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Objetivos:

Objetivo general

e Disenar un manual que permita gestionar de forma exitosa las relaciones con
los clientes de una empresa mediana o pequena del sector de servicios en el
DMQ.

Objetivos especificos

Disefnar el manual a partir del marco tedrico
Analizar el area de marketing de la empresa
Segmentar el mercado

Disenar la estrategia de CRM

Validar el manual de CRM
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Marco Teorico
-« Customer Relationship Management

Modelo de Buttle y Maklan

Creating and managing a CRM platform for your
organization

Modelo de Richard Boulton

Modelos de implantacion de un proyecto CRM -
Administracion de relaciones con el cliente

Modelo de Shukla y Paatnaik




Pasos del manual de CRM

Plan de Control y
Evaluacién del CRM 06

Capacitacion del
proyecto

Organizacioén de los
esfuerzos de CRM

e Cronograma
+ Tecnologia
* Presupuesto de implementacion de CRM

Definir estrategias

Definir los
resultados de CRM

« Marketing mix
* Estrategias de CRM

Misidn y Vision de la Empresa
Vision de CRM

Objetivos de CRM

Seleccidon del segmento meta

Realizar el analisis
situacional

+ Analisis area de marketing y ventas

+ Analisis de los clientes del mercado en el gue opera
la empresa

» Sintesis del Analisis Situacional




Paso 1 - Realizar analisis situacional
Analisis de marketing y ventas

Analisis del departamento
de marketing y ventas de la
empresa

Analisis de la cartera de
productos a través de la
matriz BCG

Analisis del valor de
vida del cliente (CLV)

Segun Buttle y Maklan (2019) El analisis de la situacion
responde a las preguntas “; Donde estamos ahora?"y
“. Por qué estamos donde estamos?”. (p. 43)

La cartera, mezcla o portafolio de productos (o
mix de productos) es el conjunto de todas las
lineas de productos y articulos que un

vendedor en particular ofrece a la venta. (Kotler,
2019)

El valor del ciclo de vida del cliente es el valor
actual de todos los margenes netos obtenidos de
una relacion con el cliente, segmento de clientes
o cohorte. (Buttle y Maklan; 2019)




N

Paso 1 - Realizar el analisis situacional

Analisis del comportamiento de compra a través de una investigacion de mercados

Comportamiento de compra
del cliente

Modelo “estimulo - respuesta”

- Motivos que inducen a la compra

- Papeles de decision de compra

- Beneficios buscados en el producto

- Proceso de compra

- Factores que influyen en el comportamiento
de compra del cliente

- Tipo de decision de compra del cliente

- Caracteristicas demograficas*

- Demanda*

Investigacion de mercados

Establecer la necesidad de una investigacion
Definicion del problema

Especificar objetivos y necesidades de
informacion

Determinar el diseno de investigacion de
mercados

Determinar el tipo de informacion y las fuentes
Desarrollar el procedimiento de recoleccion de
datos

Diseno de la herramienta de recoleccion de datos
Determinar el plan de muestreo y el tamano de
la muestra

Recoleccion de datos

Analizar los datos

Preparacion y presentacion del reporte final de la
investigacion




Paso 1 - Realizar el analisis situacional

Segmentacion de
mercados

Definir el mercado a segmentar
ldentificar las variables relevantes

para segmentar
(- Medibles - Importantes - Accionables
- Accesibles - Diferenciables)

Categorizar las variables
seleccionadas

Formar los segmentos

Definir el perfil de cada segmento
Evaluar el atractivo de cada

seg mento

(Tamano, Crecimiento, rivalidad, Productos
sustitutos, competidores, proveedores, poder de
negociacion de clientes y proveedores)

Sintesis del analisis
situacional

La evaluacion general de las
fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas de una empresa se le
conoce como analisis FODA y es una
forma de vigilar los ambientes
interno y externo de marketing.
(Kotler y Keller, 2019)
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Paso 2 - Definir los resultados de CRM

Mision de la empresa

¢Quiénes son los clientes de la empresa?
¢Cuales son los principales productos o
servicios que ofrece la empresa
(necesidades)?

¢En dénde compite la empresa?

¢La empresa esta al dia desde el punto de
vista tecnoldgico?

¢La empresa esta comprometida con el
crecimientoy la solidez financiera?

¢ Cuales son las creencias, valores,
aspiraciones y prioridades éticas basicas de
la empresa?

¢Cual es la competencia distintiva o la
ventaja competitiva mas importante de la
empresa?

¢Cual es la preocupacion por los
trabajadores?

Vision de la empresa y CRM

- ¢Para cuantos anos mas adelante?

- ¢Aqué dedicara primordialmente su
actividad empresarial?

- ¢Qué estrategia fundamental le servira de
brujula?

- ¢Qué competencias tendran las personas
gue acompanaran el esfuerzo
indispensable para ganar futuro?

- ¢Cual es la filosofia de su presencia en el
mercado?

- ¢Cual eslarazdén de su permanencia?

- Ellugar del planeta, para ¢ Qué region?

- ¢Laempresa responde a las
preocupaciones sociales, comunitarias y
ambientales?
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Paso 2 - Definir los resultados de CRM

Objetivos de CRM Seleccion del segmento meta

BSC
segmentos
entrar?

. . . segmentos
Objetivos de marketing entrar?
Seleccione la
Q. .nQ . R estrategia de
Objetivos de marketing relacionados cobertura

con el tanel de compra

Objetivos del
segmento meta

Cognitivo Conciencia
Conocimiento

Afectivo Preferencia

Conductal Compra




Paso 3 - Definir estrategias

Marketing Mix

Las “Ps” del marketing de servicios,
representan los ingredientes
necesarios para crear estrategias
viables que cubran de manera
redituable las necesidades de los
clientes en un mercado competitivo.
Considere estos elementos como las
palancas estratégicas del marketing
de servicios. (Lovelock, 2010)

4p)
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Producto

Los productos de servicio
constituyen el ndcleo de la
estrategia de marketing de una
empresa.

Marketing Mix

Procesos

Los procesos crean y entregan
los elementos del producto.

Evidencia Fisica

La evidencia fisica debe
disefiarse para crear la impresion
correcta y facilitar la entrega
efectiva del proceso de servicio.

Distribucion

Se trata de como la empresa
pone a disposicién sus servicios
(productos) al cliente.

'~

Comunicacion

Se informa a los clientes sobre los
servicios que ofrece tomando en
cuenta que el principal objetivo es
crear interés del servicio y en
general de la marca.

&

Personas

Las empresas de servicios
(productos) dedican una
cantidad significativa de esfuerzo
a la contratacion, formacion vy
motivacion a los empleados.

Precio

Se especifican los valores que se
va a cobrar por el servicio
(producto) que se esté ofreciendo
al cliente por los beneficios que
reciben por el mismo.




Paso 3 - Definir estrategias
CRM Estratégico

“El CRM estratégico, es la
estrategia comercial centrada
en el cliente que tiene como
objetivo ganar, desarrollar y
mMantener clientes rentables”
(Buttle y Maklan, 2019, p. 6).

Estrategias de adquisicion

Venta personal

Publicidad

Marketing directo

Promocion

Relaciones publicas

Estrategias de retencion

Fomentar el compromiso (engagement) del cliente
Comprender y satisfacer las expectativas del cliente
Aumentar el valor percibido por el cliente

Crear vinculos

Estrategias de desarrollo

Cross Selling

Up Selling

(Gestion de campafas, Marketing basado en eventos, Mineria de datos,
Personalizacion, Integracion de canales, Integracion de canales,
Comunicaciéon de marketing integrada, Optimizacion de marketing)




Paso 3 - Definir estrategias

El CRM operativo se centra en
la integracion y automatizacion
de los procesos orientados al
cliente, como ventas,
marketing y servicio al cliente.
(Buttle y Maklan, 2019, p. 6).

CRM Operativo

Automatizacion de marketing

Gestion de Campanas

Marketing Basado en eventos

Optimizacion del Marketing
Automatizacion de la fuerza de ventas
Gestion de cuentas

Gestion de lead's

Gestion del Embudo de ventas

Gestion de contactos

Generacion de cotizaciones y propuestas
Configuracion de productos
Automatizacion del servicio al cliente
Gestion de casos (incidentes o problemas)
Gestion de las comunicaciones con los clientes
Cola y enrutamiento

Gestion del nivel de servicio




Paso 3 - Definir estrategias

CRM Analitico

e Desarrolloy

“El CRM analitico es el proceso :
almacenamiento de datos

a traves del cual las e Selecciéon de la tecnologia
organizaciones transforman los Ao |z bose de deios

datos relacionados con el e Ingreso de la base de
cliente en informacion util para datos

fines estratégicos o tacticos” e Integracion de datos

(Buttle y Maklan, 2019, p. 6). e Almacenamiento de datos
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Paso 4 - Organizacion de los esfuerzos de CRM

Cronograma

e Boulton detalla algunas
consecuencias al no realizar
un cronograma:

- Exceder el tiempo limite de las
tareas.

- Aumentos de los costos.

- No coincidir el proyecto con las
actividades.

e Formato de cronograma

- Definir el total de semanas del
proyecto

- Objetivos y actividades

- Se genera un control de las
actividades por cada semana

- Responsable de la actividad

Tecnologia

Busqueda de alternativas de
software

Evaluacion de las alternativas
Seleccién de software de
acuerdo a los criterios definidos
Desarrollo de un manual como
guia para la utilizacién correcta
del software seleccionado

240

Presupuesto de
implementacion de CRM

Detalla todos los recursos
necesarios para la
implementacion, el cual se
va a dividir en las
actividades que tengamos
en relacion a las estrategias

Formato de presupuesto

@
W




Paso 5 - Capacitacion
del proyecto

Definir los objetivos de la
capacitacion

Tema

Objetivo

Contenido

Herramientas

Programacion de la
capacitacion

Tiempo

Evaluacién de la capacitacion

Paso 6 -Plan de control
de Evaluacion del CRM

El seguimiento del proyecto tiene
los siguientes fines principales:

- Documentacion del estado del
proyecto
- ldentificacion de cumplimiento
-  Toma de decisiones
Formato plan de control
- Objetivos
- Indicadores
- Frecuencia de medicion
- Proceso
- Responsable
- Semaforizacion




Validacion del manual para la
gestion de las relaciones con el
cliente en una empresa de

Servicios
Lavadora y lubricadora de autos “Molly”
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Analisis situacional

Analisis area de marketing y ventas

Analisis del departamento de
marketing y ventas

Fortalezas

Desarrolla distintas formas de lubricacion en
zonas que no son muy habituales al momento
de realizar una lubricacion tradicional

Se adquieren nuevos clientes por campanas en
redes sociales ya sean pautadas u organicas

El valor anadido en el producto final es |la
colocacion de brillo de llantas y limpieza de
cristaleria.

Debilidades

No cuenta con un plan de marketing

No sé a realizado un analisis de la cartera de
productos

No se maneja datos de estadisticas de ventas

Analisis de la cartera de productos

a través de la matriz BCG

Los cuatro productos con los que cuenta la
empresa (Lavado express, Lavado
completo, cambio de aceite y micropulido
de carroceria) se ubican en el cuadrante
“perro”

Analisis del valor de vida del cliente
(CLV)

En el andlisis realizado se obtuvo un CLV de
$6.13 anuales por cliente.




Analisis situacional

Analisis de los Clientes del mercado en el que opera la empresa

Analisis del comportamiento de compra del
consumidor a través de una Investigacion de

mercados
I__$

“Comportamiento de
estimulo - respuesta”

2
_z%°pq
Calculodelamuestra 1 = —82

Poblacion —

Modelo a utilizar

Infinita

Caradcter — Cualitativo

Z= nivel de confianza 92%

p= variabilidad positiva 50%
q= variabilidad negativa 50%
e=margen de error 8%

n= 120 encuestas

Segmentacion de mercados

1. Definir el mercado a segmentar r%)
2. ldentificacion de las variables
relevantes para segmentar el
mercado

3. Categorizacion de las variables

4. Formacion de los segmentos

5. Definir los perfiles de los
segmentos

6. Evaluacion del atractivo de los
segmentos

Mercado de
consumidores
finales

10 variables - 8
Variables

3 categorias
18 segmentos

18 segmentos

18 segmentos




' Definir los resultados de CRM

Mision de la empresa

o °
“Ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio de lavado y lubricado de autos VlSlOIl de CRM

del Distrito Metropolitano de Quito, creando experiencias y deleitando con

la mejor atencién a los clientes. Adaptandonos a las nuevas tecnologias del ‘Al afio 2027, ser una de las lavadoras y
mercado e implementando los mejores productos para la limpieza de lubricadoras reconocidas y preferidas en el Distrito
agtes Metropolitano de Quito, anticipandonos a las
VlSl()Il de la empl'esa necesidades del cliente y creando las mejores

. B ) ) experiencias personalizadas para construir vy
Al ano 2027, ser una de las lavadoras y lubricadoras reconocidas y

) o ) ) ) ) mantener relaciones a largo plazo con los clientes.”
preferidas en el Distrito Metropolitano de Quito, manteniendo la rapidez y el
excelente servicio hacia el cliente que nos distingue de la competencia.

Preocupandonos siempre por contribuir al desarrollo econémico, social y

ambiental”
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Objetivos de CRM

Objetivos de CRM estratégico Objetivos de CRM operativo

Objetivos de adquisicion de clientes e Objetivos de marketing
Conseguir un aumento del 5% anual de los

_ ' - Disminuir el nUmero de procesos que se
clientes nuevos sobre los clientes actuales.

realizan de forma manual en el departamento
L] L] e L] i O
Objetivos de retencién de clientes de marketing en un 50%

Lograr un indice de satisfaccion del cliente e Objetivos fuerza de ventas

de 85%-95% . ) - Disminuir el tiempo promedio de contacto con
Mantener una tasa de retencion del cliente el cliente en un 5% anual

del 80%

Lograr una facturacion de ventas clientes e Objetivos de servicio al cliente
antiguos en un 75% - Disminuir el tiempo medio de resolucion de
Lograr una facturacion de ventas de clientes problemas en 5%

nuevos en un 80% a 90%
Lograr un reconocimiento de marca en un

aumento del 5% del total del mercado Objetivos de CRM analitico
Objetivos de desarrollo de clientes - Disminuir el tiempo promedio de organizacién y
Lograr un incremento en el ticket promedio clasificacion de datos de clientes en 5%

de compra en un 10%
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Objetivos de CRM

Objetivos del tunel de compra

Etapas Modelo de Objetivo
jerarquia de
efectos
Lograr que el porcentaje de clientes del segmento
Conciandie meta, conozcan a la Ia\{adora Y Iubrlcadora de auto§
entre las 5 primeras mas reconocidas en la categoria de
Cognitiva lavado y lubricacién de autos
Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento
Conocimiento meta, comprendan/conozcan a fondo la oferta de la
lavadoray lubricadora de autos.
) . Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento
Afectivo Preferencia meta considere a lavadora y lubricadora de autos entre
las 3 mas preferidas
Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento
meta tenga a la lavadora y lubricadora de auto entre las
3 primeras opciones para comprar el servicio de lavado
y lubricacién de autos
Conductual Compra

Incrementar el volumen de ventas totales

Facturacion anual

Segmento meta

Micromarketing- Marketing
local

Perfil del segmento:
Mantenimiento del auto,
Estética del auto, Ingresos
$901-$1300

Tamano del Segmento -
Demanda (En $ por afio):
$6,925,392.00




Definir estrategias de CRM

Marketing MIX

e Producto e Precio

Marca Estrategias para la fijacion de precios
Servicios de mejora

e Personas e Distribucion
Modelo basico de RRHH en la empresa Estrategias de intermediarios
Motivacion y desarrollo Seleccion del horario de atencion
e Evidencia fisica e Procesos
Comodidad Compray almacenaje de insumos
Promocidn Cierre de local

e Comunicacion

Existen diferentes estrategias de comunicacion tanto para
adquisicion, retencion y desarrollo de clientes.




Estrategias de CRM

CRM
Estrategic
o

Adquisiciéon de
clientes

Retencion de
clientes

Desarrollo de
clientes

Produccion de cufia radial

Mencién de una cufia radial
Contraccién de impulsadora

Disefio e impresion de volantes
Disefio de globos personalizados
Sorteo por redes sociales de un lavado
gratis mensual durante un afio

Fomentar el compromiso (engagement) del cliente

Comprender y satisfacer las expectativas del cliente

Aumentar el valor percibido por el cliente

Crear vinculo

Gestion de Campanas

Marketing basado en eventos

Mineria de datos

Personalizacion

Inbtegracion de canales

Comunicacion de marketing integrada

Optimizacion de marketing

Participacion en ferias de automdviles
Realizacion de solicitud para entrevistas a emprendedores
Entrega de volantes por medio de personas en zancos

Se creard un plan de contenidos

Se compartira en historias fotos
Se compartira fotos de "antes" y "después"

4 lavados completos, el quinto sera gratis

Obsequio por traer a lavar el carro el dia de su cumpleafos

Campana de venta complementaria

Campanas realizadas en fechas especificas

Referencia a la base de datos se obtendran el numero de ventas

Se enviara al correo la factura y recibira un mensaje de agradecimiento y
un cupdén

Mediante correo electrénico se medira la tasa de uso y aceptacion de los mismos

Se enviara un recordatorio por correo con un producto que se
complemente al servicio inicial

Estrategias con un periodo determinado de tiempo

Se compartird videos de experiencias de clientes

“Combo”: Lavado express y cambio de aceite por $ 17

Campana de venta a través de correo electrénico

En referencia a la base de datos ya recopilada , se obtendra el
producto comprado.

Se enviara al correo una recomendacion para que consuma un
servicio con mayores beneficios . con un 10 % de descuento

Se envara las promociones
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Estrategias de CRM

Gestion de campafas ) Mediante Google Ads y Meta Ads programar campafas semanales para la adquisicidgde
Automatizacion de nuevos clientes.
marketing
Marketing de contenido ) Recordatorio de felicitaciéon de cumpleanos a todos nuestros clientes
Gestién de cuentas ° Elaboracién una lista de tareas o actividades que se deben realizar , y analisis de
resultados
Gestion de leads ° Creacion de una landing page donde los usuarios podran darnos sus datos
: Gestion oportunidades . Identificar las oportunidades de ventas que se tiene en base a los datos obtenidos con
CRM Operativo Automatizaciéon de & =

anterioridad de un posible clientes
la fuerza de ventas

Gestion del embudo de ° Analizar el total de clientes en los que se pueda llegar a realizar una posible compra,
venta posteriormente se clasifiqgue en venta concretada o venta fracasada
Gestion de contactos ° Ordenar el total de contactos recopilados segun distintas variables del comportamiento
de compra
Automatizacion del . Implementacion de chatbots para la respuesta inmediata en todos nuestros canales de comunicacion digitales.
servicio al cliente
° Integrar de manera rapida los datos obtenidos del cliente al momento de haber realizado la compra.

Con lo correos obtenido en las estrategias de desarrollo y rentencion de clientes pedir datos mas exactos para una analisis posterior
Puede realizar una serie de datos desde el numero de negociaciones iniciadas, en desarrollo o finalizadas hasta el retorno de la inversion, el
cual se calcula de manera automatica con tan solo registrar los contactos en el software.

CRM Analitico
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Organizacion de los esfuerzos de CRM
Tecnologia

Negociaciones Inventario v Clientes v Ventas v Analitica v Complementos v

Conac: - [0 I -

Mios: {0 Entrante 0) Planeado Miss @ v .

Administracion del invent...
Marketing

Sitios web y tiendas & Contacto a Actividad Responsable Creado Recorrido del cliente

Tareas y proyectos

ROSA AMAGUANA No v Roberto Leén 18/01/2023

Colaboracion Clientes
Compaiiia
No ha 3 Roberto Ledn 18/01/2023
Alitomatizacin FABIAN ANALUISA
Clientes

Aplicaciones

s O SANDRA ARCOS No ha Roberto Leén 18/01/2023
arkes
Clientes

Recursos para desarr...

Més... - O IVAN BUCHELI No ha es Roberto Le6n 18/01/2023
Clientes

AYUDA
IVAN BUCHELI No hay v Roberto Leén 18/01/2023
MAPA DEL SITIO WEB Clientes

CONFIGURACION DE MENU

Roberto Leén 18/01/2023




Ajustes

Mision y Vision de la empresa
Marketing Mix
Retencidén de clientes

Desarrollo de clientes

CRM Analitico

Planificacion e implementacion del
proyecto.

Se procedid a desarrollar la mision y vision de la
empresa

Al no existir un plan de marketing establecido, se
decidio establecer estrategias de las 7ps del
marketing de servicios

Se decidid implementar un plan de comunicacion
Se decidio implementar un plan de comunicacion

Se decidio eliminar el formato de Estrategias CRM
analitico, ya que, no contaba con suficiente base
tedrica para fundamentar distintas estrategias

Se procedid a unificar los formatos, tanto de Ia
organizacion de esfuerzos, como el de
implementacion de proyecto




Conclusiones

Contar con un manual para la gestion de las relaciones con el cliente nos ayuda de manera exitosa
en la adquisicion, retencidn y desarrollo de los mismos, de modo que contribuira al cumplimiento
de los objetivos de rentabilidad y de ventas planteados por la empresa.

Es importante segmentar el mercado debido a que existen diferentes comportamientos de
compra, por ende, diversos gustos y preferencias en los clientes. Por tal razén nos permite
satisfacer las necesidades especificas de los segmentos mas atractivos seleccionados, ademas,
cumplir con los objetivos comerciales y generar estrategias apropiadas en la gestion de las
relaciones con los clientes.

- La validacién del manual nos permitié reconocer los errores y falencias que llegé a tener el

mismo. Se desarrolld a través de la aplicacion en una empresa del sector de servicios. Gracias a ello,

Q . los ajustes necesarios con la finalidad de contar con un manualviable




Recomendaciones

En la elaboracion de un manual para la gestion de las relaciones con el cliente se recomienda
trabajar con un marco tedrico sdlido, actualizado y que contemple a los autores especializados
en CRM.

Una vez desarrollado el manual para la gestion de las relaciones con el cliente es sustancial la
validacion del mismo, que consiste en la aplicacion de dicho manual en una empresa para
determinar su funcionalidad, ya que en el caso de que se encuentren deficiencias, se realizaran
los ajustes oportunos y necesarios.

En la validacion del manual se recomienda recopilar toda la evidencia de los errores detectados,

con el fin de realizar una comparacion del documento inicial con las adecuaciones ejecutadas.

Esto nos permitira comprobar si el mismos es totalmente aplicable o no.
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