este modelo tiene dos funcionalidades clave:

. Establece una comunicacion multicanal entre los departamentos de la empresa.

. Mejora la relacion con los clientes de la organizacion (Suma CRM, 2015).
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4. PROPUESTA IMPLEMENTACION MODELO CRM

4.1.  Objetivos de la implementacion

El éxito de una implementacion comienza por la ejecucién de proyecto que de valor al

negocio, segun Medina Rubio (2003), los objetivos de la implementacion del CRM son los

siguientes:

. Mejorar la interaccion con el cliente

. Incrementar la satisfaccion de los clientes
. Maximizar el valor de su ciclo de vida

. Predecir el comportamiento de los clientes

4.1.1. Sugerencias para la implementacion del modelo CRM

. Considerar el costo de las modificaciones a corto y largo plazo

. Pedir a los equipos de trabajo que mantengan una actitud abierta



4.1.2. Factores que hay que tener en cuenta para la implementacion del modelo CRM

. Involucrar a los directivos y al personal clave.

. Especificar el entrenamiento y la transicion en actividades diarias.

4.2.  Causas que podrian afectar una adecuada implementacion de CRM

La implementacion del modelo CRM, tiene causas que podrian afectar su correcta

funcionalidad, algunos aspectos a considerar son (TeleRed, 2017):

. Alcance

. Integridad de la informacién
. Control

. Disposiciones politicas

. Disponibilidad de equipo
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4.3. Seleccion del modelo

El CRM requiere de un gran lider, el cual este convencido de aplicar esta estrategia, para de
esta manera lograr que su personal también lo este, esto ayudara a promover un fuerte enfoque
hacia el cliente. Lo cual conlleva a cambios importantes en los procesos y en la cultura
organizacional. Tanto los altos mandos como los empleados deben enfrentar desafios de
adaptacion, estas caracteristicas las mantiene con mayor fuerza el Modelo de Construccion de
Relaciones, ya que enlaza de una manera correcta la cultura de la organizacién enfocada hacia
el cliente. Los otros modelos del CRM mencionados en el capitulo 11l hacen mayor énfasis

en los procesos y la tecnologia (Suma CRM, 2015).

Tomando en cuenta el analisis realizado en la empresa y el estudio de los modelos de CRM
nombrados anteriormente la mejor estrategia para “CITE- Master Business” estard basada en
el Modelo de la construccién de relaciones, debido a que no solamente ayudara a mantener
procesos y tecnologia sino también a mejorar el enfoque hacia el cliente desde la cultura

organizacional de la empresa.

4.4. Implementacion del modelo de construccion de relaciones CRM

4.4.1. Segmentacion Del Mercado

4.4.1.1. Criterios de Segmentacion

Para dar inicio a una estrategia de CRM, es muy importante la segmentacion de los clientes.
Kotler (2014, pags. 233-250), define a la segmentacion como: “una subdivision del mercado

en el sub-conjunto homogéneo de clientes, en cualquier subconjunto cabe la posibilidad de ser
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seleccionadas como objetivo de marketing con el que se alcanzé con la mezcla de marketing

distinta".

Para segmentar es fundamental considerar ciertas variables las cuales brindan claridad y

precision (eumed.net, 2015):

Variables Demogréaficas

Edad: 20 a 30 afios- 31 a 40 afios- 41 a 50 afios- mayores de 50 afios.
Sexo: Masculino- Femenino

Estado Civil: Soltero- casado- divorciado- viudo.

Variables Pictograficas

Intereses: lectura- deportes- cine- etc

Nivel de extroversion: alto- medio- bajo.

Variables Socioeconémicas

Nivel de educacion: bachiller- superior- post grado
Profesion: licenciado- economista- ingeniero-profesor

Clase social: alta- media- baja.

Variables por tipo de uso

Periodo de duracion: 19 meses
Tipo de uso: asesoria programa Master Business

Valor del programa: $ 480
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Forma de pago: tarjeta de crédito- deposito bancario.

44.1.2, Identificacion de los Segmentos

De acuerdo a la informacion recolectada y a la base de datos de la empresa, se segmentara a
los clientes por su edad y ocupacion con el fin de establecer parametros de comparacion entre

ellos.

Se ha identificado cuatro segmentos importantes:

Tabla N° 18. Por edad
De 20 a 30 anos 54,10%

De 31 a 40 anos 26%
De 41 a 50 anos 10,70%
Mayor de 50 afios 9,20%

Fuente: Investigacion de Mercados

Tabla N° 19. Por ocupacion

Estudiante 8,30%
Empleado Publico 30%

Empleado Privado 39,40%
Negocio propio 22,30%

Fuente: Investigacion de Mercados
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4.5.  Definicion de la propuesta de valor

Para implementar el modelo CRM dentro de una organizacion es necesario analizar un
sistema tecnoldgico y realizar una evaluacion de la cultura organizacional teniendo un enfoque
hacia el cliente. La propuesta de valor integra la informacion del cliente y de la empresa, para

de esta manera lograr determinar estrategias para el modelo de CRM. (Ver Figura 30)

Figura 30: Estrateegias para el modelo CRM

Informacion de

la empresa
Informacion Analisis de
del cliente informacion

Fuente: Ariza (2003)

45.1. Elementos del modelo

Como se menciond en el capitulo 111 los elementos del CRM son herramientas claves para la

elaboracion del modelo y son los siguientes:
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4.5.1.1. Gente

El modelo CRM debe contar con una cultura organizacional orientada hacia el cliente. Todos
los colaboradores de la empresa CITE, desde los mandos alto hasta los niveles bajos, deben
estar comprometidos con el cliente ya que esto es fundamental para que el proceso fluya.

4.5.1.2. Procesos

Luego de haber realizado un diagndstico inicial de la empresa CITE Master Business, se
puede evidenciar que fundamentalmente requiere una redefinicion de sus procesos, con el fin
de modificar aquellos que no han sido correctamente implementados. Esta redefinicion debe
lograr que los procesos tengan un enfoque hacia el cliente de manera que el servicio alcance

la eficiencia esperada.

4.5.1.3. Tecnologia — Modelo de Gestion de la Informacion

EL CRM parte del Modelo integral de gestion de la informacién (Gl), el cual esté orientado al
manejo de la inteligencia corporativa, facilitando la estructuracion interna a las
organizaciones, permitiéndolas reaccionar ante cambios del entono apoyandose en el uso de la
informacién, abarca un conjunto de procesos por los cuales se controla el ciclo de vida de la
informacién, desde su obtencion hasta su disposicion final, tales procesos comprenden la

extraccion, depuracion y distribucion.

La gestion de la informacion aparece a mediados del afio 1950, cuando los sistemas
informéticos empezaron a ser comunes en todo tipo de organizaciones, involucra tecnologia de
la informacién y la comunicacion. Un experto en Gl debe tener competencias en areas
relacionadas con las redes de computadores, criptografia, administracion, sistemas etc. El

objetivo del modelo de gestion de la informacion es incrementar los niveles de eficiencia
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dentro de la organizacion, a través de la integracion adecuada de los recursos humanos,

politicas, procedimientos, datos, hardware y software.
Los elementos que involucran este el modelo de la gestion de la informacion son:

e Los que comprenden a la informacidn
e Los relacionados con el usuario de productos y servicios de informacion

e Los que conforman el canal de comunicacion entre usuario y la fuente

Enfocar a la organizacién como un sistema de informacién es un buen punto de partida para el
disefio de la gestion. Un sistema de informacién del proyecto debe contener herramientas que
permitan reunir, y difundir los resultados de los demas proceso de direccion y gestion, la
informacién es el recurso que permite gestionar los demas recursos del proyecto. La
informacién es imprescindible en la generacién y transformacion de un negocio, ya que
cambiar la situacion de este para siempre por modificar también el entorno de su informacién,
la comunicacién interna es la encargada de identificar mejoras y posibles cuellos de botellas.
(Medina , 2013)

La tecnologia, hoy en dia, facilita las actividades en las organizaciones. En el CRM se han
creado varias herramientas informéticas las cuales se adaptan a cualquier modelo, que han
permitido un manejo agil de la informacion logrando dar un seguimiento rapido y eficiente a

las necesidades del cliente.

4.5.2. Metodologia

Para el desarrollo del modelo CRM, se debe definir el método a seguir, el cual se detalla a

continuacion (VerFigura 31):
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Figura 31: Bloques de construccion de CRM
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Fuente: Gartner (2014).
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4.6. Desarrollo de la estrategia CRM

4.6.1. Visién

CITE Master Business, segun Business (2016), tiene como vision:

Constituirnos en el mas importante referente en la formacién empresarial, ser fuente de conocimiento
valido, para todas aquellas personas o profesionales que desee asumir el reto de liderar la
transformaciéon y el cambio del desempefio en sus organizaciones. Conocemos y entendemos los
problemas que aquejan al empresario y, como consecuencia, colocamos a éste, a través de nuestros

contenidos, en el umbral de las soluciones.

CITE, tiene un enfoque a la atencién al cliente muy impregnada en sus directivos, sin embargo
no han logrado transmitir esto a su personal, razén por la cual los clientes no tienen
informacién clara de los que ofrece la empresa provocando asi un nivel medio de satisfaccién

al cliente.

Por lo antes mencionado con la implementacion del modelo CRM en la empresa CITE Master
Business se espera tener una vision clara de las necesidades crecientes del cliente y maximizar
el valor que tiene el cliente, para de esta manera retener al cliente y consecuentemente mejorar

las ventas de la empresa.

Dado que el concepto que tienen los directivos de CITE sobre la importancia de la atencion al
cliente, se propone trabajar en la cultura organizacional con el propésito de impartir esta

vision a los demas miembros de la organizacion en base a los siguientes puntos:
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o Comunicacion: Se debe aplicar mediante una comunicacion efectiva con los
empleados de la empresa, respecto al motivo para que se dé el cambio en la cultura
organizacional, esto ayudara a que los empleados tomen conciencia de la importancia del

cliente y se involucren mas con la organizacion.

Es importante que se realicen reuniones de trabajo con los empleados, para evaluar su
desempefio, generar reportes sobre los avances e incentivar por los resultados obtenidos, sin

perder la perspectiva de que el trato al cliente es la prioridad de CITE.

o Participacion: Teniendo en cuenta la participacion de los empleados de CITE en las
decisiones de la empresa se lograra obtener un mayor compromiso por parte de ellos y la
reduccion de la resistencia al cambio, como se menciond anteriormente la mejor manera de

lograrlo es mediante reuniones periodicas.

o Instalaciones: Para mantener a los empleados motivados y enfocados con los
lineamientos de la organizacion, CITE debe mantener un ambiente laboral adecuado que se
preocupe por el bienestar del empleado, brindando normas de seguridad ocupacional

establecidas por la ley, entre otras.

4.6.2. Estrategias del CRM

A continuacion se describen las estrategias que se aplicaran para lograr los objetivos previstos
(Ver Figura 32):
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Figura 32: Estrategias de CRM
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Fuente: Microsoft Business Solution CRM.

Estrategia: Cultura organizacional enfocada al CRM

Objetivo: Maximizar el valor del cliente

Para lograr una cultura organizacional enfocada en el CRM en CITE se propone:

e Modelaje Directivo: El equipo de trabajo menciona valores existentes y define nuevos, el
importante que los gerentes de CITE los comuniquen a los miembros de la organizacion
y se aseguren de que los todos los empleados hayan adoptado el compromiso de
implementacién. La efectividad de la estrategia dependerd de cada gerente para que se
convierta en un modelo de aplicacion el cual conlleve el compromiso de todos.

e Comunicacidon e imagen corporativa: Comprendera el uso de los canales de comunicacion
disponibles para darse a conocer y tener presente la cultura organizacional como por
ejemplo cartelera llamativa con informativos sobre los objetivos de la empresa CITE y

novedades de la misma.
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e Alineacion Del Sistema De Recursos Humanos: Todos los procesos del recurso humano

deben estar orientados a fortalecer la cultura y los valores corporativos de CITE.

e Monitoreo Yy seguimiento: Debe existir una retroalimentacion, seguimiento y evaluacion
en cada actividad realizada por el personal de CITE, para determinar el grado de
conocimiento de la nueva cultura organizacional en todos los miembros de la

organizacion.

El CRM permite desarrollar nuevos procedimientos con la finalidad de brindar un mejor
servicio al cliente (Ver Figura 33).

Figura 33: Implantacion de la cultura de CRM
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+Capacitacion

*Induccion

MONITOREO Y « Disefio y evaluacion de los miembros de la empresa

SEGUIMIENTO « Evaluacién y seguimiento

Fuente: (Aguilar, 1999)

Estrategia: Camparias de Marketing Online (Twitter, Facebook)
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Objetivo: Atraer a nuevos clientes e incrementar la interaccién con los clientes actuales

ofreciéndole canales en linea.

Estrategia: Impulsar las ventas del programa Master Business ofreciendo valor afiadido a
los clientes.

Objetivo: Aumento de las ventas del programa Master Business

Se propone tomar en cuenta ciertas acciones detalladas a continuacion:

. Seguimiento post venta por parte de asesor comercial
. Entrega de estimulos por culminacion del programa
. Envié de informacion de la empresa mediante mailig personalizado

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada, la mayoria de los clientes no recuerdan
los beneficios del programa Master Business, por lo que es importante brindar una

informacion clara y precisa por parte de los asesores.
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4.6.3. Disefio de Experiencia del Cliente

La experiencia positiva del cliente con el servicio que le ha brindado la empresa impactara de
manera directa en los futuros ingresos de la misma; una mala experiencia del cliente puede
representar la pérdida de miles de dolares para la empresa. Es por esto que CITE debe
mantener un contacto directo con sus clientes, haciendo que todos los procesos implementados

tengan una experiencia afiadida para el mismo.

4.6.3.1. Estrategias de experiencia de valor del cliente

e Mejorar la imagen del personal: CITE dotara de ropa de trabajo de acuerdo a las
funciones que desemperie al personal de la empresa a fin de que sean identificados por el

cliente con facilidad.

e Capacitaciéon en ventas y atencién al cliente: CITE implementara eventos de
capacitacion para el personal para el mejor desempefio en sus actividades (talleres,

seminarios, entre otros)

e Campafas de publicidad: CITE realizara campafas publicitarias a través de los medios

de comunicacién en linea.
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4.6.4. Colaboracion Organizacional

Hoy en dia las empresas tienen valores corporativos de esta manera se puede lograr un mejor
enfoque en la cultura organizacional, con este enfoque se podra obtener resultados efectivos
en la implementacion del modelo CRM, es necesario que todos los miembros de la
organizacion se involucren para que exista una efectiva implementacion de esta filosofia
(Gartner, 2014).

4.6.4.1. Estrategias de colaboracion organizacional

e Satisfaccion y compromiso de los colaboradores de la empresa: El cliente interno es
decir los empleados de CITE son el pilar fundamental de la organizacion, es por esto que

primero se debe buscar su satisfaccion (Ver Figura 34).

Figura 34: Grado De Correlaciéon Entre Empleado Y Cliente

Empleados
Fieles

Clientes
Satisfechos

Clientes

Fieles

Fuente: Chiesa (2009).
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El lider de la organizacién de CITE debe conseguir por parte de sus colaboradores los

siguientes elementos:

e Compromiso: debe existir un compromiso conjunto, es decir entre todos los miembros de

la organizacion.

e Conocimiento: competitividad y rentabilidad, desarrollo permanente, manejo de los

recursos, excelencia en el servicio.

En funcién del mencionado anteriormente, se propone cuatro factores clave para lograr la

satisfaccion del asesor de ventas (Ver Figura 35):

Figura 35: Factores claves para la satisfaccion del asesor de ventas

Capacitacion

Motivacion Compromiso

o

Fuente: (Chiesa, 2009)

e Capacitacion: Se debe dar capacitaciones a todos los miembros de CITE, desde mando
bajo a altos, la formacion debe incluir la mision, vision, objetivos y valores corporativos

que se quieren implementar para fomentar una filosofia CRM.
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Se propone capacitar a los miembros de la organizacion en temas tales como:

Filosofia del modelo CRM

Técnicas de venta

Compromiso: Debe ser generado por el lider de CITE, ya que él es el modelo de la
organizacion y por lo tanto esta encargado de conseguir un compromiso interno por parte
de todos los miembros de la empresa. Para lograr un compromiso con los asesores de venta

se puede tomar en cuentas ciertos aspectos presentados a continuacion:

« Cuando un asesor se incorpora a la organizacion es muy importante que el lider le dé la
bienvenida y le entregue el materia de induccion, posteriormente se le capacite para que de

esta manera se comience a involucrar con la empresa.

» Establecer horarios, politicas y normas con la finalidad de crear vinculos de

compromiso y permanencia a la organizacion.

» Hacerlos parte del proyecto de la empresa, tomando en cuenta sus opiniones.

« Compartir conocimientos entre todos los miembros de la empresa con el fin de aportar

nuevas ideas.

Creatividad: CITE debe crear un ambiente armonico, en donde sus colaboradores se
sientan a gusto con lo que hacen; y, sientan que sus opiniones son tomadas en cuenta por la
organizacion, este espacio puede conseguirse mediante foros, en donde puedan expresar

libremente sus ideas, compartir experiencias, solventar inquietudes.
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e Motivacion: Para que un colaborador se sienta motivado es importante que la empresa
valore e incentive el trabajo realizado por ellos, es importante tomar en cuenta la parte

emocional de los trabajadores ya que este es un factor clave para un desempefio adecuado.

Se propone que la empresa CITE considere aspectos como:

e Incentive los logros mediante una mencion de honor al colaborador més destacado.

. Incentive mediante pequefias recompensas que reconozca a los colaboradores que

cumplan con los procesos de venta establecidos; y, den aportes de mejoramiento.

. Entrega de bonos o premios por los objetivos alcanzados.

. Organizar actividades grupales.

. Incentivar al personal mediante capacitacion, que le den oportunidades de crecimiento.

Ademas de estas estrategias, se considera necesario revisar la estructura organizacional de la
empresa CITE, debido a que la que se encuentra vigente tiene muchos niveles directivos los
mismos que podrian funcionar de manera fusionada; por lo que se plantea una nueva
estructura, la cual se encuentra de una manera mas organizada, conformada por dos

direcciones para que se logre obtener mejores resultados para la empresa (Ver Figura 36).
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Fiaura 36: Propuesta de nueva oraanizacion

I |
AREA ADMINISTRATIVA
AREA COMERCIAL FINANCIERA
— I —
_E ey CONTABILIDAD

R\ O

Fuente: Investigacidn realizada

Como se menciona anteriormente, esta estructura organiza los procesos en dos areas con las
cuales el gerente tenga una comunicacion directa; el area comercial tendra su competencia en
temas relacionados a la venta del producto, incluye el marketing de la empresa y la atencion
personalizada al cliente. EI area administrativa — financiera encargada de la parte interna de

la empresa, incluye el manejo de los recursos de CITE tanto humanos como financieros.

4.6.5. Procesos

El CRM ha llevado a las organizaciones a un enfoque basado en los procesos que se
relacionan con el cliente. Los procesos de la empresa son fundamentales, es por eso que se

debe tener en cuenta lo siguiente:

. Identificar los procesos que tiene impacto con el cliente.
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. Analizar los procesos que mantiene la empresa.

. Determinar mejoras a los procesos.

. Hacer seguimiento a los procesos.

. Evaluar las mejoras implementadas.

A continuacion se presenta los procesos que mantiene actualmente la empresa CITE
graficados en el capitulo I, posterior a eso se grafica los nuevos procesos mejorados (Ver

Figura):
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Figura 6 . Proceso Venta
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FIN

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por la empresa CITE — Master Business
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Este proceso carece de una evaluacion de satisfaccion al cliente post-venta, y toda vez, que lo
gue no se conoce no se puede medir ni mejorar es necesario incluir una actividad en la que se
determine el nivel de cumplimiento de expectativas del cliente después de la venta; por otro
lado se considera innecesario realizar en dos actividades la facturacion y el registro de la venta
toda vez que se encuentran relacionadas, igualmente en la entrega del producto y la asignacion

de clave y usuario (Ver Figura).

Se reformulo el proceso considerando las actividades de facturacion y registro como una sola
actividad y la de asignacién de clave y usuario con la de entrega del programa y material de
apoyo, por cuanto estan relacionadas. Se incluye las actividades de aplicacion de promocion
por venta registrada y visita comercial de verificacion del programa. En el caso de no
concluirse la venta se propone las actividades de validar con los clientes ofertados el no de su

respuesta.
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Figura 37: Procesos de Venta mejorado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la empresa CITE — Master Busines
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4.6.6. Informacion

Es importante contar con informacién completa de los clientes para su correcto manejo y uso,
debido a que esto es un requerimiento clave para la aplicacion el modelo CRM. La
actualizacion  de datos es fundamental para el manejo eficiente de la informacion. La

informacion que se requiere de los sientes es la siguiente:

. Nombre.
. Edad.
. Fecha de nacimiento.

. Cedula de identidad.

. Teléfono.

. Direccion de domicilio.
. Direccion del trabajo.

. Correo electronico.

. Ciudad — pais.

. Profesion.
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. Ocupacion.

. Maneja Tarjeta de Crédito.

La base de datos que maneja CITE se actualiza semestralmente, sin embargo existen datos
erroneos de los clientes registrados, por lo que se propone que CITE invierta en un sistema
CRM para pequefias empresas, con el fin de tener un buen mantenimiento de la informacion
del cliente para brindar un mejor servicio. ElI manejo de los datos es fundamental para la
aplicacion del modelo CRM, se recomienda que CITE aplique las siguientes estrategias:

. Depurar y actualizar los datos de los clientes
. Integrar los datos del sistema de ventas en el sistema CRM
. Compendiar datos claves los cuales permitan obtener datos extra del cliente

4.6.7. Tecnologia

Un software de CRM es indispensable para implementar completamente la estrategia, siendo un
factor fundamental para el manejo adecuado de la informacién. Existen varias empresas que se
dedican a realizar software de CRM, hay que tomar en cuenta los costos que implicarian. Nos
enfocaremos en el software de CRM bajo demanda o en linea llamado como software como

servicio (SaaS).

Dicho software se ha vuelto muy acogido por la industria, los productos SaaS son rentados o
comprados por medio de una suscripcion anual o mensual, por lo que no requiere de una gran
inversion inicial. (CRM.com, 2014) .ElI modelo de SaaS provee de varias ventajas tales como
(CRM.com, 2014):
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. No requiere de inversion inicial de capital fijo.

. Disminuyen el tiempo requerido para su implementacion.

. No existen clausulas de contrato las cuales fuercen a una dependencia a largo plazo.

. Las aplicaciones CRM se entregan de acuerdo a una tarifa acordada de servicio por la

duracion del contrato.

. Mayor tiempo de disponibilidad y confiabilidad.

Existen tres tipos de software que lideran el mercado y tienen mayor participacion, a

continuacion se presenta una comparacion entre ellos (Ver Tabla 19).

SOFTWARE

SALESFORCE

ORACLE
CRM en
demanda

MICROSOFT
DYNAMICS
en linea

Tabla 19: Comparat

VENTAJAS
. Puede ser integrado con
otros software
. Software seguro
. Estructura moderna
. Gran capacidad para la
infraestructura de centro de
[lamadas
. Plataforma flexible y solida
. Centrado en la gestion de
contactos a corto plazo
. Simplifica la gestion de
datos
. Varias  opciones  para
implementarlo
. Se actualiza frecuentemente
. Experiencia amigable para
el usuario

Fuente: ISDIGITAL.NOW (2017).

ivo de software CRM

DESVENTAJAS
. Opciones de
implementacion limitada
. Complicado de utilizar
por empresas pequefias
. Ofrece escaso apoyo en
las herramientas de auto
servicio y base de

conocimiento. Ofrece un apoyo
muy débil para foros de clientes
y capacidades de programacion.
. Las opciones mas
avanzadas requieren
conocimientos de programacion
. Escaso apoyo en
herramientas de auto servicio
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al mes
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Las tres empresas tienen excelentes opciones y beneficios notables, Microsoft Dynamics en

linea ademas de su precio, brinda un factor importante que es un formato amigable y facil de

comprender, sus plataformas son completas. Se considera que es la mejor opcién para CITE.

CITE cuenta con 42 empleados, de los cuales 29 de ellos tienen contacto directo con los

clientes, por lo que se propone aplicar el software mencionado de CRM para 29 usuarios.

4.6.8. Métricas

Los blogues anteriores sirven para proporcionar métricas, para de esta manera poder medir el

éxito del desarrollo del CRM. Se debe plantear indicadores adecuados para el monitoreo y

mejoramiento continuo del proceso. (Grupo MARKA, 2015). CITE debe definir indicadores

para dar un seguimiento adecuado y sirvan para el control de los resultados (Ver Tabla 20).

OBJETIVO

Aumentar las ventas

Maximizar el valor del clientes

Retener a los clientes

Fuente: Grupo MARKA (2015).

Tabla 20: Cuadro de Control
INDICADOR

Incremento de ingresos

Satisfaccion del cliente

Retencidn

MEDICION

« Numero de programas con
descuento por clientes
referidos

» Numero de empleados que
ganaron  incentivos  por
programas vendidos

 NUmero de llamadas de
bienvenida a los clientes que
forman parte del programa

e Encuesta de satisfaccion
trimestral

 Frecuencia de contacto con
el cliente

« NUmero de visita de
fidelizacion

CITE debe realizar periddicamente informes de los alcances de cada objetivo para determinar

los logros alcanzados, de igual manera se debera determinar las causas y efectos que no

permitieron el cumplimiento de los objetivos.
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4.7. Andlisis financiero

Para el desarrollo del modelo CRM en CITE, es indispensable desarrollar un analisis
financiero el cual nos permita determinar la proyeccion de las ventas con la implementacion
del modelo CRM, por lo que se realizara una comparacion del estado de resultados actual de
CITE vs. Los estados de resultados proyectados a 5 afios, con su respetivo presupuesto

requerido.

Adicional se realizara un anélisis de las ventas que actualmente mantiene CITE, y la ventas

que alcanzaria con la implementacion del modelo CRM.

4.7.1. Estado de Resultados afio 2016

(Ver Tabla 21)
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Tabla 21. Estado de resultados afio 2016

ESTADO DE RESULTADOS ANO 2016

CODIGO

CUENTA

VALOR

6007

6077

6115

6999

7004

7040

7041

7043

7044

7046

7047

7050

7053

7068

7173

7176
7182
7185

7186

7188

PRESTACIONES LOCALES DE
SERVICIOS GRAVADAS CON
TARIFACERO O EXENTAS DE IVA

GANANCIAS NETAS POR
REVERSIONES DE PASIVOS POR
BENEFICIOS ALOS EMPLEADOS
JUBILACION PATRONAL Y
DESAHUCIO

INGRESOS FINANCIEROS
INTERES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS NO
RELACIONADAS LOCALES
TOTAL INGRESOS

COSTO COMPRAS LOCALES
NETAS DE BIENES NO
PRODUCIDOS POR LA
SOCIEDAD

COSTO SUELDOS SALARIOS Y
DEMAS REMUNERACIONES QUE
CONSTITUYEN MATERIA
GRAVADA DEL IESS

GASTO SUELDOS SALARIOS Y
DEMAS REMUNERACIONES QUE
CONSTITUYEN MATERIA
GRAVADA DEL IESS

COSTO BENEFICIOS SOCIALES
INDEMIZACIONES Y OTRAS
REMUNERACIONES QUE NO
CONSTITUYEN MATERIA
GRAVADA DEL IESS

GASTO BENEFICIOS SOCIALES
INDEMIZACIONES Y OTRAS
REMUNERACIONES QUE NO
CONSTITUYEN MATERIA
GRAVADA DEL IESS

COSTO APORTE ALA
SEGURIDAD SOCIAL INCLUYE
FONDO DE RESERVA

GASTO APORTE ALA
SEGURIDAD SOCIAL INCLUYE
FONDO DE RESERVA

GASTO HONORARIOS
PROFESIONALES

GASTO HONORARIOS Y OTROS
PAGOS ANO RESIDENTES POR
SERVICIOS OCASIONALES
GASTO DEPRECIACION NO
ACELERADADE PROPIEDADES
PLANTAY EQUIPO

GASTO PROMOCION Y
PUBLICIDAD

GASTO TRANSPORTE

GASTOS DE VIAJE GASTO
GASTOS DE GESTION

VALOR NO DEDUCIBLE GASTOS
DE GESTION

GASTO ARRENDAMIENTO DE
INMUEBLES

937,067.24

456.80

89.43

937,613.47

4,239.00

158,384.42

85,680.89

54,746.27

42,975.47

6,782.82

5,287.23

26,539.13

9,416.35

11,586.88

8,426.19

811.83
3,010.66
42,999.13

6,919.53

48,243.46
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Tabla 21. (Continuacion)

7190

7191

7196

7197

7203

7208

7209

7210

7217

7218

7241
7242
7247

7269

7904

7991
7992
7999

801

803

806

836

COSTO SUMINISTROS Y
MATERIALES

GASTO SUMINISTROS Y
MATERIALES

COSTO MANTENIMIENTO Y
REPARACIONES

GASTO MANTENIMIENTO Y
REPARACIONES

GASTO SEGUROS Y
REASEGUROS PRIMAS Y
CESIONES

COSTO IMPUESTOS
CONTRIBUCIONES Y OTROS
GASTO IMPUESTOS
CONTRIBUCIONES Y OTROS
VALOR NO DEDUCIBLE
IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y
OTROS

COSTO COMISIONES NO
RELACIONADAS

GASTO COMISIONES NO
RELACIONADAS

COSTO SERVICIOS PUBLICOS
GASTO SERVICIOS PUBLICOS

COSTO OTROS GASTOS
GASTOS DE TRANSACCION
(COMISIONES BANCARIAS,
HONORARIOS, TASAS, ENTRE
OTROS) NO RELACIONADAS
LOCAL

NO. DE RUC DEL PROFESIONAL
QUE REALIZO EL CALCULO
ACTUARIAL PARA EL
CONTRIBUYENTE
(INFORMATIVO)

TOTAL COSTOS

TOTAL GASTOS
TOTAL COSTOS Y GASTOS

UTILIDAD DEL EJERCICIO
PARTICIPACION A
TRABAJADORES

GASTOS NO DEDUCIBLES
LOCALES

UTILIDAD GRAVABLE

9,331.21

3,360.08

1,579.00

5,619.26

17,493.55

77,825.00

16,399.81

4,558.23

107,170.56

82,697.96

8,459.51
9,806.15
36,554.94

42,528.78

1,792,300,00
0,00

465,072.73
462,882.81
927,955.54

9,657.93

1,448.69

11,477.76

19,687.00

Fuente: Superintendencia de Compafiias , Valores y Seguros (2016)
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4.7.2. Presupuesto del modelo CRM

Para el desarrollo del modelo CRM, se realizara una inversion para los 5 afios préximos, en
donde se estima un arrendamiento mensual del software cuyo costo se mantiene constante
durante los 5 afios, se considera un presupuesto destinado a capacitacion. Publicidad, ropa de

trabajo y un pequefio rubro denominado a incentivos gastos en ventas.

A fin de que los colaboradores de CITE Master Business comprendan la filosofia del modelo
CRM, se prevé jornadas de capacitacion permanente durante el primer afio, en el siguiente las
capacitaciones seran periddicas, y finalmente en los siguientes dos afios las capacitaciones de

refuerzo.

Como se mencion6 anteriormente los incentivos son factores claves para el rendimiento de los
asesores de venta, es por eso que el presupuesto para esto seré fijo para cada afio, a partir del
inicio del segundo afio de implementado el CRM (Ver Tabla 22 y Tabla 23).
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Tabla 22: Presupuesto para el modelo CRM

PRESUPUESTO PARA EL MODELO CRM

RUBROS ANO 0 (2018) | ANO 1 (2019) | ANO 2 (2020) | ANO 3 (2021) | ANO 4 (2022)
SOFTWARECRM | $ 40.020,00 | $ 40.020,00 | $ 40.020,00 | $ 40.02000 | $  40.020,00
Arrendamiento de $ 4002000 |$ 4002000 |$ 40.02000|$ 40.02000|$  40.020,00
software
CAPACITACIONES |$ 4.00000($ 300000|$ 270000 |$ 220000|$  2.200,00
gzplac'tac'onde'm‘)de'o $ 300000|$ 250000|$ 250000|$% 200000|$  2.000,00
Capacitacion en
atencionalclientey 1 o 5000018 50000($  20000]$  20000|$ 20000
venta con el nuevo
modelo CRM
PUBLICIDAD $ 324000 | $  3240,00 | $ 3.24000|$ 324000 $  3.240,00
Facebook $ 1.800,00|$  1.800,00 |$ 1.800,00 | $ 1.800,00|$  1.800,00
Twitter $ 144000 | $ 144000 |$ 144000|$ 144000|$  1.440,00
PERSONAL $ 350.161,83 | $ 508.152,33 | $ 538.03583 | $ 551.211,83 | $ 577.061,83
Sueldos y salarios/ $ 234.000,00 | $ 253.000,00 | $ 27450000 | $ 286.500,00 | $ 306.200,00
Beneficios de ley
Uniformes $ 840,00 | $ $ 924,00 | $ $ 1.050,00
Comisiones vendedores | $ 120.000,00 | $ 250.640,50 | $ 258.000,00 | $ 260.000,00 [ $ 265.000,00
Incentivos $ 2010,00|$  220000|$ 2.30000|$ 240000|$  2.500,00
Teléfono $ 150000|$ 1.500,00|$ 1.500,00|$ 1.50000|$%  1.500,00
Movilizacion $  81183]$ 811,83 |$ 811,83 |$ 81183 $ 811,83
Fuente: Investigacidn realizada
Tabla 22. (Continuacion).
OTROS GASTOS
$ 78.36008(% 81.76008|9% 8296008 | % 91.360,08$ 97.360,08
ADMINISTRATIVOS
Arrriendo $ 30.00000($% 30.00000|$ 30.00000|% 30.00000($ 30.00000
Suministros de oficina | $ 3.36008 [$  3.360,08|% 3.36008|% 3.36008|%  3.360,08
Servicios basicos $ 33.00000($% 34.00000|9% 28.00000|% 34.00000(% 34.000,00
Otros servicios $ 12.00000($ 14.40000|9$ 21.60000|$ 24.00000($ 30.000,00
TOTAL $ 484.78191|$ 636.17241|$ 666.95591 | $ 688.031,91 |$ 719.881,91

Fuente: Investigacion realizada
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4.7.3. Proyeccion de las ventas con el modelo CRM

Tabla 23: Proyeccion de las ventas con el modelo CRM

VENTAS PROYECTADAS

ANOS ANO 0 (2018) | ANO1 (2019) | ANO2(2020) | ANO3(2021) | ANO 4 (2022)
NUMERO
PROGRAMAS
VENDIDOS EN EL 1,800.00 1,980 2,277 2,732 3,279
ANO

0, 0, 0, 0, 0,

INEREENTE 0% 10% 15% 20% 20%
PRECIO DEL $ 480.00 | $ 480.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 520.00
PROGRAMA
VENTAS $ 864,000.00|$ 950,400.00 | $ 1,138,500.00 | $ 1,366,200.00 | $ 1,705,017.60

Fuente: Investigacion realizada

Figura 38: Ventas proyectadas con el modelo CRM

$ 1.800.000,00

$ 1.600.000,00

$ 1.400.000,00

$ 1.200.000,00

$ 1.000.000,00

$ 800.000,00
$ 600.000,00
$ 400.000,00
$ 200.000,00
S-
1

Fuente: Investigacion realizada

$ 864.000,00
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3

$1.705.017,60

4 5

La meta de venta de la empresa CITE Master Business es de 150 a 200 paquetes al mes, con la

implementacion del modelo CRM se estima incrementar las ventas. El precio del programa se

reajustara en el afio dos (2020) de las proyecciones de venta, en un 0,042% considerando el

comportamiento de la inflacion en los dltimos afios. En el afio tres (2021) se mantendré el

mismo precio y en el afio cuatro (2022) se vuelve a reajustar el precio en el mismo porcentaje.

(INEC, 2017)

112




La implementacion del modelo CRM, pretende incrementar las ventas en una empresa, en
CITE se considera un incremento de ventas en el primer afio (2019) de 10%, debido a que
toma tiempo que los colaboradores se acoplen a la nueva filosofia del modelo CRM, por lo
que las ventas no se incrementaran de inmediato, para el afio dos (2020) el incremento seria de
un 15%, en el afio tres y cuatro cuando el modelo este implementado se considera un

incremento en las ventas de un 20% por cada afio respectivamente.

4.7.4. Estado de resultados proyectado con la aplicacion del modelo CRM

Para comprender de mejor manera el estado de resultado proyectado, se desglosara los gastos

operacionales, administrativos y de venta (Ver Tabla 24).

4.7.4.1. Gastos Administrativos y Operacionales

Tabla 24: Gastos administrativos y operaciones

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONALES
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
RUBROS
(2018) (2019) (2020) (2021) (2022)
Sueldos y
larice $180.000,00 | $ 200.000,00 | $ 222.000,00 | $ 240.000,00 | $ 260.000,00
?;C?SEZ'OS $ 54.00000 | $ 53.00000 | $ 52.500,00 | $ 46.500,00 | $ 46.200,00
Uniformes $ 840,00 | $ - $ 924,00 | $ - $ 1.050,00
Software CRM | $ 40.020.00 | $ 40.02000 | $ 40.020,00 | $ 40.02000 | $ 40.020,00
Arrriendo $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00
Suministros de | « 325000 | 5 336008 |$ 336008 |$ 336008 |$ 3.360,08
oficina
Servicios basicos | $ 33.000,00 | $ 34.000.00 | $ 28.000,00 | $ 34.00000 | $ 34.000,00
Otros servicios | $ 12.00000 | $ 14.40000 | $ 21.600,00 | $ 24.00000 | $ 30.000,00
TOTAL | $353.22008 | $ 374.780,08 | $ 398.404,08 | $ 417.880,08 | $ 444.630,08

Fuente: Investigacion realizada.
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4.7.4.2. Gastos de venta

Tabla 25: Gastos de venta

GASTOS DE VENTA

- - ANO 2 ANO 3 ANO 4

RUBROS  |ANOO0 (2018)|ANO 1 (2019) 2020) 2021) 202)
Comisiones $120.000,00 | $ 250.640,50 | $ 258.000,00 | $260.000,00 | $ 265.000,00
Incentivos $ 201000 $ 220000[$ 230000|$ 240000|$ 250000
Capacitaciones | $ 4.000,00| $ 3.00000|$ 2.700,00|$ 2.200,00|$ 2.200,00
Teléfono $ 150000|$ 1.500,00($ 1.500,00|$ 1.500,00|{$ 1.500,00
Publicidad $ 324000|$ 3.240,00($ 3.240,00|$ 3.24000|$ 3.240,00
Movilizacion $ 81183|$ 81183|$ 81183|$ 81183|$ 81183
TOTAL $131.561,83 | $261.392,33 | $268.551,83 | $270.151,83 | $ 275.251,83

Fuente: Investigacidn realizada

Se considera una valor de $1500 de teléfono debido a que con el modelo CRM, los asesores de

venta van a estar mas en contacto con sus clientes. Los rubros de publicidad y movilizacion

CITE ya los tiene presupuestados para cada afio es por esto que los valores se mantienen.

4.7.4.3. Estado de Resultados Proyectado con la Implementacién del Modelo de CRM

Tabla 26: Estado de Resultados Proyectado con la Implementacion del Modelo de CRM

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANOO ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4

RUBROS (2018) (2019) (2020) (2021) (2022)
Total ingresos netos por programa $ 864.00000|$ 950.400,00|$ 1.138.500,00|$ 1.366.200,00 | § 1.705.017,60
Costo de ventas $ 17104961|$ 17104961 (8% 17104961 |8 171.04961|$ 171.049,61
MARGEN DE CONTRIBUCION  |$ 69295039 |$ 779.35039|$ 967.450,39 | $ 119515039 | $ 1.533.967,99

Fuente: Investigacion realizada.
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Tabla 26. (Continuacion).

(-)Costos fijos $ 1878543|$ 18.78543|$  1218055|$ 1218055 |$ 7.198,55
Depreciacion $ 1158688|$ 1158688 |$ 4982008 498200 % -

Mantenimiento $ 719855 | § 719855 | § 719855 | § 719855 | $ 7.198,55
UTILIDAD BRUTA $ 67416496|$ 760.56496 |$ 955.269,84 | $ 1.182.969,84 | § 1.526.769,44
(-)Gastos administrativos y operacionales | $  353.220,08 | $  374.780,08 | $  398.404,08 |$ 417.880,08 | $  444.630,08
(-)Gastos de venta $ 131561,83|$ 261.39233|$ 26855183 |$ 270.15183|$ 27525183
UTILIDAD EN OPERACIONES $ 189.38305|$ 12439255|$ 28831393 |$ 49493793 |$ 806.887,53
(-)Otros gastos $ 3655494|$ 3655494|$ 3655494 |% 3655494 |8  36.554,94
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS| $§  152.82811|$  87.83761|$ 25175899 |$ 458.382,99 [$ 770.332,59
15% participacion trabajadores $ 2924221 1317564|$ 37.76385|$  68.75745|$% 11554989
22% impuesto a la renta $ 2857886|$ 1642563|$ 4707893 |$  8571762|$ 14405219
UTILIDAD NETA $ 10132504 58.23634|$ 16691621 |$ 303.90792|$ 510.730,51

Fuente: Investigacion realizada.

Se puede observar en la tabla 25 la proyeccion del estado de resultados a 5 afios, el cual se
encuentra detallado anteriormente. Las ventas estan basadas de acuerdo a los valores
historicos de CITE, las proyecciones de los otros rubros estan fundamentadas en base a la
estimacioén de crecimiento que da como resultado la aplicacion del modelo CRM. Dentro del
costo de venta se ha considerado los valores de costo de las compras locales netas de bienes
no producidos por la sociedad, costo de sueldos y salarios y los gastos de promocién y
publicidad del estado de resultados del afio 2016, la diferencia entre ventas y costo de ventas

es igual al margen de contribucion.

Luego de esto se restan los costos fijos los cuales comprenden la depreciacion de la propiedad

planta y equipo y el mantenimiento de los mismos.

Esto da como resultado la utilidad operacional, la cual restada a otros gastos nos da la utilidad
antes de impuesto y participacion trabajadores, a esto se resta la participacion trabajadores y el

impuesto a la renta y obtenemos la utilidad neta.
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4.7.5 Modelo de rentabilidad por cliente

Se aplicara un modelo de rentabilidad por cliente, con el fin de analizar la rentabilidad global
de diferentes segmentos de clientes con los que CITE cuenta, el modelo mencionado consiste
en la asignacion de todos los ingresos y elementos de costo a cada segmento de cliente a partir
de sus caracteristicas. Los datos reflejados en el andlisis de rentabilidad, son tomados de

acuerdo a valores del mes de diciembre de 2017 proporcionados por CITE.

Como se mencion0 anteriormente la empresa cuenta con cuatro segmentos , de los cuales se ha
considerado los clientes activos, clientes afiadidos y clientes perdidos, dandonos como
resultado los clientes activos al principio del periodo. Para determinar el andlisis de la
rentabilidad, se calculd los ingresos por segmento, y la bonificacion de cada uno de ellos

(ingresos por segmento/total de ingreso por segmento).

El valor de las ventas abarca dos rubros, el coste de atencion y servicio y otros costes directos
clientes los cuales son datos proporcionados por la empresa. EI margen bruto se determina a
partir de la resta de los ingresos por segmento y el valor de las ventas. Dentro de los otros
costes se considera la captacion de clientes, publicidad y pérdida de clientes. Finalmente la
rentabilidad del cliente por segmento se obtiene de la resta del margen con el total otros
costes. (Ver Tabla 27).
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Tabla 27: Analisis de rentabilidad de la clientela

SEGMENTOS Total

Actividad del cliente: Estudiante Empleado Publico  Empleado Privado  Duefio de negocio
Clientes activos al principio del periodo 10 24 85 25 144
Clientes afiadidos 2 4 1 8 25
Clientes perdidos (1) 2) (6) (3) (12)
Clientes activos al principio del periodo 11 26 920 30 157

Analisis de rentabilidad:
Ingresos por segmento $ 4.800,00[$ 11.520,00 $ 40.800,00 $ 12.000,00 '$  69.120,00
Bonificacion 6,9% 16,7% 59,0% 17,4% 82,6%

Valor de las ventas:

Costes de atencion y senicio $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $600,00
Otros costes directos clientes $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 800,00
Valor total de las ventas $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $1.400,00
Margen bruto $ 445000 $ 11.170,00 $ 40.450,00 $ 11.650,00 $ 67.720,00
Bonificacion 6,6% 16,5% 59,7% 17,2% 82,8%

Otros costes:

Captacion de clientes $ 200,00 $ 800,00 $1.500,00 $ 1.500,00 $4.000,00
Publicidad $ 175,00 $ 175,00 $ 175,00 $ 175,00 $700,00
Pérdida de clientes $ 100,00 $400,00| $ 750,00 $ 750,00 $1.250,00
Total otros costes clientes $ 475,00 $ 1.375,00 $ 2.425,00 $2.425,00 $5.950,00
Rentabilidad del cliente por segmentos $3.975,00 $9.795,00 $38.025,00 $9.225,00 $51.795,00
Bonificacion 1,7% 18,9% 13,4% 17,8% 100,0%

Métrica resumida:
Estudiante Empleado Pdblico  Empleado Privado  Duefio de negocio

Coste medio por cliente ganado $100,00 $200,00 $ 136,36 $ 187,50
Coste medio por cliente perdido $ 100,00 $200,00 $125,00 $250,00
Coste medio en publicidad por cliente activo $15,91 $6,73 $1,9% $0,00
Promedio heneficio (o pérdida) por cliente $ 361,36 $ 376,73 $422,50 $307,50

Fuente: Investigacion realizada.
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Figura 39: Métrica resumida por segmentos de clientela
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Fuente: Investigacidn realizada

4.7.6 Flujo de Efectivo proyectado

Se procede hacer un analisis incremental del flujo de efectivo de con y sin proyecto, para
determinar el retorno de la inversion ROI. Se determina la diferencia entre ingresos y
gastos administrativos y de venta que se tendria en un escenario con el proyecto,
comparado a un escenario sin proyecto, para posterior a esto calcular el VAN. Debido a
que no existira inversion inicial ya que es SAAS, el VAN se determina a partir de la

diferencia anual en pérdidas y ganancias. (Ver tabla 28)
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Tabla 28: Flujo de Caja Proyectado sin el Modelo CRM

FLUJO DE CAJAPROYECTADO SIN EL MODELO CRM

ANO 0 ANO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4
RUBROS (2018) (2019) (2020) (2021) (2022)
INGRESOS OPERACIONALES
Servicios prestados | $ 864.000,00 | $ 921.600,00 | $ 1.036.800,00 | $ 1.152.000,00 | $ 1.209.600,00
TOTAL VENTAS | $ 864.000,00 | $ 921.600,00 | $ 1.036.800,00 | $ 1.152.000,00 | $ 1.209.600,00
EGRESOS

Sueldos ysalarios | $  180.00000 ] $ 200.00000] $ 22200000 §  240.00000] $  260.000,00
Beneficios sociales | $ 5400000 |$ 5300000|$  5250000|$  4650000|$ 4620000
Uniformes $ $ $ $ $

Software CRM $ -3 - |3 - |9 - |9 -
Arrriendo $  30.00000|$ 3000000|$  30.00000|$  3000000|$ 3000000
szz::sms de $ 336008|% 336008  336008|$  336008|$ 336008
Servicios basicos | $ 33.00000 | $ 3400000 $ 2800000 |$  3400000|$ 3400000
Otros servicios | $ 1200000 | $ 1440000 | $  2060000|$  2400000|$  30.00000
Comisiones $  12000000|$ 25064050 | $ 25800000 $ 26000000 | $  265.00000
Incentivos $  201000| $ 220000 $  230000]$  240000]$ 250000
Capacitaciones $ - |$ - |3 - |8 - |8 -
Teléfono $ 150000 $  150000]$  150000] $ 150000 | $ 1,50000
Publicidad $ 324000 $ 324000 $  324000|$  324000]$ 324000
Movilizacion $  sus|$  8lg|s 81183 | $ 81183 | $ 811,83
TOTAL EGRESOS | § 439.92191 | $503.15241 | $ 62331191 | $  645.811,91 | $  676.611,01
UTILIDAD O

PERDIDA $ 42407809 |$ 32844759 |$ 41348809 |$ 50618809 |$ 53298800

Fuente: Investigacion realizada
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Tabla 28. (Continuacion).

F1 S 424.078,09
F2 S 328.447,59
F3 S 413.488,09
F4 S 413.488,09
F5 $  532.988,09
i 10%
n 5
VP F1 $  263.319,13
VP F2 S 203.940,11
VP F3 S 256.743,57
VP F4 S 256.743,57
VP F5 S 330.943,67
VP TOTAL $ 1.311.690,05

DIFERENCIAPYG  §$ (1.357.033,77)
VAN S 2.668.723,82

Fuente: Investigacién realizada
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Tabla 29: Flujo de Caja Proyectado con el Modelo CRM

FLUJO DE CAJAPROYECTADO CON EL MODELO CRM

ARIO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
RUBROS (2018) (2019) (2020) (2021) (2022)
INGRESOS OPERACIONALES
Servicios prestadod $ 864.000,00 | $ 950.400,00 | $ 1.138.500,00 | $ 136620000 |$ 1.705.017,60
TOTAL VENTAS | $  864.000,00 | $ 950.400,00 | § 1.138.500,00 | $ 1366.200,00 | $ 1.705.017,60
EGRESOS

Sueldos ysalarios | §  180.00000| § 20000000] $ 22200000 §  24000000] §  260.00000
SB;C?ZE‘;'OS $  5400000($ 53.00000|$ 5250000 |$  4650000|$  46.20000
Uniformes $ 84000 | $ - |8 92400 | $ - |9 1.050,00
Software CRM_ | $ 40.02000|$ 4002000 4002000]$  4002000]$ 4002000
Arrriendo S 3000000|$ 3000000 3000000 $  3000000|S 30,0000
gz:;:gs"os ® g am00s|s 330088 3360088 33%008|$ 336008
Servicios bésicos | $  3300000|$ 3400000 |$ 2800000 |$  3400000|$ 3400000
Otros servicios | $ 1200000 |$ 1440000 $ 2160000 $ 2400000 $ 3000000
Comisiones § 12000000 $ 25064050 | $ 25800000 | $  26000000] § 26500000
Incentivos § 200000 $ 220000 230000|$  240000|$ 250000
Capacitaciones | $ 400000| 300000 $ 270000 $  220000]$ 220000
Teléfono S 150000|$ 150000]$  150000]$  150000|$ 150000
Publicidad S 3200005 320000 320000|$  324000|8 324000
Movilizacion | $ 61183 61183 |$ 81183 | $ 81183 | $ 81183
il $ 48478191 | $636.17241]$ 666.95591|$ 688.03191[$  719.881,01
UTILIDAD O

PERDIDA $  37921800|$ 342759 |$  4715409|$ 67816809 |8  985.13569

Fuente: Investigacion realizada
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Tabla 29. (Continuacion).

F1 S  379.218,09
F2 S 314.227,59
F3 S 471.544,09
F4 S  678.168,09
F5 S  985.135,69
i 10%

n 5
VP F1 S 235.464,60
VP F2 S 195.110,61
VP F3 S 292.791,78
VP F4 S 421.089,03
VP F5 S  611.691,76
VP TOTAL S 1.756.147,77
DIFERENCIAPYG S (2.069.857,37)
VAN S 3.826.005,14

Fuente: Investigacién realizada

Se puede determinar luego de haber realizado el andlisis de flujo de caja proyectado, que el
que VAN (excedente que se genera al cumplir con todas las obligaciones y en donde recupero
la inversion) con el escenario sin proyecto es de $2668723,82; frente a $3826005,14 bajo un
escenario con proyecto, es decir segun las proyecciones realizadas se puede determinar que el

VAN seria mayor bajo la aplicacion del modelo CRM.
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S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

. Se ha realizado la creacion de un modelo CRM, para la empresa CITE Master

Business, con el objetivo de lograr mayor fidelizacion de sus clientes.

. En un entorno globalizado, la implementacion del modelo CRM es una estrategia
potente, varias empresas han adoptado esta filosofia y con ellos han logrado fortalecer su
manera de hacer negocio, desarrollando ventajas competitivas, permitiendo especializarse
cada vez mas en entender y anticiparse a las necesidades de los clientes con una atencion

personalizada y de alta calidad.

. La clave para el exito de la implementacion del modelo CRM se basa en conseguir en
primera instancia la motivacion del ejecutivo de ventas, generada por la empatia que consiga

con el cliente.

. Durante el analisis realizado a CITE, se ha determinado que la empresa no cuenta con
un sistema eficiente para el manejo de la informacién del cliente, lo cual representa un

problema para la misma.

. Existen falencias de seguimiento post venta por parte de los asesores de venta de CITE,
no se cubren todos las inquietudes de manera satisfactoria, la informacion brindada por los

mismos no es clara.



. Es importante considerar los aspectos que pueden afectar a la correcta implementacion
del modelo CRM, por pensar que este modelo es una herramienta tecnoldgica y no una

filosofia de negocio.

. Sin un adecuado sistema de medicion no es posible aplicar mejoras a las estrategias
que posea la empresa, para esto existen métricas las cuales ayudaran a determinar el avance de

la implementacion del modelo CRM.

. El principal reto que enfrenta CITE es que la alta direccion se comprometa en
mantener el enfoque del modelo CRM respaldando y comprendiéndose con la institucion para

empujarla hacia nuevas metas.

5.2.  Recomendaciones

. Se recomienda invertir en el modelo de CRM, ya que a corto plazo este permitira

administrar las relaciones con los clientes generando lealtad y referidos.

. Es recomendable implementar una estrategia de CRM dentro de una empresa CITE
Master Business, ya que al ser un negocio en crecimiento este modelo le permitira retener y

aumentar clientes brindando un valor agregado frente a la competencia.

. Es recomendable capacitar a todos los miembros de la organizacion, para que tengan
pleno conocimiento del modelo CRM contribuyendo en su implementacion, siendo los
protagonistas en la transmision de su importancia con el fin de reflejar resultados positivos

tanto para la organizacion como para sus colaboradores.
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. En un mundo tan competitivo como lo es hoy en dia, cada empresa debe evitar
almacenar informacién que carezca de utilidad, implementado sistemas o modelos que
garanticen la comunicacion de datos relevantes en una organizacion, es por esto que se
recomienda que CITE establezca claramente la informacion relevante y la integre al software
CRM para que la estrategia se encamine de manera adecuada.

. Alcanzar un correcto seguimiento de post venta es una de las principales falencias hoy
en dia en toda organizacion, por lo que se recomienda capacitar a los asesores de venta de tal
manera que estén en la capacidad de solventar las necesidades desde el inicio del proceso de
venta hasta el final, creando de esta manera una cultura de retroalimentacién, para lograr

conocer posibles fallas y poder mejorarlas.

. La empresa deberia contar con un responsable que lidere la implementacion del
modelo CRM logrando una adecuada coordinacion de su seguimiento, con el fin de asegurar
su correcta aplicacion en la organizacién, tomando en cuenta que no hay atajos para la
implementacion de este modelo, la misma debe darse de forma ordenada y sistemética
tomando en cuenta el tipo de relaciones que desea establecer con los clientes a corto y largo

plazo.

. Trimestralmente se deberia realizar una valoracion de los resultados obtenidos con el
modelo CRM, para poder comparar y determinar posibles falencias del mismo, permitiendo a

CITE en el corto plazo poder tomar los correctivos correspondientes.

. Para que exista un verdadero cambio en la cultura organizacional, se recomienda que
exista el compromiso tanto de la parte administrativa como comercial, que les permita liderar

este cambio dentro de la organizacion.
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ANEXO 1

ENTREVISTA CON LA GERENTE COMERCIAL

Nombre: Claudia Cubillo

Empresa: CITE-Master Business

Cargo: Gerente Comercial

PREGUNTA

1.

¢La empresa CITE-Master Business ofrece factores de diferenciacion frente a la

competencia para cumplir con las expectativas del cliente?

RESPUESTA
La empresa cuenta con una asesoria personalizada es decir no se da a todos los mismo
sino que el material depende de la profesion o el negocio que tenga cada cliente, esta
asesoria se da a través de la pagina web en linea , en esta el cliente tiene la facilidad de
preguntar lo que no esté claro y de esta manera podemos aclarar sus dudas , se les
brinda asesoria legal de los tramites respectivos que deben seguir al apertura un
negocio , es la diferencia frente a la competencia que tenemos, ya que esta se encarga
de entregar el programa y los clientes se vuelven a contactar con ellos y ya no les
brindan el servicio, en cambio nosotros les damos un seguimiento o asesoria

dependiendo lo que ellos nos pidan.

PREGUNTA

2.

¢Existe un sistema de control y seguimiento post-venta?

RESPUESTA
Nosotros lo que hacemos es un seguimiento post-venta después de tres meses 0
depende de como veamos el avance del cliente, a través de la plataforma la cual nos

indica las novedades del cliente por ejemplo si este se retird del programa o cambio de



clave, ahi podemos determinar si él esta avanzando con el programa o esta estancado,
es ahi cuando nosotros nos contactamos con el cliente para verificar que es lo que esta

pasando haciendo un seguimiento a la venta respectiva.

PREGUNTA
3. ¢Enel area servicio al cliente y servicio post venta la empresa cuenta con personal

asignado?

RESPUESTA
Si, Tatiana Gonzales es la encargada del servicio al cliente y las directoras del personal

se encargan del servicio post-venta.

PREGUNTA

4. ¢Laempresa cuenta con un sistema que administre la cartera de clientes?

RESPUESTA
Si, la encargada de administrar esta cartera es Soledad Llerena, ella revisar
constantemente la base de datos de los clientes, si es que los clientes ya estan por
culminar el programa, o si ya estan por certificar o cuando se puedan hacer
renovaciones es decir una vez cumplidos los dos afios de servicio se vuelve a contactar

al cliente ya que esto también es un ingreso para la empresa.

PREGUNTA
5. ¢Estaria dispuesta a implementar una nueva herramienta comercial para
mejorar las relaciones con el cliente?
RESPUESTA
Claro que si, todo lo que sea de beneficio para la empresa es de nuestro interés y que
mejor que tener una buena relacion con los clientes para de esta manera brindarles un

mejor servicio y que se sienta satisfechos de mejor manera.



ANEXO 2
ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: Johana Guerrero
Empresa: ProduBanco

Cargo: Ejecutivo 3

PREGUNTA
1. ¢Quées CRM?

RESPUESTA
Para nosotros CRM es la relacién que tenemos con nuestros clientes, la informacion
que sacamos de la relacion que tenemos como banco con nuestros clientes

basicamente.

PREGUNTA
2. Que informacion es necesaria para poder crear un modelo de CRM?

RESPUESTA
Para poder crear un modelo CRM, primero debes tener una informacion de Business
Inteligence, es decir todo lo que necesites para inteligencia del negocio al cual se
pertenece, por ejemplo nosotros a través del CRM presentamos informacion de la
banca, evaluaciones, tenemos PEPS semanales y mensuales en los cuales presentamos
todo lo que hacen nuestros ejecutivos comerciales y también nos sirve para el
lanzamiento de campafias con lo cual logramos colocar los productos que necesita el

mercado en ese momento.



PREGUNTA

3. ¢Un modelo de CRM es aplicable en cualquier tipo de empresa?

RESPUESTA
Si se puede aplicar en cualquier tipo de empresa, siempre y cuando se vaya a
comercializar o vender algo, por ejemplo si es que es una empresa dedicada a
proyectos sociales ahi no te recomendaria debido a que esta herramienta es algo cara,
por eso es recomendable aplicar en empresas que venden algo, hay que analizar la
rentabilidad y analizar qué tan factible es para la empresa este gasto.

PREGUNTA

4. ¢Cuales han sido los beneficios de contar con un CRM?

RESPUESTA
Con esta herramienta se hace inteligencia de negocios, sino tuviéramos CRM no
podriamos hacer Bl y no se sabria a donde apuntar en el mercado, de esta manera
podemos ver como estd la competencia, cuanto estdn vendiendo nuestros ejecutivos,
que producto esta necesitando el mercado.
Ha generado dentro del banco un impacto slper positivo con esta herramienta se

puede colocar todo.

PREGUNTA
5. ¢En cuanto tiempo considera que se pueden ver resultados de una

implementacion de CRM?

RESPUESTA
Los resultados son inmediatos en uno o dos meses se los puede ver, primero se debe
lanzar una campafia con esto se generan los reportes y asi se puede ver los resultados

de las ventas.



ANEXO 3
ENTREVISTA A EXPERTOS

Nombre: Ing. Jenny Chee
Empresa: ProduBanco

Cargo: Ejecutivo 3

PREGUNTA
1. ¢(Quées CRM?

RESPUESTA
El CRM es una estrategia que esta orientada para la satisfacciéon y para la fidelizacién

con y para el cliente, practicamente esté orientada a la gestion del servicio al cliente.

PREGUNTA
2. Que informacion es necesaria para poder crear un modelo de CRM?

RESPUESTA
Una estrategia de negocios que este dirigida a los clientes, por lo que es fundamental
recopilar la mayor cantidad de datos posibles, siempre considerando que es mejor la

calidad de la data que la cantidad.

PREGUNTA
3. ¢Un modelo de CRM es aplicable en cualquier tipo de empresa?

RESPUESTA

Es Gtil e indispensable siempre y cuando se trate con clientes.



PREGUNTA

4. ¢Cuales han sido los beneficios de contar con un CRM?

RESPUESTA
El servicio al cliente se vuelve més eficiente, se puede acceder a la informacién del

cliente en tiempo real, facilita la toma de decisiones.

PREGUNTA

5. ¢En cuanto tiempo considera que se pueden ver resultados de una
implementacion de CRM?

RESPUESTA
Con wuna buena personalizacion (involucrando desarrollo tecnoldgico) de la

herramienta en si y acorde a las necesidades se puede obtener resultados agiles y
oportunos.



ANEXO 4
ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objetivo conocer el nivel de satisfaccion del cliente con
respeto al servicio de los asesores de la empresa CITE-Master Business.

1. Indique su rango de edad

De 20 a 30 afios
De 31 a 40 afios
De 41 a 50 afos
Mayor de 50 afios

N

Ocupacion

Estudiante
Empleado Publico
Empleado Privado

Negocio propio

w

. ¢Qué le motivo a adquirir el programa Master Business?

Capacitacion Profesional
Curiosidad

Interés por mejorar su actividad econémica

B

¢Recuerda usted los beneficios del programa Master Business?

Si
No

o

¢ Esta satisfecho con el servicio brindado por parte de los asesores de la empresa?

Si
No

1S

¢En que aspectos mejoraria el servicio de los asesores?

Seguimiento post-venta
Asesoria



Entrega de informacion clara

7. ¢A través de que medio supo del programa Master Business?

Redes Sociales
TV

Prensa

Le recomendaron
Otro:

8. ¢Considera que los asesores de venta estan siempre dispuestos ayudarle?

Si
No

9. ¢Considera que el trato del personal de la empresa es amable?

Si
No
10. Considera que el personal cuenta con la capacitacion adecuada para resolver sus

requerimientos y/o inquietudes de manera oportuna

Si
No

11. ¢ El programa Master Business cumplio con sus expectativas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Medianamente de acuerdo
En desacuerdo

No acuerdo

12. En general, ¢ Como calificaria la calidad del servicio de los asesores de venta?

Excelente
Buena

Ni mala ni buena



Mala
Pésima
13. ¢Cual es la probabilidad de que usted recomiende el programa Master Business a

otras personas?

Extremadamente probable
Bastante probable

Algo probable

Poco probable

Nada probable



