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Resumen

En Ecuador ha existido un incremento en la creacién de emprendimientos y particularmente
en el sector de servicios, donde ciertos negocios han tenido éxito, pero en su mayoria ho han
logrado tener los resultados esperados. Por esta razdn, las personas que inician o tienen un
negocio se han visto en la necesidad de desarrollar estrategias de marketing, principalmente
las vinculadas con la gestion de las relaciones con el cliente, fundamentales para lograr los
objetivos en relacién a la adquisicion, desarrollo y retencién de los mismos. Por tal razén, se
ha disefiado un manual de CRM en donde se proponen diversos pasos que ayudaran en el
fortalecimiento de las relaciones con el cliente. Dicho manual detalla una serie de pasos
secuenciales que comprende desde el analisis del area de marketing, seguido por el andlisis
del comportamiento de compra del cliente, objetivos de CRM, misidn y vision de la empresa,
visién y estrategias de CRM y por ultimo la implementacién de las acciones desarrolladas.
Para verificar si los pasos detallados se realizaron de la manera correcta se procedio a

desarrollar una validacion en una empresa del mercado de servicios.

En base a lo anterior mencionado se ha seleccionado el mercado de lavado y lubricacién de
autos donde se eligié a la “Lavadora y Lubricadora Molly” para realizar la validacion del
manual de la gestion de las relaciones con el cliente (CRM). Cabe mencionar que durante la
validacién del manual se realizaron ciertas modificaciones esenciales mismas que constan
en el documento definitivo adjunto. Una vez realizada la validacién se espera potenciar el
departamento de marketing para atraer mas clientes, implementando estrategias enfocadas
en las 7ps del marketing de servicios y todas las etapas del CRM. El objetivo principal sera
generar mayor rentabilidad a la empresa mediante la construccion de relaciones rentables
con sus clientes.

Palabras claves: comportamiento, adquisicion, retencion, desarrollo, manual.
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Abstract

In Ecuador there has been an increase in the creation of enterprises, particularly in the service
sector, where certain businesses have been successful, but most of them have not achieved
the expected results. For this reason, people who start or have a business have seen the need
to develop marketing strategies, mainly those related to customer relationship management,
which are essential to achieve the objectives in relation to the acquisition, development and
retention of customers. For this reason, a CRM manual has been designed which proposes
several steps that will help in strengthening customer relationships. This manual details a
series of sequential steps, starting with the analysis of the marketing area, followed by the
analysis of customer buying behavior, CRM objectives, company mission and vision, CRM
vision and strategies, and finally the implementation of the actions developed. In order to verify
if the detailed steps were carried out in the correct way, a validation was developed in a
company of the service market.

Based on the above mentioned, the car wash and lubrication market was selected, where the
"Molly Washing and Lubrication Company" was chosen to carry out the validation of the
Customer Relationship Management (CRM) manual. It is worth mentioning that during the
validation of the manual, certain essential modifications were made, which are included in the
attached final document. Once the validation is completed, the marketing department is
expected to be empowered to attract more clients, implementing strategies focused on the
7ps of service marketing and all the stages of CRM. The main objective will be to generate

greater profitability for the company by building profitable relationships with its clients.

Keywords: behavior, acquisition, retention, development, manual.
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Capitulo |
Introduccién

“El CRM también permite llevar a cabo una vigilancia pasiva del valor que representa
un cliente. Si hace un tiempo que este no consume, se puede activar una alerta para que un
comercial retome las riendas del asunto para volver a contactarlo o reconquistarlo
(transferencia de funciones entre colegas con total serenidad). Este sistema asegura la
continuidad del servicio. Recordamos que el objetivo es arrastrar a los clientes, tanto como
sea posible, hacia la espiral de compras” (Delers, 2017, p. 19).

“Facilita el anticipo de las necesidades y de las expectativas del cliente. Asi, la
observacion del ciclo de este puede poner en evidencia oportunidades de cross-selling
(venta de un producto de otra categoria) y de up-selling (venta de un producto de igual
categoria, pero de estandar superior)” (Delers, 2017, p. 26).

“Con el analisis de los datos que contiene el sistema CRM, la empresa comprende
mejor las necesidades y los habitos de consumo de sus clientes y, en consecuencia, adapta
su oferta (desde el producto, pasando por el canal de distribucion, hasta la comunicacion
focalizada). De este modo, aumenta su rendimiento, ya que el cliente aprecia el servicio
personalizado, lo que le conducira a repetir la experiencia de consumo” (Delers, 2017, p.
28).

“La CRM permite a una empresa profundizar en sus relaciones con los clientes,
usuarios de atencién al cliente, compafieras, socios y proveedores. Forjar buenas
relaciones y llevar a cabo un seguimiento de los clientes potenciales y los clientes es crucial
para la adquisicion y retencién de los clientes: este es el concepto en el que se basa la
CRM” (Salesforce, 2021).

Objetivos
Objetivo General
Disefiar un manual que permita gestionar de forma exitosa las relaciones con los

clientes de una empresa mediana o pequefia del sector de servicios en el DMQ.



19

Objetivo Especifico
e Disefiar el manual a partir del marco teorico.
e Analizar el &rea de marketing de la empresa.
e Segmentar el mercado.
e Disefiar la estrategia de CRM

Metodologia

Para desarrollar y cumplir con el objetivo general de este proyecto fue necesario
investigar y explorar un marco tedrico que nos permitié tener una base de conceptos,
detallados por varios autores especializados en temas de CRM. Para la elaboracion del
manual se inicid con la revision de varias fuentes bibliograficas que permitieron conocer en
detalle los temas a describir, por lo que se desarrollaron varios formatos de aplicacion con
pasos sucesivos que facilitaron la comprension y el uso del manual. Para cada paso
descrito en el manual fue necesario desarrollar formatos en Excel, mismo que fue
gestionado y aprobado bajo la direccion del Ing. Humberto Serrano.

En el desarrollo del manual de la gestidn de relaciones con el cliente (CRM) se opté
por realizar una validacion para identificar si existen falencias en el mismo. Esto se
desarrollé en una empresa del sector del lavado y lubricacién de autos del DMQ, por lo que
toda la informacién recopilada fue personalizada y enfocada al mismo. Consecuente a la
validacion se realiz6 e identificé varias correcciones y ajustes al manual, de tal forma se
obtuvo un documento validado y comprobado listo para ser utilizado.

“El valor de por vida del cliente es el valor actual de todos los margenes netos
obtenidos de una relacion con un cliente, segmento de clientes o cohorte” (Buttle y Maklan,
2019, p. 43).

“Es el proceso de gestién de todo el ciclo de ventas desde la identificacion de
prospectos, estimando el potencial de ventas, administrando clientes potenciales,
pronosticando ventas, iniciando y manteniendo relaciones con los clientes, hasta el cierre”

(Buttle y Maklan, 2019, p. 304).
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Capitulo 1l
Marco teorico
Definicién de conceptos
¢, Qué es marketing?

“Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y construir relaciones sélidas con ellos, con el fin
de capturar valor de los clientes a cambio, en beneficio de la organizacién y todas las partes
interesadas (stakeholders)” (Kotler, 2021, p. 28).
¢, Qué es el CRM?

En la década de 1990 el término de CRM se utilizaba para las herramientas de
software que se manejaban en los procesos de marketing, ventas y servicios de las
organizaciones.

“Hay dos tipos de definiciones para el CRM: para la industria de la tecnologia de la
informacioén y las que tienen una perspectiva estratégica o de gestion mas amplia” (Buttle y
Maklan, 2019, p. 3).

“CRM es la estrategia comercial central que tiene como objetivo crear y mantener
relaciones rentables con los clientes, mediante el disefio y la entrega de propuestas de valor
superiores. Se basa en datos relacionados con el cliente de alta calidad y esta habilitado por
la tecnologia de la informacién” (Buttle y Maklan, 2019, p. 21).

Ademas, se aflade que “CRM es un término de la industria de la informacién para
metodologias, software y, por lo general, capacidades de Internet que ayudan a una
empresa a administrar las relaciones con los clientes de manera organizada” (Buttle y
Maklan, 2019, p. 4).
¢ Por qué implementar CRM?

El CRM y su implementacion impactan en la gestibon de una organizacion,
incrementando el valor de la relacion del cliente con la empresa.

Las organizaciones hoy en dia deben tener en cuenta como se gestionan las

relaciones con los clientes, esta relacion debe ser de manera eficiente y exitosa. La
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implementacion de CRM nos ayuda a controlar de manera eficaz los recursos tecnologicos.
Con lo mencionado la empresa intenta desarrollar una diferenciacion con la competencia.

Las empresas que adoptan el CRM tienen resultados mucho mas equilibrados a nivel
comercial, incrementando las ventas y fidelizando al cliente.
¢,Qué aporta el CRM a las PYMES (organizacién)?

“La razén fundamental por la que las empresas quieren construir relaciones con los
clientes es econémica. Las empresas generan mejores resultados cuando administran su
base de clientes para identificar, adquirir, satisfacer y retener clientes rentables. Estos son
objetivos clave de las estrategias de CRM” (Buttle y Maklan, 2019, p. 37).

“El objetivo econémico debe ser retener a los clientes rentables actuales y reclutar
nuevos clientes que tengan potencial de ganancias en el futuro o que sean importantes para
otros fines estratégicos. La gestion inteligente de la retencién y permanencia de los clientes
genera dos beneficios clave para las empresas: costos de marketing reducidos y una mejor
percepcion de los clientes” (Buttle y Maklan, 2019, p. 37).

“La implementacién de soluciones de CRM en la empresa no sélo consiste en
instalar software ad hoc, sino en modificar la organizacién de la empresa como un todo. De
hecho, la implementacion de una estrategia CRM demanda cambios estructurales,
competitivos y de comportamiento, lo que requiere la implementaciéon de un proyecto de
cambio, que no debe descansar totalmente en la tecnologia a pesar de que es la
herramienta para el desarrollo de la filosofia” (Navarro, 2003; Schyvinck & Willen, 2019, p.
18).

“El CRM permite recordar las relaciones (B-to-B o B-to-C) y guardar el historial de
los intercambios con un cliente/proveedor. Ademas, al hacer que el CRM sea accesible para
todos en la empresa, todos los empleados, desde la venta hasta el departamento de
facturacién, pueden acceder facilmente a estos datos” (Delers, 2017, p. 11).

“Favorece una gestiéon optimizada y estructurada de una masa muy importante de
clientes, antiguos clientes y clientes potenciales, sin dejar de ofrecer un servicio

personalizado en funcion de los segmentos definidos a través de un analisis de los datos.
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Sin una herramienta de estas caracteristicas, y a menos que se conozca personalmente a
cada cliente, seria imposible dirigirse a los diferentes consumidores como si fueran uUnicos”
(Delers, 2017, p. 17).

Segun el sitio web Salesforce (2021) menciona los beneficios y las ventajas de la
CRM se incluyen los siguientes:

e Gestidn de contactos mejorada
e Colaboracion entre equipos
e Aumento de la productividad
e Capacitacion de la gestion de ventas
e Prondsticos de ventas precisos
e Informes fiables
e Mejora de las métricas de ventas
e Aumento de la satisfaccion y retencion de los clientes
e Impulso del ROI del marketing
e Productos y servicios enriquecidos
¢, Qué valor aporta al cliente?

“Los clientes y socios de las empresas que implementan CRM son un electorado
particularmente importante. Debido a que CRM influye en la experiencia del cliente, puede
afectar la satisfaccion del cliente, el compromiso del cliente y la lealtad del cliente” (Buttle y
Maklan, 2019, p. 22).

Términos claves del CRM

“La cadena de valor es una sucesion de acciones realizadas con el objetivo de
instalar y valorizar un producto 0 un servicio exitoso en un mercado, mediante un
planteamiento econémico viable” (Xavier Robben, 2018, p. 115).

“Una relacion se compone de una serie de episodios interactivos entre dos partes a
lo largo del tiempo” (Buttle y Maklan, 2019, p. 32).

“La satisfaccion del cliente es la respuesta de cumplimiento del cliente a una

experiencia del cliente, o parte de ella” (Buttle y Maklan, 2019, p. 52).
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“La retencion de clientes es el nimero de clientes que hacen negocios con una
empresa al final de un ejercicio expresado como porcentaje de los que eran clientes activos
al principio del ano” (Buttle y Maklan, 2019, p. 102).

“La experiencia del cliente es la respuesta cognitiva y afectiva a la exposicion o
interaccion del cliente con los recursos (personas, procesos, tecnologias, lugares) y los
resultados (productos, servicios, comunicaciones, etc.) de una empresa” (Buttle y Maklan,
2019, p. 57).

“La segmentacién del mercado es el proceso de dividir un mercado en
subconjuntos mas o menos homogéneos para los cuales es posible crear diferentes
propuestas de valor” (Buttle y Maklan, 2019, p. 140).

Son las pequefias y medianas empresas, y cuentan con no mas de 250 trabajadores
en total, y no cuentan con muchos recursos econémicos, ni tecnoldgicos. Estas son
empresas muy flexibles y agiles en tramites, asi como en las decisiones que se toman”
(Hernandez y Arreola, 2017, p. 5).

“Es una disciplina que busca estudiar los fenédmenos y hechos que se presentan en
la venta de servicios”, entendiendo como servicio, “una mercancia comercializable
aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se palpa,
generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite satisfacciones que
compensan el dinero invertido en la realizacién de deseos y necesidades de los clientes”
(Jean Withers, 2003, p. 75).

“Es un proceso que realiza una empresa para resaltar el valor de los productos
intangibles que ofrece para satisfacer una escasez o dar solucion al problema de un cliente.
El servicio representa una serie de acciones donde interactda un representante de la
empresa y el consumidor” (HubSpot, 2022).

Modelos de implementacion de CRM (Fuente primaria)
“En el contexto empresarial no basta con la definicion del CRM para la empresa sino

en cédmo poder aplicarlo a esta. Esto implica que la oportunidad de mejora se enmarca en la
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planificacion y gestién de un proyecto que permita la implementacién del CRM en la
empresa moderna” (Hernandez, 2020, p. 60).

“El numero de pasos o el proceso empleado para completar este trabajo depende
completamente de la organizacién. Algunas metodologias de proyectos tienen sus propias
fases y pasos claramente definidos, pero esta no es la Unica forma de gestionar un
proyecto” (Boulton, 2019, p. 27).

A continuacion, se presentan 3 modelos de implementacién de CRM, donde cada
uno detalla los diferentes pasos que conlleva poner en marcha un sistema de gestiéon de
relacion con el cliente en una empresa.

Francis Buttle And Stan Maklan (2019)

“La gestion estratégica de la relacion con el cliente (CRM) se centra en el desarrollo
de una cultura empresarial centrada en la cliente dedicada a ganar, desarrollar y mantener
clientes rentables mediante la creacion y entrega de mejores propuestas de valor y
experiencias de cliente que los competidores.

Las empresas de tecnologia de la informacion tienden a utilizar el término CRM
para describir las herramientas de software que se utilizan para respaldar las funciones de
marketing, ventas y servicios de las empresas.

Las grandes empresas, por ejemplo, bancos, empresas de telecomunicaciones y
minoristas, fueron las primeras en adoptar CRM, pero el crecimiento actual del gasto en
CRM se ve impulsado por las adopciones en otros sectores de las economias
desarrolladas, como las pequefas y medianas empresas y las organizaciones sin fines de
lucro.

Las tecnologias CRM pueden cambiar fundamentalmente la experiencia del cliente
para mejor porque reinventa lo que sucede en los puntos de contacto con el cliente” (Buttle,

Maklan, 2019, p. 6).



Tabla 1

Modelo de Buttle y Maklan
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Customer Relationship Management

Desarrollar la estrategia de CRM

Construya las bases del proyecto de

CRM

Especificacion de necesidades y

seleccién de socios

Framing CRM y analisis de situacion
Comenzar la educacion CRM
Desarrollar la vision CRM
Establecer prioridades

Establecer metas y objetivos

Identificar contingencias, recursos y cambios de

personas.
Acordar el caso de negocio con la junta
Identificar a las partes interesadas

Establecer estructuras de gobierno

Identificar las necesidades de gestion del cambio.

Identificar las necesidades de gestion de

proyectos o programas

Identificar los factores criticos de éxito.
Desarrollar un plan de gestion de riesgos
Ingenieria de Procesos

Revision de datos y analisis de brechas

La tecnologia inicial necesita especificacion e

investigacion de soluciones alternativas

Escribir solicitud de propuestas (RFP)
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Customer Relationship Management

Implementacién del proyecto

Evaluacién del desempefio

Llamar para propuestas

Identificacién de necesidades tecnolégicas

revisadas
Evaluacién y seleccion de socios
Perfeccionar el plan del proyecto

Identificar las necesidades de personalizacién de
la tecnologia.

Disefio de prototipos, prueba, modificacion y
puesta en marcha

Resultados del proyecto « Resultados

comerciales.

Richard Boulton (2019)

“Para implementar una base de datos de CRM, es necesario desarrollar un proceso

de gestion de proyectos dentro de la organizacién. Un proceso de gestidon de proyectos se

puede definir como un enfoque sistematico o una secuencia que comprende una serie de

pasos/fases por los que pasard una organizacién/equipo para completar una tarea, meta,

objetivo o trabajo especifico” (Boulton, 2019, p. 34).

Tabla 2

Modelo de Richard Boulton

Creating and managing a CRM platform for your organization

Planificacién

Objetivos
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Creating and managing a CRM platform for your organization

Andlisis/auditoria de negocios

Requisitos comerciales

Evaluar y elegir la solucién

Partes interesadas y equipo del proyecto
Control del proyecto

Horarios

Financiero

Técnico

Mercado

Recursos humanos

Las caracteristicas y funcionalidades que
tendra la plataforma de CRM después de su

desarrollo

Qué informacién contendra la plataforma de

CRM

Los requisitos técnicos de la base de datos

CRM

Las tareas y procesos que la plataforma CRM
podra llevar a cabo después de que el sistema
haya sido implementado dentro de la
organizacion

Comprender las necesidades del usuario, los

objetivos y los requisitos relacionados

Comprender la tecnologia en general
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Creating and managing a CRM platform for your organization

Desarrollo y produccion de la plataforma

CRM

Identificar las alternativas tecnoldgicas

disponibles

Identificar las caracteristicas requeridas.
Pesar la importancia de cada caracteristica.
Entender cada alternativa tecnolégica

Evaluar y puntuar la capacidad de cada
alternativa tecnolégica para cumplir con los

requisitos.

Calcule las puntuaciones totales y clasifique

las alternativas tecnoldgicas por puntuacion.

Evaluar los resultados, incluidos los criterios

ponderados

Presente el caso para seleccionar la

alternativa de mas alto rango.

Interfaz de usuario: como interactia el

usuario con la aplicacion CRM

Disefio de bases de datos y sistemas
backend: se debe disefar la base de datos

gue contiene la informacion

Scripting y desarrollo del lado del servidor/del
cliente: el codigo informatico que hace que

todo funcione debe desarrollarse y escribirse.
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Creating and managing a CRM platform for your organization

Evaluacién de la plataforma CRM frente a las
caracteristicas del proyecto y la lista de

Evaluar y probar la plataforma de CRM requisitos comerciales

Un enfoque completo de implementacion de

Implementacion y despliegue de la CRM, donde el sistema se implementa de una

plataforma CRM dentro de la organizacién Sola vez

Un enfoque de implementacion por etapas.

Elaboracién de documentacion/directrices y

procesos

Trabajo de apoyo continuo
Migracién de datos

Problemas técnicos en curso

rendimiento del proyecto

Revision/retroalimentacién y cierre del
Comentarios y revision
proyecto

Documentacioén

Shuklay Paattnaik (2019)

“La adopcion de la gestion de relaciones con los clientes (CRM) ha sido testigo de
un enorme crecimiento en todos los sectores, geografias y culturas de gestién en las ultimas
décadas. La percepciéon de CRM como una herramienta basada en Tl ha experimentado un
cambio de paradigma y ahora se trata como una indulgencia estratégica por parte de las
empresas de hoy en dia, donde la Tl es un habilitador indispensable” (Shukla y Paatnaik,
2019, p. 38).

“En el contexto empresarial no basta con la definicion del CRM para la empresa sino

en cédmo poder aplicarlo a esta. Esto implica que la oportunidad de mejora se enmarca en la
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planificacion y gestién de un proyecto que permita la implementacion del CRM en la
empresa moderna. La implementacion de una estrategia CRM abarca un conjunto de
actuaciones basicas, que debe abordarse en su totalidad para garantizar el éxito de la
iniciativa” (Shukla y Paatnaik, 2019, p. 40).

Tabla 3

Modelo de Shulkla, Paatnaik

Modelos de implantacion de un proyecto CRM - Administracién de relaciones

con el cliente

Definicién del alcance del proyecto
Determinar el ambito del proyecto
Definir los servicios y los procesos operativos asociados
Establecer los canales de relacion
Disefiar el modelo de procesos y datos
Analisis Definir las interfaces con el resto de sistemas
Seleccionar la plataforma tecnolégica
Elaborar la metodologia del proyecto

Elegir el producto CRM adecuado a requerimientos

funcionales y técnicos
Definir la estrategia de implantacion
Definir los requisitos

La solucién centrada en los procesos operativos para cada
Disefio de la
canal
estrategia

Los procesos de intercambio de informacién entre canales

y con otras areas Yy sistemas; los procesos de carga de datos
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Modelos de implantacion de un proyecto CRM - Administracion de relaciones

con el cliente

La plataforma tecnolégica y la arquitectura de

comunicaciones
El plan de comunicacion

Se parametriza y desarrolla el sistema y las acciones para

impulsar

La reingenieria de procesos basada en las soluciones

tecnoldgicas implantadas
La orientacion al cliente
El enfoque de servicio
La cadena de valor
El plan de comunicacion a los usuarios

- El plan de formacion, para alcanzar el 6ptimo
Implantacion
funcionamiento y aprovechamiento de las capacidades del

sistema

El plan de carga de datos, en el que consiste la
recopilacién de toda la informacién deseada del cliente y las

estrategias que se van a desarrollar con los mismos.

La incorporacion gradual de funcionalidades y canales

adicionales segun surjan nuevas necesidades

El establecimiento de un entorno para pruebas y

mantenimiento del sistema.




32

Manual CRM

La propuesta que se presentara a continuacion es un compilado de los modelos que
se detallaron anteriormente, el cual se tomo en consideracién los puntos mas acordes a las
necesidades que podrian llegar a tener pequefias o0 medianas empresas en el mercado de
servicios. Hay que aclarar que dependiendo del alcance que se vaya a plantear en el
proyecto algunas de las actividades que se expondran podran verse alteradas, sustituidas o
a su vez no utilizadas.

En base a esto se propone los siguientes pasos a seguir del manual para la
implementacion de CRM:
Realizar el analisis situacional
Andlisis area de marketing y ventas

El desarrollo del analisis se elabora en base a la Cadena de valor de Porter, donde
se plantea una serie de preguntas enfocadas al departamento de “marketing y ventas”,
siendo el area principal para la implementacion de CRM. Tomando en cuenta que se debe
considerar los aspectos tecnoldgicos, humanos y financieros de la organizacion que son
ejes importantes de estudio al momento de generar las respectivas estrategias y definir la
factibilidad del proyecto.
Andlisis del departamento de marketing y ventas de la empresa

“El analisis de la situacion examina las tres dimensiones del Customer Strategy
Cube de forma independiente y conjunta. Este es un analisis tridimensional de los
segmentos de mercado atendidos por una empresa, las ofertas de mercado y los canales
(rutas de acceso al mercado). El analisis de la situacion responde a las preguntas “; Dénde
estamos ahora?” y “; Por qué estamos donde estamos?” en términos de las tres
dimensiones del cubo” (Buttle y Maklan, 2019, p. 43).

En primer lugar, se debera analizar el area de marketing y ventas de tal forma que
se detecte que esta sucediendo en la empresa con respecto a la gestion general del
departamento, ademas de los objetivos y estrategias que se manejan con relacion a la

competencia, direccion de marketing digital, producto, distribucién, comunicacion y precios.
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Para la realizacién de este andlisis se tomod en referencia a la Cadena de Valor de

Michael Porter donde se recomienda los siguientes pasos:

1.

Determinar las preguntas que se va a realizar al gerente de la empresa en temas
relacionados a marketing y ventas, como gestion general de mercadotecnia,
competencia, marketing digital, producto, distribucién, comunicacion, precio, ademas
de preguntas precisas sobre la capacidad operativa y tecnoldgica que cuenta la
empresa con respecto al CRM.

Realizar una entrevista con el gerente de la empresa con las preguntas anteriormente
definidas.

Se realiza una calificacion del 1 al 5 para determinar qué tan fuerte o débil es el criterio
mencionado, siendo 1 muy débil y 5 muy fuerte.

En relacion con el valor asignado se determinara si este criterio llega a ser una
fortaleza, debilidad o ninguna.

Después de haber definido las fortalezas se elabora un resumen de estas, donde se
detallan todos los criterios positivos de la empresa. Ademas, en este se elabora un
analisis VRIO donde se reconoce que tales afirmaciones son “valiosas”, “raras”,
“imitables” u “organizadas”, complementada por una conclusion donde se especifica
si es una “capacidad distintiva” o una “competencia clave”.

Y, por ultimo, se elabora un resumen de todas las debilidades que anteriormente
fueron analizadas.

Con el proposito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato

gue consta en el Anexo 1.

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

Segun Serrano (2021) es un modelo o herramienta de marketing que utiliza dos

parametros para evaluar el nivel de rentabilidad de los productos que pertenecen a la

cartera de la empresa:

Tasa de crecimiento promedio de las ventas en la industria y/o mercado.

Participacion relativa del mercado (PRM).
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En este analisis de la cartera de productos se basa en apoyar a las organizaciones a

tomar una mejor decisién en cémo dividir sus recursos en los mercados en los que se

encuentra. Para esto con anterioridad se debera recopilar ciertos datos fundamentales que

nos ayudaran con la elaboracion de la matriz BCG, como son las ventas de cada producto,

las del competidor lider y del sector correspondientes a los dos Ultimos afios. Esto, para

poder definir en qué cuadrante de la matriz esta situado el producto, ya sea estrella,

incégnita, vaca o perro y segun los resultados obtenidos tener un panorama mas claro para

adoptar estrategias adecuadas para cada producto en el mercado.

En la elaboracion del analisis de la cartera de productos se debe tomar en cuenta las

siguientes directrices:

1.

Se elabora una entrevista donde se recopila informacion con respecto a las ventas
de la compafia como son el total de ventas en dolares y total de productos ofrecidos
por la empresa.

Buscar informacion de las ventas de la competencia y del mercado que se va
analizar.

En la elaboracién de la matriz BCG (Anexo 2) se toma en cuenta los siguientes
puntos: el valor de las ventas por productos que cuenta la empresa, proporcion de
cartera del negocio (%), las ventas lideres del competidor, las ventas del sector de
los dos ultimos afios, la participacién del mercado de la empresa frente a su
competencia y la tasa de crecimiento del mercado.

Posteriormente a la elaboracion de la matriz BCG se detalla todos los productos que
cuenta la empresa y el valor monetario de las ventas, seguido de esto se detalla cual
es la proporcién porcentual de cada uno de los productos con los que cuenta el
negocio.

Se digita las ventas lideres del competidor de cada uno de los productos y se lleva a
cabo el andlisis de la participacion del mercado dividiendo el nUmero de ventas del

producto para las ventas lider del competidor.
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6. Se detalla las ventas de los dos ultimos afios del sector, se realiza la operacion para
obtener la tasa de crecimiento del mercado, esto mediante las ventas del sector afio
2 - las ventas del sector afio 1/ las ventas del sector afio 1.

7. Con los datos obtenidos de la Matriz BCG (anexo 2) se detalla automaticamente en
gué cuadrante se encuentra su producto ya sea estrella, incognita, vaca o perro.

8. Para finalizar la persona encargada de la elaboracion de la matriz BCG deberéa
realizar un analisis donde se detalle las estrategias que se deben adoptar segun los
resultados obtenidos.

Con el proposito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato
gue consta en el Anexo 2.

Analisis del valor de vida del cliente (CLV)

“El valor del ciclo de vida del cliente es el valor actual de todos los margenes netos
obtenidos de una relacién con el cliente, segmento de clientes o cohorte” (Buttle y Maklan,
2019, p. 43).

El CLV es la utilidad que van a generar los clientes mientras son fieles a la empresa
traidos a valor presente. El calculo del Customer Lifetime Value se puede realizar de un solo
individuo, segmento de clientes o cohorte.

A continuacion, se realizara la explicacion del calculo del Customer Lifetime Value
basandonos en el material de clases otorgado por el Ing. Humberto Serrano.

Para clientes nuevos y existentes dentro de la empresa se necesitan los siguientes

datos:

e Demanda (La cantidad de productos que compré el cliente en un periodo de tiempo)

e Precio de Venta (El precio del producto)

e Costos Totales (Costos totales que se han tenido en cuenta en la fabricacién y
prestacion del producto)

e Margen Bruto: (Beneficio directo que tiene la empresa, la diferencia entre el ingreso y

costos totales)
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e Costo de adquisicion (Costo que tuvo la empresa en la adquisicion del cliente
analizado)

e Tiempo promedio que el cliente es fiel a la marca

e Incremento de ventas por CRM (Tasa de incremento por la implementacién de CRM)

e Inversion de fidelizacién (Inversion en estrategias para fidelizacién del cliente)

e Tasa de inflacion

e Tasa de descuento (Tasa de clientes que vuelven a comprar en el negocio)

e Tasa de retencion (La retencion de clientes es el nimero de clientes que hacen
negocios con una empresa al final de un afio fiscal expresado como porcentaje de

aqguellos que eran clientes activos al comienzo del afio)

Se ha realizado una plantilla en el anexo 3, con la explicacion de las férmulas que se
deben aplicar para el calculo del Customer Lifetime Value.

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

“El comportamiento de compra del cliente se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales, es decir, de los individuos y familias que adquieren bienes y servicios
para consumo personal” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 14).

Es necesario determinar el comportamiento de compra del consumidor frente al giro
del negocio en el que se desempefa la empresa, para lo cual se ha tomado como
referencia el material de clase entregado por el Ing. Humberto Serrano donde menciona las
siguientes etapas:

Definir las caracteristicas demogréaficas

En estas se detallan todas las caracteristicas de género, edad, estado civil, nivel de
ingreso familiar, tamafio de la familia, nivel de educacion finalizada, lugar de residencia y
ocupacién que tiene el posible cliente de la empresa.

Motivos que inducen ala compra
En esta se detallan las razones que inducen al cliente a la compra y que tan

importante son estas razones al momento de realizar la adquisicion.
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Papeles de decisién de compra
e |niciador
e Influenciador
e Decisor
e Comprador
e Usuario
Beneficios buscados en el producto

Se detecta cuales son los beneficios que el cliente busca en el producto al adquirirlo,
ademas del nivel de importancia de cada uno de ellos.
Proceso de compra

e Reconocimiento del problema

e Busqueda de informacién

e Evaluacion de alternativas

e Decision de compra

e Comportamiento post-compra
Demanda

Se descubre el posible precio que esta dispuesto a pagar el cliente. Ademas, se
detalla que tan frecuente va a realizar la compra del mismo.

Factores que influyen en el comportamiento de compra del cliente

Son los distintos factores importantes que afectan el comportamiento de compra del
cliente. Estos tienen un gran peso a la hora de adquirir un producto o un servicio del cual se
dividen en cuatro grupos (Culturales, Sociales, Personales y Psicologicos).

En el primer peldafio se encuentran los factores culturales que comprenden la
cultura, subcultura y clases social. Seguido de los factores sociales que se refieren a los
grupos, redes sociales, la familia, roles y estatus. En tercer lugar, estan los factores
personales que son las decisiones propias que inciden al momento de comprar y los cuales

se dividen en: ocupacion, situacién econdémica, estilo de vida, personalidad, autoconcepto y
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por ultimo, la edad y etapa en el ciclo de vida. Finalmente, estan los psicologicos que son la
motivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
Tipo de decisién de compra del cliente
Se describe cual es el tipo de decision del cliente frente a un producto o servicio en
el mercado, las cuales se dividen en:
e Compra por impulso
e Decisiones rutinarias
e Solucion limitada de problemas
e Solucién ampliada de problemas
Teniendo en cuenta todas las dimensiones que comprende el comportamiento de
compra del cliente, se requiere de la elaboracién de una investigacion de mercados para
recopilar la informacién necesaria para reconocer la conducta que tiene un cliente al
momento de una compra.
Investigacion de mercados
“La investigacion de mercados es el proceso de identificacion, recopilacién, analisis,
difusién y uso sistematico y objetivo de la informacién, con el propdsito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de
marketing” (Malhotra, 2016, p. 25).
Este proceso nos sirve para la recopilaciéon de datos con el fin de realizar un mejor
analisis y comprender la intencién de compra del publico objetivo.
Segun el material de clase otorgado por parte del Ing. Humberto Serrano menciona
una serie de pasos para realizar el proceso de investigacion de mercados:
Establecer la necesidad de una investigacién de mercados
Para iniciar se establecen las necesidades de informacion de la investigacion de
mercados en donde se define la razén principal del por qué se realizara este estudio. En
este se debe reconocer los problemas y oportunidades que tiene el sector que se va
analizar. Se recomienda que la necesidad de realizar una investigacién de mercado sea la

siguiente:
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e La necesidad de realizar una investigacion de mercado parte de que se tiene que
incentivar la compra de los productos de la empresa, para lo cual tenemos que
desarrollar un manual de implementaciéon de CRM, el mismo que no se puede disefiar

si primero no se conoce cual es el comportamiento de compra de los clientes.

Definicién del problema

Para la definicion del problema se debe tomar en cuenta los inconvenientes de
gerencia, donde se detalla los conflictos que tiene la empresa antes de realizar esta
investigacion. Para definirlo se debe desarrollar el problema de investigacion de mercados
mediante una serie de preguntas claves que se detallan en el formato adjunto (Anexo 5).

Posterior se define un nimero de suposiciones que realizaremos en base a la
problematica central de la investigacion. Y, por dltimo, en este paso se detalla el modelo a
utilizar para la investigacién de mercados que nos ayudara como base para la elaboracién
del constructo de variables.Para la definicion del problema se recomienda tomar en cuenta
el siguiente parrafo:

El duefio de la empresa se ha visto en la necesidad de realizar una investigacion de
mercados por las bajas ventas debido a la inexistencia de un manual para la gestién de
relaciones con el cliente (CRM) y con el objetivo de incentivar el consumo del servicio, se ha
considerado integrar un manual para la gestion de relaciones con el cliente (CRM) que
conste de estrategias que fidelicen a los clientes y que incrementen las ventas tomando en
cuenta que se desconoce el comportamiento de compra de los cliente de la empresa.

Para definir el problema de investigacion de mercado se debe tomar en

consideracion las siguientes preguntas:

¢De quién se va a obtener la informacién?

De las personas que compraron el servicio en el mercado que esté situada la

empresa para uso personal o familiar en el dltimo mes.

¢, Qué informacion se necesita?
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Para realizar esta investigacion es indispensable entender la teoria del
comportamiento del consumidor. Para el presente estudio se basara en el marco teérico
explicado en el capitulo V del libro titulado “Marketing” de Kotler y Armstrong con respecto a
los mercados de consumo.

o ¢Cudles son las caracteristicas demogréficas del cliente?
o ¢Cuales son las principales caracteristicas (factores) que afectan en el
comportamiento de compra del consumidor?
o ¢Cuales son las actividades que desarrolla el cliente durante cada uno de los
pasos del proceso de compra? - NPS
o ¢Cuales son los beneficios buscados en el producto y su nivel de
importancia?
e Paralainvestigacion de mercados se recomienda un modelo a utilizar:
o Para la presente investigacion de mercados se va a utilizar el modelo de
“Comportamiento de estimulo-respuesta” de Kotler y Keller.
Definicion Operacional del Constructo
Figura 1l

Constructo

Con el propdsito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato

gue consta en el Anexo 4.
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Especificar objetivos y necesidades de informacién

Posterior a la definicion del problema se detallan los objetivos generales y

especificos de la investigacion de mercados. En base a estos, se realiza un formato de

necesidades de informacion (Anexo 4) en donde se exponen los objetivos, necesidades de

la informacion y las variables a medir de dichas necesidades.

Para el caso del objetivo general de la investigacion de mercados se sugiere utilizar

el siguiente:

Determinar el comportamiento de compra de las personas que adquieren los servicios

de la empresa, para uso personal o familiar, por lo menos una vez al mes en el DMQ

En cuanto a objetivos especificos se recomiendan usar los 8 que se detallan a continuacion:

Determinar las caracteristicas demogréficas de las personas que compran los
servicios de la empresa.

Reconocer los motivos que inducen a la compra de los servicios de la empresa.
Identificar quienes desempefian los diferentes roles en el proceso de compra.
Determinar los beneficios buscados por el consumidor al comprar el servicio de la
empresa.

Determinar las actividades que desarrolla el cliente durante todo el proceso de
compra.

Medir la demanda en el consumo del servicio de una empresa.

Identificar los factores que influyen en la compra del servicio de la empresa.
Identificar el tipo de decision que tiene el consumidor al comprar un servicio de la

empresa.

Determinar el disefio de investigacion de mercado

Para este paso se debe determinar el disefio de la investigacion de mercados,

donde Malhotra menciona algunos tipos: disefio de investigacién concluyente del cual se

divide en investigacion descriptiva y causas; mientras que el otro disefio de investigacion es

la exploratoria, donde se brinda informacién y facilita la comprensién que enfrenta el

investigador.
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El disefio investigacién de mercados que se selecciono es el siguiente:

e Investigacion concluyente

Determinar el tipo de informacién y las fuentes
Sabiendo el disefio de investigacion que vamos a plantear determinamos cudles

seran nuestras fuentes de datos.

Para la determinacion del tipo de informacion y fuentes, se recomienda la siguiente

matriz;

Tabla 4

Disefio de investigacion y fuentes

Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacion
Determinar las Datos Género Investigacion Datos
caracteristicas demograficos Edad Descriptiva primarios:
demogréficas de las Estado civil Encuesta
personas que Nivel ingresos
compran el servicio familiar
de la empresa Tamaiio de la
familia
Nivel de
educacion
finalizada
Lugar de
residencia

Ocupacién
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Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacién
Reconocer los Motivos que Razones que le  Investigacion Datos
motivos que inducen inducen la inducen a la Descriptiva y primarios:
a la compra de los compra compra Exploratoria Encuesta
servicios de la Nivel de Datos
empresa importancia de secundarios
las razones
bibliografia
Identificar quienes Papeles en Iniciador Investigacion Datos
desempefian los la decision Influenciador Descriptiva y primarios:
diferentes roles en el de compra Decisor Exploratoria Encuesta
proceso de compra Comprador Datos
Usuario secundarios
bibliografia
Determinar los Beneficios Beneficios Investigacion Datos
beneficios buscados  que busca el buscados Descriptiva y primarios:
por el consumidor al cliente Importancia de Exploratoria Encuesta
comprar el servicio cada uno de los Datos
de la empresa beneficios secundarios
bibliografia
Determinar las Proceso de Motivo de uso Investigacion Datos
actividades que compra Informacion Descriptiva y primarios:
desarrolla el cliente buscada Exploratoria Encuesta
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Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacién
durante todo el Fuentes Datos
proceso de compra utilizadas secundarios
Nivel de

importancia de
las fuentes
utilizadas
Marcas
conocidas
Criterios de
evaluacion
Nivel de
importancia de
los criterios
Marcas
preferidas
Tipo de
producto
Marca
comprada
Lugar de
compra
Frecuencia de

compra

bibliografia
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Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacién
Precio promedio
pagado
Cantidad de
productos
comprados
Demanda
Nivel de
satisfaccion
Recomendacion
de la marca
(NPS)
Recompra de la
marca
Medir la demanda en Demanda Precio a pagar  Investigacion Datos
el consumo del Descriptivay  primarios:
Frecuencia de
servicio de la Exploratoria Encuesta
compra
empresa Datos
secundarios
bibliografia
Identificar los factores Factores Subcultura Investigacion Datos
que influyen en la influyentes Clase social Descriptiva y primarios:
Cultura Exploratoria Encuesta
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Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacién
compra del servicio Grupo y redes Datos

de la empresa

Identificar el tipo de Tipos de

decisién que tiene el decisiones
consumidor al del

comprar un servicio consumidor

de la empresa

sociales
Familia
Roles y status
Profesién
Estilo de vida
Edad y fase de
vida
Situacion
econdmica
Percepciéon y
autoconcepto
Motivacion
Aprendizaje
Creencias y
actitudes
Compra por
impulso
Decisiones
rutinarias
Solucion
limitada de

problemas

secundarios

bibliografia

Investigacion Datos

Descriptiva y primarios:

Exploratoria Encuesta
Datos

secundarios

bibliografia
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Objetivos Necesidade Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos s de medir investigacion datos
informacién
Solucion
ampliada de
problemas

Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos
Consecuente a lo anterior mencionado procedemos a la recopilacién de datos
mediante fuentes primarias y secundarias.

En fuentes primarias se recomienda usar la informacion de los siguientes textos:

e Tesis
e Libros
e Articulos académicos

e Repositorios

En fuentes secundarias se recomienda usar la siguiente informacion:

e Encuestas

e Entrevista con expertos

Disefio de la herramienta de la recoleccion de datos
Se procede a realizar el formato de la encuesta (Anexo 4), donde se detalla las
necesidades de informacion, las variables a medir, escala a medir, formato de pregunta,

redaccion de pregunta, opciones de respuesta y secuencia.

Para la recoleccion de datos se sugiere la siguiente encuesta:



Tabla b

Proceso de disefio de la encuesta
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Pregunta  Verificacibn Nomi  Dicot6  ¢Ha comprado Si 1
Filtro del cliente nal mica y consumido el No (terminar
servicio...... par la encuesta)
a uso personal
por lo menos 1
vez al mes en el
canton Quito?
Datos Género Nomi  Selecci Indique su Femenino 60
demogréfi nal on género Masculino
cos multiple Prefiero no
decirlo
Otro
Edad Raz6é Pregunt Indique su edad 61
n a
abierta
Estado civii Nomi  Selecci Indique su Soltero/a 62
nal on estado civil Casado/a
multiple Divorciado/a

Viudo/a

Union libre
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Nivel Interv  Selecci Tomando en $0-$450 63
ingresos alo on cuenta a las $451-$900
familiar multiple  personas que $901-$1350
trabajan en $1351-$1800
su hogar, $1801-$2250
indique cuales  $2251-$2700
el total de $2701-$3150
ingreso Mas de $3151
mensual
promedio
Tamafo de Razé Pregunt Numero de 64
la familia n a personas que
abierta viven en su
hogar
Nivel de Nomi  Selecci ¢;Cual es su Educacion 65
educacion nal on nivel de béasica
finalizada multiple educacion Bachillerato
finalizada? Educacion de

tercer

nivel

Maestria

Doctorado

Otra
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Lugar de Nomi  Selecci Indique el Sur 66
residencia nal on sector donde Norte
multiple vive Centro
Valles
Ocupacibn  Nomi  Selecci  Indique cual es Empleado 67
nal on Su ocupacion privado
multiple Empleado
publico
Negocio
propio
Ama/o de
casa
Estudiante
Desempleado
Motivos Razones Interv  Selecci  Considerando 2
gue que le alo on su dltima
inducen la inducen ala mdaltiple compra, indique
compra compra los motivos que
Nivel de le inducen a
importancia consumir el
de las servicio de.......
razones Valore del 1 al 5

siendo 1 el




51

Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
menos
importante y 5
el mas
importante,
Papeles Iniciador Nomi Selecci  Considerando Papa 3
enla nal on su ultima Mama
decision mdultiple compra, indique Hermano/a
de la frecuencia Pareja
compra con la que Hijo/a
estas personas Usted
dieron la idea Amigos
de comprar el Comparieros
servicio de
de........ trabajo
Califigue de 1 a Otros
5, siendo 1
nuncay 5
siempre.
Influenciado Nomi  Selecci  Considerando Papa 4
r nal on su ultima Mama
multiple compra, indique Hermano/a
la frecuencia Pareja
con la que Hijo/a
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
estas personas Usted
influyeron en la Amigos
decision de Comparfieros
compra del de
servicio trabajo
de......... Otros
Califigue de 1 a
5, siendo 1,
nuncay 5
siempre.
Decisor Nomi Selecci  Considerando Papa 5
nal on su ultima Mama
mdaltiple compra, indique Hermano/a
la frecuencia Pareja
con la que Hijo/a
estas personas Usted
decidieron Amigos
comprar el Comparieros
servicio de
de......... trabajo
Califique de 1 a Otros

5, siendo 1,
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
nuncay5
siempre.
Comprador Nomi Selecci  Considerando Papa 6
nal on su ultima Mama
mdultiple compra, indique Hermano/a
la frecuencia Pareja
con la que Hijo/a
estas personas Usted
realizan la Amigos
compra del Comparnieros
servicio de
de......... trabajo
Califique de 1 a Otros
5, siendo 1,
nuncay5
siempre.
Usuario Nomi  Selecci Indique la Papa 7
nal on frecuencia con Mama
multiple la que estas Hermano/a
personas Pareja
consumieron el Hijo/a
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
servicio Usted
de......... Amigos
Califigue de 1a  Compafieros
5, siendo 1, de
nuncay 5 trabajo
siempre. Otros
Beneficios Beneficios Nomi  Orden Indique los 8
que busca  buscados nal de beneficios que
el cliente  Importancia rangos usted busca
de cada uno antes de
de los comprar el
beneficios servicio
de........ Valore
del 1 al5
siendo 1 el
menos

importante y 5
el mas

importante,
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Proceso Motivo de Nomi  Orden Escoja las 3 9
de uso nal de principales
compra rangos  razones que le
motivaron a
comprar el
servicio.........
Informacion Nomi  Orden Escoja la 10
buscada nal de informacién que
rangos  usted busca al
momento de
conocer las
diferentes
opciones
de........ Escoja
las 3 principales
Fuentes Nomi Indique las Paginas Web 11
utilizadas nal fuentes de Revistas
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Nivel de Orden informacion que Blogs
importancia de usted utiliza Facebook
de las rangos antes de Instagram
fuentes comprar el Twitter
utilizadas servicio TikTok
de........ Valore Youtube
del 1 al5 Podcast
siendo 1 el Recomendaci
menos ones de
importante y 5 clientes
el mas
importante
Marcas Nomi  Selecci ¢ Cual de las 12
conocidas nal on siguientes
multiple marcas del
servicio de ......
.usted conoce?
Criterios de  Ordin Indique los 15
evaluacion al criterios de
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Variables a Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen

Necesida
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Nivel de Orden  evaluacion que
importancia de usted considera
de los rangos antes de
criterios comprar el
servicio
de........ Valore
dellal5
siendo 1 el
menos

importante y 5

el mas
importante,
Marcas Interv  Selecci Indique el nivel 16
preferidas alo on de preferencia

mdaltiple que usted tiene
de las
siguientes
marcas del
servicio de.......
Valore del 1 al 5
siendo 1 el
menos

importante y 5
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
el mas
importante,
Marca Nomi  Selecci En su ultima 19
comprada nal on compra, ¢ Cual
multiple de las
siguientes
marcas de
servicios de
............. consu
mié?
Lugar de Nomi  Selecci En su dltima 22
compra nal on compra, ¢En
mdaltiple gué lugar
adquirié el
servicio....... ?
Frecuencia Razé Pregunt ¢Cuantas veces 32
de compra n a al mes compra
abierta el servicio
de....... ?
Precio Raz6é Pregunt ¢Cual es el 35
promedio n a precio promedio
pagado abierta gue estaria

dispuesto a
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia

informaci pregun

on ta

pagar por el
servicio (1)
¢, Cual es el 36
precio promedio
gue estaria
dispuesto a
pagar por el
setrvicio (2)
¢, Cual es el 37
precio promedio
gue estaria
dispuesto a
pagar por el
setrvicio (3)

Cantidad de Raz6 Pregunt ¢Cuantas veces 38

productos n a estaria

comprados abierta dispuesto a
comprar el
servicio ........ al

mes?
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Nivel de Interv  Selecci ¢, Qué tan Muy 23
satisfaccion alo on satisfecho se insatisfecho
mdaltiple  encuentra con Insatisfecho
el serviciode  Niinsatisfecho
...... su ultima Ni
visita? satisfecho
Satisfecho
Muy
satisfecho

Recomenda Interv Selecci ,Qué 0 26

cion de la alo on probabilidad 1

marca multiple hay de que 2

(NPS) recomiende la 3

altima marca 4

gue compro de 5

un servicio 6

de........ aun 7

familiar, amigo 8

o colega 9

en(siendo 0 lo 10

menos probable

y 10 lo mas

probable)?
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen

des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Recompra Interv  Selecci Qué 0 29
de la marca alo on probabilidad 1
multiple hay de que 2
vuelva a 3
comprar un 4
servicio 5
de...... ? 6
(Siendo 0 7
improbable y 10 8
lo mas 9
probable) 10
Tiposde  Comprapor Interv Selecci ¢ Qué 0 41
decision impulso alo 6n probabilidad 1
de Multiple hay de que 2
compra usted realice 3
una compra de 4
un servicio de 5
........ sin 6
planificacion 7
previa de 8
busqueda de 9

informacioén o 10
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
premeditacion?
(Siendo O
improbable y 10
lo més
probable)
Decisiones Interv  Selecci ¢ Qué tan 0 42

Rutinarias alo on probable es que 1
Multiple al momento que 2
realice una 3
compra de un 4
servicio de 5
........ de forma 6
periddica 7
(semanal o 8
mensual) usted 9
sepa donde 10

comprar y qué
marca comprar
sin la necesidad
de buscar
informacion?

(Siendo O
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
improbable y 10
lo mas
probable)
Solucion Interv  Selecci ¢ Qué tan 0 43

limitada de alo on probable es que 1
problemas Multiple  al momento de 2
comprar un 3
servicio de 4
........ usted 5
conozca las 6
marcas que 7
existen y no sea 8
necesaria la 9
busqueda de 10

informacién

sobre las

caracteristicas

de cada marca?
(Siendo 0

improbable y 10

lo mas
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
probable)
Solucion Interv  Selecci ¢ Qué tan 0 44
ampliadade alo on probable es que 1
problemas Multiple usted al 2
momento de 3
comprar un 4
servicio 5
de...... ? emplee 6
un tiempo 7
considerable en 8
la busqueda de 9
informacion del 10

servicio?
(Siendo 0
improbable y 10
lo mas

probable)
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Factores Subcultura  Nomi  Selecci  Segun el grupo Muy alto 45
influyente nal on étnico que Alto
s mdultiple usted considera Neutro
que se Bajo
encuentra. ¢En Muy bajo
qué grado
influye la misma
al momento de
comprar el
servicio
de....... ?
Clase social Nomi Selecci  Segun la clase Muy alto 46
nal 6n social que usted Alto
multiple  considera que Neutro
se encuentra Bajo
¢En qué grado Muy bajo

influye la misma
al momento de
comprar el
servicio

de...... ?




Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Cultura Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 47
nal on afectan las Alto
multiple influencias Neutro
culturales Bajo
(valores, Muy bajo
costumbres
culturales, etc.)
gue usted tiene
al momento de
comprar el
servicio
de....... ?
Grupo y Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 48
redes nal on influye las Alto
sociales mdultiple  organizaciones Neutro
y comunidades Bajo
a las que usted Muy bajo

pertenece al
momento de
comprar el
servicio

de...... ?
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen

des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
Familia Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 49
nal on influye su Alto
multiple familia al Neutro
momento de Bajo
comprar el Muy bajo
servicio
de........ ?
Papelesy  Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 50
status nal on influye la Alto
mdultiple  percepcién que Neutro
tiene su circulo Bajo
social sobre Muy bajo
usted al

momento de

comprar el
servicio
de........ ?
Profesion Nomi Pregunt ¢En qué grado Muy alto 51
nal a influye la Alto
abierta profesion que Neutro
usted tiene al Bajo
momento de Muy bajo

decidir comprar
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
el servicio
de....... ?
Estilo de Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 52
vida nal on influye su estilo Alto
multiple de vida al Neutro
momento de Bajo
comprar el Muy bajo
servicio
de....... ?
Edad Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 53
nal 6n influye su edad Alto
multiple  al momento de Neutro
comprar el Bajo
servicio Muy bajo
de....... ?
Fase de Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 54
vida con su nal on influye la fase Alto
familia multiple de vida en la Neutro
que se Bajo
encuentra con Muy bajo

su familia
(numero de

hijos, personas
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen
des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta
que viven con
usted, etc.) al
momento de
comprar el
servicio
de...... ?
Situacién Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 55
econémica nal on influye su Alto
multiple situacion Neutro
econdémica al Bajo
momento de Muy bajo
comprar el
servicio
de...... ?
Percepcibn Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 56
y nal on influye su Alto
autoconcept multiple percepcién y Neutro
0 autoconcepto al Bajo
momento de Muy bajo
comprar el
servicio

de...... ?
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Necesida Variablesa Escal Format Redaccionde Opciones de Secuen

des de medir a o de pregunta respuesta cia
informaci pregun
on ta

Motivacion  Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 57

nal on influyen los Alto

multiple motivos que Neutro
inducen la Bajo
compra al Muy bajo

momento de

adquirir el
servicio
de........ ?
Aprendizaje Nomi Selecci ¢ En qué grado Muy alto 58
nal on influye la dltima Alto
multiple  experiencia que Neutro
tuvo comprando Bajo
el servicio Muy bajo
de....... ?
Creenciasy Nomi Selecci ¢En qué grado Muy alto 59
actitudes nal on influyen sus Alto
multiple creencias y Neutro
actitudes al Bajo
momento de Muy bajo
comprar el
servicio
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Determinar el plan de muestreo y el tamafio de la muestra

Posterior a la realizacion del formato de la encuesta se efectla el disefio del plan de
muestreo y tamafio de muestra. En primera instancia se define la poblacién de estudio,
seguido del célculo del tamafio de la muestra, en el cual se puede elaborar un muestreo
probabilistico y no probabilistico.

Se recomienda utilizar la férmula con poblacién infinita en virtud de que no se
conoce con certeza y exactitud el nimero de elementos.

Donde:

Z es el nivel de confianza

p es la variabilidad positiva

g es la variabilidad negativa

e es el margen de error

Zixpxq

Se considera un nivel de confianza del 92% y un margen de error del 8% mientras
que los valores p y g son de 0.5 al no existir antecedentes de pruebas previas. Dicho nivel
de confianza significa un valor de Z de 1.75 por lo que la formula es la siguiente:

_ 1.75% 0.5%0.5

°-119,73
0.08

El tamafio de la muestra es de 120 personas.

Recoleccion de datos
Seguido del tamafio de la muestra se procede a la recoleccion de datos mediante
una encuesta piloto. Esta nos permite reconocer los problemas que sucedieron en el trabajo

de campo y asi poder corregirlos.

e Encuesta piloto
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Segun Malhotra se sugiere aplicar la encuesta piloto a un grupo de entre 15 a 30
personas.

e Tipo de muestreo

Se recomienda aplicar el muestreo no probabilistico, donde se utilizara la técnica de
muestreo por juicio el mismo que permitira tomar elementos de la muestra en base a

criterios de los investigadores. Los criterios a considerar seran los siguientes:

o Las personas encuestadas deben ser mayores de 18 afios.
o Las personas encuestadas deben ser consumidores del mercado en el que
se encuentra la empresa

e Trabajo de Campo

Se recomienda utilizar diferentes plataformas digitales de encuestas.

Analizar los datos

Una vez recopilado el nimero total de encuestas se realiza un analisis estadistico de
datos, tomando en cuenta a los objetivos planteados de la investigacion de mercados se
elaboraran distintos estudios como es el analisis univariado, bivariado y anovas.

Para un correcto analisis de datos se sugiere realizar los siguientes analisis:

e Andlisis descriptivo
o Distribucion de frecuencias, porcentajes e histogramas

o Medidas de tendencia central

Preparacion y presentacion del reporte final de la investigacion

Finalmente se realiza un informe donde se detallan las conclusiones y
recomendaciones que se determind segun los datos obtenidos.

Con el propdsito de facilitar la realizacién de este analisis se desarrollaron los

formatos que constan en el Anexo 4y 5



73

Segmentacion del mercado

“La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos
mas 0 menos homogéneos para los cuales es posible crear diferentes propuestas de
valor” (Buttle y Maklan, 2019, p. 168).

Este paso se realiza para detectar los diferentes tipos de clientes que existen en el
mercado para una mejor orientacion en el desarrollo de estrategias de CRM, esto
basandose en los datos recopilados del estudio de comportamiento de compra del cliente
de la empresa.

Para la segmentacion de mercados se ha seleccionado el material de clases
otorgado por el Ingeniero Humberto Serrano, los siguientes pasos son:

Definir el mercado a segmentar

El objetivo de esta etapa es identificar a qué mercados se va a segmentar. Por ello
en el anexo 6 se deberd marcar el mercado a segmentar, de los cuales se pueden
encontrar con:

e Mercado de consumidores finales
e Mercado de reventa
e Mercado industrial
e Mercado gubernamental
e Mercado internacional
Identificar las variables relevantes para segmentar.

En este paso vamos a definir las variables que son causantes del comportamiento
de compra diferente. Para establecer las variables se realizara un constructo, con la
finalidad de saber las dimensiones y subdimensiones mas relevantes de la investigacion,
para ello en el anexo 6 se tendra que seleccionar de 8 a 10 variables relevantes las cuales
seran de tipo:

e Geograficas

e Demografias
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e Conductuales
e Psicograficas
Nota: Se podré seleccionar mas de una variable por categoria e intentar no usar las
de segmentacién geogréficas.
Una vez realizado el listado de las variables, se realizar4 una matriz de evaluacion
donde se calificara en una escala de 1 (bajo) a 10 (alto) el nivel de cumplimiento de 5
criterios, los cuales son:
e Medibles
e Importantes
e Accionables
e Accesibles
e Diferenciables
Realizada la evaluacién, automaticamente se obtendra el promedio con el cual se
podra determinar el orden de importancia de las variables. Dichas variables se utilizaran

para segmentar el mercado.

Categorizar las variables seleccionadas
De la matriz anterior se seleccionaran las variables que se hayan categorizado como
“‘muy importantes” y se dividira en las categorias que se identifique. En el anexo 6 se

colocara la variable en el lado izquierdo y en el lado derecho su categorizacién identificada.

Formar los segmentos

Seleccionadas las variables relevantes y la categorizacion, se produce una
combinacién entre las categorias de la primera variable con las categorias de las otras
variables.

En el anexo 6 se colocaran las categorias de la primera variable en la parte superior,
seguido de las categorias de las otras variables debajo de estas. Para una mejor

combinacién se marcard con x en las casillas correspondientes.
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Definir el perfil de cada segmento
Se caracterizard cada uno de los perfiles de los segmentos utilizando las variables
demogréficas utilizadas en la encuesta y el comportamiento de compra. En el anexo 6 en la

parte izquierda se colocaran las variables y cada una con su segmento en la parte derecha.

Evaluar el atractivo de cada segmento

Una vez realizado el paso 5 donde tenemos caracterizado los segmentos,
realizaremos una evaluacion del atractivo de cada segmento.

En el anexo 6 se realizaran los siguientes pasos:

Se identificaran cada una de las caracteristicas de los segmentos con una escala de
1 (bajo) a 10 (alto), se sumarén los puntajes, se ordenara jerarquicamente, enlistar las
oportunidades de cada segmento y por Ultimo enlistar las fortalezas de cada segmento.

Realizado el atractivo de cada segmento, se considerara el ranking para identificar el
0 los segmentos mas atractivos a los cuales se va a dirigir.

Con el propdsito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato
gue consta en el Anexo 6.

Sintesis del Anédlisis Situacional

“La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
una empresa se le conoce como andlisis FODA y es una forma de vigilar los ambientes
interno y externo de marketing” (Kotler y Keller, 2019, p. 48).

Segun Kotler y Keller (2019) el anélisis FODA se separa en el andlisis del ambiente
externo que definen las oportunidades y amenazas con las que cuenta la empresa y el
ambiente interno que vienen a formar las fortalezas y debilidades de la misma. (p. 48)
Andlisis del ambiente externo (oportunidades y amenazas)

Contribuye a la empresa a evaluar e identificar todos los factores del macroentorno
como los sucesos y tendencias que estan presentes en el mercado, mismas que seran de

gran apoyo para encontrar las oportunidades y amenazas. Es decir, es un entorno que la
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empresa no es capaz de controlar por tal razén lo que surja de este andlisis sera de gran

importancia a la hora de detallar y encaminar estrategias.

Andlisis del ambiente interno (fortalezas y debilidades)

Son todos los elementos que forman parte del funcionamiento interno de una
empresa, de tal forma que se detecte las principales fortalezas y debilidades presentes en la
empresa, de esta manera se podra adoptar estrategias pertinentes y oportunas para el
desarrollo de la organizacion.

En el anexo 7 se comparte una matriz del analisis FODA del cual debe seguir los
siguientes pasos para el uso correcto del mismo.

1. Primeramente, se debe recopilar todas las fortalezas y debilidades que se detecto del
analisis de marketing y ventas, ademas hay que detallar las oportunidades y
amenazas que se obtuvo en el analisis de los clientes.

2. En cada recuadro se debe detallar cada fortaleza, debilidad, oportunidad y amenaza
detectada con anterioridad.

3. Detallar el peso que llega a tener en la organizaciébn cada uno de los criterios
mencionados con una calificaciéon del 1 al 5, siendo 1 un peso menor y 5 un peso alto.

4. Por ultimo, automaticamente se detalla en una grafica cuales son las principales
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que cuenta la empresa.

Con el propdsito de facilitar la realizacién de este analisis se desarrollé un formato
gue consta en el Anexo 7.

Definir los resultados de CRM

Kotler (2002) define que la vision es aquella definicion que trasciende de la mision y
da una propuesta al futuro de la organizacién. Concreta lo que quiere ser la organizacion y,
por lo tanto, permite la identificacion clara de los objetivos estratégicos. Los objetivos deben
estar enfocados a alcanzar la vision. (p. 112)

Para la elaboracién de la mision de la empresa se recomienda los siguientes pasos

(Anexo 8):
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1. Antes de la elaboracién de la mision de la empresa se debe tomar en cuenta algunas

caracteristicas: ser breve, de un solo enunciado, retadora, positiva y que proyecte el
destino que se espera alcanzar.

Como segundo paso se debe responder a varias preguntas adjuntas en el anexo 8
considerando los componentes: clientes, productos o servicios, mercados, tecnologia,
preocupacién por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad, filosofia,
autoconcepto y preocupacion por los empleados.

Una vez dadas las respuestas, en la seccion inferior del anexo 9 se redacta la mision
en maximo 250 palabras.

Y para finalizar se realizara una evaluacién de los componentes tomados en cuenta
para la realizacion de la mision.

Con el propdsito de facilitar la realizacién de este andlisis se desarrollé un formato

gue consta en el Anexo 8.

Para la elaboracién de la visién de la empresa se recomienda los siguientes pasos

(Anexo 9):

5. Antes de la elaboracion de la vision de la empresa se debe tomar en cuenta algunas

8.

caracteristicas: ser breve, de un solo enunciado, retadora, positiva y que proyecte el
destino que se espera alcanzar.

Como segundo paso se debe responder a varias preguntas adjuntas en el anexo 8
considerando los componentes: ¢ Cuando?, ¢Qué?, ;Cémo?, ¢;Con quién?, ¢Para
qué?, ¢Por qué?, ¢Donde? y la preocupacion por la imagen publica.

Una vez dadas las respuestas, en la seccion inferior del anexo 9 se redacta la vision
en maximo 250 palabras.

Y para finalizar se realizara una evaluaciéon de los componentes tomados en cuenta
para la realizacién de la vision.

Con el propdsito de facilitar la realizacién de este analisis se desarrollé un formato

gue consta en el Anexo 9.
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“Su vision de CRM es una declaracion de alto nivel de como CRM cambiara la forma
en gque la empresa se relaciona con sus clientes. La vision aborda la necesidad de cambio y
articula un destino” (Buttle y Maklan, 2019, p. 434).

Una vez realizado el analisis es importante definir la vision, ya que esta proporciona
una direccion clara hacia dénde va dirigido el proyecto de CRM, esto normalmente basado
en la perspectiva de altos mandos de la organizacion o la vision de otros miembros de la
empresa en base a experiencias de los mismos. La visién puede llegar también a servir
como una base para un analisis de resultados cuantificables en funcién al andlisis del
departamento de marketing y de los clientes.

Buttle y Maklan (2019) nos detalla un ejemplo guia de vision de CRM:

e “Construir y mantener relaciones a largo plazo con clientes valiosos creando
experiencias personalizadas en todos los puntos de contacto y anticipando las
necesidades de los clientes y brindando ofertas personalizadas” (Buttle y Maklan,
2019, p. 20).

Para la elaboracion de la vision de CRM se recomienda los siguientes pasos (Anexo 10):

9. Antes de la elaboracién de la vision de CRM se debe tomar en cuenta algunas
caracteristicas: ser breve, de un solo enunciado, retadora, positiva y que proyecte el
destino que se espera alcanzar.

10. Como segundo paso se debe responder a varias preguntas adjuntas en el anexo 8
considerando los componentes: ¢Cuando?, ¢Qué?, ;Cémo?, ¢ Con quién?, ¢Para
qué?, ¢Por qué?, ¢Donde? y la preocupacion por la imagen publica.

11. Una vez dadas las respuestas, en la seccion inferior del anexo 8 se redacta la vision
en maximo 250 palabras.

12.Y para finalizar se realizard una evaluacion de los componentes tomados en cuenta
para la realizacién de la vision.

Con el propésito de facilitar la realizacion de este analisis se desarroll6 un formato

gue consta en el Anexo 10.
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Objetivos de CRM
Objetivos de CRM estratégico
“Los objetivos de CRM tienden a agruparse en torno a tres temas amplios: mejorar la
satisfaccidn o lealtad del cliente, aumentar los ingresos o reducir los costos. Las estrategias
de CRM a menudo persiguen varios objetivos simultaneamente, por ejemplo, aumentar la
retencion de clientes y reducir los costos de servicio al cliente. Un objetivo de CRM de
"apuesta por el negocio" aiun mas ambicioso a largo plazo podria ser cambiar de un modelo
de negocio orientado al producto a uno mas centrado en los clientes” (Buttle y Maklan,
2019, p. 439).
En base a lo anterior explicado se recomienda una serie de objetivos para cada una
de los tipos de CRM:
Objetivos de adquisicién de clientes
e Lograr que el porcentaje de clientes del segmento meta, ubiquen a la empresa entre
los 5 primeros mas reconocidos en la categoria de
e Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento meta, comprendan/conozcan a
fondo la oferta de la empresa
e Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento meta considere a la empresa
entre los 3 mas preferidos del mercado
e Lograr que el porcentaje de los clientes del segmento meta tenga a la empresa de
entre las 3 primeras opciones para comprar el servicio
e Incrementar el volumen de ventas totales

Objetivos de retencidn de clientes

Mejorar la satisfaccion del cliente

e Incrementar la retencion de clientes

e Incrementar el volumen de ventas en clientes nuevos
e Aumentar reconocimiento de marca

e Incrementar el volumen de ventas en clientes antiguos
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Objetivos de desarrollo de clientes
e Incrementar el ticket promedio de compra
Objetivos CRM Operativo
e Objetivos automatizacion de marketing
o Disminuir el nimero de procesos manuales en el departamento de marketing
e Objetivos de la automatizacion de la fuerza de ventas
o Disminuir el tiempo promedio de contacto con el cliente
e Objetivos de la automatizacion del servicio al cliente
o Disminuir el tiempo medio de resolucion
Objetivos de CRM analitico

e Disminuir el tiempo promedio de organizacion y clasificacién de datos de clientes
En base a los objetivos anteriormente sugeridos procedemos a la realizacion de del

anexo 11 donde se recomienda los siguientes pasos:

1. En primer lugar, se toma en referencia cada uno de las perspectivas del BSC,
seguidamente se debe detallar en la matriz (anexo 11) al menos un objetivo por cada
perspectiva, donde estos deben empezar con un verbo en infinitivo que sea de accion
o de logro, ademas de un objetivo smart, se debe especificar el qué y cuando, que
esté sustentado por hip6tesis de supuestos de partida o0 escenarios.

2. Una vez detallado los objetivos, se proponen los indicadores que nos ayudaran a
obtener datos cuantitativos sobre cémo esta situada la empresa en relacion a los
temas de los objetivos planteados, en estos hay que detallar las unidades de medicion
y formulas que nos permitan obtener los datos del afio actual.

3. Con los datos obtenidos en base a las férmulas planteadas del afio actual,
proyectamos los valores a alcanzar de los préximos 4 afios de cada uno de los
objetivos.

4. Una vez planteados los objetivos estratégicos se debe proponer los objetivos de
marketing que permita que los anteriores se lleguen a cumplir, para esto en la matriz

(anexo 11) Se debe colocar los objetivos estratégicos que estan enfocados al
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marketing y su valor alcanzar en los préoximos 4 afios que se detallaron con
anterioridad.

A continuacidn, se realizan los objetivos del tinel de compra, para ellos nos basamos
en las 3 etapas: cognitiva, afectiva y conductual. Seguido del modelo de jerarquia de
efectos el cual se basa en la conciencia, conocimiento, preferencia y compra del
cliente simultdineamente el cual en cada uno de estos se detalla un objetivo con su
respectivo indicador y unidad de medida como se observa en el anexo 11. Asi como
la manera en la que se va a realizar la medicion.

Segun los datos obtenidos se realizard una proyeccion de los valores a alcanzar en
los préximos 4 afios.

Seguido de los objetivos de marketing se debe preparar los objetivos del segmento
meta para esto en primer lugar se debe seleccionar el segmento al que se quiere
atender. Para esto se debe responder a dos preguntas como se detalla en el anexo
11 ¢ A cuantos segmentos entrar? y ¢ A cuéles segmentos entrar?

Para saber a cuantos segmentos entrar Kotler nos menciona diferentes estrategias de
cobertura que se pueden utilizar en una empresa mismas que se detallan en el anexo
11.

Al escoger una estrategia de cobertura Kotler menciona ciertos elementos a tomar en
cuenta para esto se debe analizar los recursos que cuenta la empresa y de esta
manera escoger alguna de las estrategias anteriormente mencionadas. En el anexo
11 se debe detallar la justificacién de la estrategia seleccionada.

Después de haber definido a cuantos segmentos entrar se debe seleccionar cual
resulta mas favorable para la empresa para esto en el anexo 11 se debe detallar los
segmentos encontrados en la segmentaciéon de mercados, en el andlisis de clientes
conjuntamente con su perfil y la evaluacion del atractivo.

Después de haber seleccionado el segmento meta se elaboran los objetivos por cada
uno de ellos. Para esto, primero en el anexo 11 se adjunta el perfil del segmento meta

anteriormente definido.
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12. Por ultimo, distribuya proporcionalmente los objetivos de marketing para el primer afio
en todos los segmentos metas seleccionados, tomando en cuenta el tamafio de cada
segmento meta.

Con el proposito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato
que consta en el Anexo 11.

Seleccién del segmento meta

Segun el material de clases del ingeniero Humberto Serrano, un segmento meta
consiste en un conjunto de compradores, que son parte de un mercado, que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia decide atender.

En esta seleccion debemos responder a las siguientes preguntas:

e /A cuantos segmentos entrar?

Para responder a las anteriores preguntas realizaremos el siguiente analisis:

Para seleccionar que tipo de estrategias de cobertura puede usar la empresa se
realizard la matriz que se encuentra en el anexo 11(seleccién segmento meta).
Seguidamente se definira la estrategia de cobertura que debe utilizar la empresa:

o Marketing no diferenciado

o Marketing diferenciado

o Marketing concentrado

o Micromarketing-Marketing local

o Micromarketing-Marketing individual

Se pondran los segmentos encontrados en la segmentacion de mercados en el
analisis de cliente, con su perfil y la evaluacion del atractivo. Esto debera estar ordenado de
menor a mayor segln su atractivo, se colocaran el tamafio del segmento en dolares y se
denominara con un nombre al segmento. Por ultimo, en cada segmento se colocara “Si” o
“No” segun si se alinean a los obijetivos, fortalezas y habilidades de la empresa.

El segmento con mayor puntaje en atractivo y tengan “Si” ambos criterios sera el

segmento meta seleccionado.
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Definir estrategias
Marketing mix

“Conjunto de herramientas tacticas de marketing como el producto, precio, plaza y
promocion que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta” (Kotler y Keller, 2019, p. 116).

e Producto: se tiene que conocer los servicios (productos) que la empresa ofrece al
mercado y entender a qué publico objetivo esta dirigido, para lo cual se debe estudiar
el mercado en el que se desarrolla y determinar las necesidades e intereses de los
consumidores.

e Procesos: los procesos crean y entregan los elementos del producto. Comienza con
el disefio de procesos de entrega efectivos, especificando cémo la operacién y los
sistemas de entrega se vinculan para crear la propuesta de valor.

e Evidencia Fisica: la evidencia fisica debe disefiarse para crear la impresion correcta
y facilitar la entrega efectiva del proceso de servicio. Esta proporciona una evidencia
tangible de la imagen y la calidad del servicio de una empresa.

e Distribucion: se trata de como la empresa pone a disposicion sus servicios
(productos) al cliente

e Comunicacién: en este apartado 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 de tal manera que la empresa pueda diferenciarse de la
competencia.

e Personas: Las personas juegan un papel muy importante en el marketing de
servicios. La razon de estas interacciones intervienen fuertemente en como los
clientes distinguen la calidad del servicio. Por lo tanto, las empresas de servicios
(productos) dedican una cantidad significativa de esfuerzo a la contratacién, formacion
y motivar a los empleados.

e Precio: se especifican los valores que se va a cobrar por el servicio (producto) que se

estéa ofreciendo al cliente por los beneficios que reciben por el mismo.
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En base a las estrategias del CRM y la herramienta del marketing mix sugerimos

proceder a la realizacién del anexo 12, donde se recomienda lo siguiente:

Producto

1. Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.

2. En la matriz se debe colocar la cartera de productos, seleccionar cuales son los
productos para ese segmento meta e indicar el objetivo de ventas en doélares para
cada producto seleccionado.

3. Posteriormente colocamos la descripcion de cada nivel de productos para cada uno
de los productos del segmento meta:

e Producto o beneficio central

e Producto esperado

e Producto de apoyo

e Producto aumentado (entorno fisico, se trabaja en evidencia fisica)

4. Seguidamente se identificara las caracteristicas principales de los productos
centrales: se definira los productos de la cartera de productos que constan en el
segmento de mercado y las caracteristicas.

5. Caracteristicas del producto esperado: Se realizard una explicacion de las
caracteristicas de los bienes o servicios que deben estar presentes para el uso de los
productos centrales.

6. Caracteristicas del producto de apoyo: explicacion de las caracteristicas que ayudan
a diferenciarse de la competencia de cada producto central.

7. Caracteristicas del producto aumentado: se explicard la accesibilidad, ambiente
(pestafia entorno fisico), interaccion del cliente con la empresa (pestafia procesos),
interaccion del cliente.

8. Seguidamente se colocara mejoras para la complementacion de informacion para el

cliente, su fecha de mejora y el presupuesto asignado:
e Direccion al sitio de servicio

e Horarios/horas de servicio
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e Informacién de precios

e Términos y condiciones de venta/servicio

e Consejos sobre cdmo obtener el maximo valor de un servicio

e Confirmacion de reservas

e Recibos y boletos

Se colocara mejor al momento que el cliente esté listo para comprar, su fecha de
mejora y el presupuesto asignado.

e Orden de entrada

e Reservas

e Aplicaciones

Se colocara las mejoras al momento de facturacion, su fecha de mejora y el
presupuesto asignado

Estado detallado de la cuenta

e Facturas de transaccion individuales

e Declaraciones verbales de la cantidad adeudada

e Visualizacion en linea o en maquina del monto adeudado por transacciones de
auto pago.

Se colocara las mejoras al momento que el cliente efectla su pago, su fecha de

mejora y el presupuesto asignado:

e Manejo de efectivo o cambio de moneda

e Manejo de cheques

e Manejo de tarjetas de créditos/cargo/débito

e Transacciones bancarias

Se colocaré las mejoras al momento que el cliente realiza una consulta, su fecha de

mejora y el presupuesto asignado:

e Asesoramiento personalizado

e Tutoria/formacion en el uso del servicio
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e Consultoria gerencial o técnica

Se colocara las mejoras en la hospitalidad, su fecha de mejora y el presupuesto
asignado:

e Saludo

e Comiday bebidas

e Aseos y barfios

e Salas de espera y comodidades o salén, areas de espera y asientos.

e Proteccidn contra la intemperie

e Revistas, entretenimiento, periédicos

Se colocara las mejoras en el cuidado de los clientes, su fecha de mejora y el
presupuesto asignado:

e Cuidado de nifios, cuidado de mascotas

e Estacionamiento para vehiculos

e Manejo de equipaje

e Espacio de almacenamiento

e Personal de seguridad

e Desinfeccién de los articulos y clientes

Se colocard las mejoras en planes de contingencia, su fecha de mejora y el
presupuesto asighado:

e Peticiones especiales

e Resolucion de problemas

e Tramitacion de quejas/sugerencias/ felicitaciones

e Restitucion/devoluciones

En servicio Post-venta se colocaran mejoras cuando el cliente haya finalizado su
compra y consumo del producto. También la fecha de mejora y su presupuesto:

e Agradecimiento

e Garantia



87

e Seguimiento a clientes
17. En el Branding se colocaré las propuestas de cada uno de los elementos de Branding
para cada uno de sus productos:
e /;Qué atributos de su producto son facilmente identificables?
e Qué beneficio aporta el producto al cliente
e Razones de importancia por la cual se debe comprar su producto
18. En la marca se colocara el logotipo actualmente y se responde a las siguientes
preguntas:
e (;Qué quiere comunicar con el logo del restaurante?
e /Su marca tiene patentes?
e /Tiene registro en la Superintendencia?
19. En estrategias de marca para servicios se seleccionara la estrategia de marca para
servicios que utilizara la empresa:

e Casa de marca (Corporativos)

Sub-marca

Marcas avaladas

e Casa de marcas (productos individuales)
20. En caso de necesitar desarrollar un producto nuevo de realizara:

Generacion de idea

Tamizado de ideas

Desarrollo y prueba de concepto

Desarrollo del producto

Prueba de mercado

21. Por ultimo, el resumen de presupuesto.
Procesos
Para los procesos se colocaran las actividades, la secuencia de pasos,

responsables, lugar, departamento, parametros y su tiempo.
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Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.
Compray almacenaje de insumos perecibles y no perecibles: se describe la propuesta
del proceso de compra y almacenaje de materia prima e insumos.

Preparacion: se describe la propuesta del proceso de preparacion del producto.
Adecuacion: se describe la propuesta de proceso de la adecuacion del lugar.

Control de la limpieza del bafio y local: se describe el proceso de control de la limpieza
del bafio y local.

Llegada del cliente, recepcién, entrega y pago de pedido: se describe la propuesta del
proceso de llegada, la recepcion, entrega y pagos.

Se describe las propuestas de recepcion y tramite de quejas/sugerencias

Se describen las propuestas para el cierre del local.

Por ultimo y opcional se realizara un flujograma para cada actividad.

Evidencia fisica

Todos los elementos de Evidencia Fisica deben hacerse tomando en cuenta el

analisis interno, externo, objetivos, estrategias y el perfil del segmento meta.

1.

2.

Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.
Se propondra que mejoras aplicara para cada elemento de la dimensién instalaciones
exteriores, con su fecha de mejora y presupuesto.

Se propondra que mejoras aplicara para cada elemento de la dimensién de interiores,
con su fecha de mejora y presupuesto.

Se propondra que mejoras aplicara para cada elemento de la dimension disefio de
tienda, con su fecha de mejora y presupuesto.

Se propondra que mejoras aplicara para cada elemento de la dimension de pantalla
de interiores, con su fecha de mejora y presupuesto.

Se propondra que mejoras aplicara para cada elemento de la dimension social, con
su fecha de mejora y presupuesto.

Se propondré los elementos de decoracién que se implementaran en el local, con su

razon, fecha de mejora y presupuesto.
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8. Se propondré los elementos de promocion implementaran en el local, con su razon,
fecha de mejora y presupuesto.

9. Se propondra los elementos de comodidad que se implementaran en el local, con su
razon, fecha de mejora y presupuesto.

10. El modelo de afecto de Russell: se selecciona que tipo de ambiente desea que los
clientes perciban dentro del local.

11. Se propondra los elementos de las condiciones del ambiente que se implementaran
en el local, con su razén, fecha de mejora y presupuesto.

12. Se propondra los elementos de sefalética que se implementaran en el local, fecha de
mejora y presupuesto.

13. Por ultimo, su resumen del presupuesto.

Distribucion

1. Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.

2. Se realizara un analisis de las necesidades del consumidor respondiendo las
preguntas: ¢Qué?, ¢ Como?, ;Dbénde? ¢ Cuando?

3. ¢Qué?: se marcara con una X los flujos que se va a distribuir.

4. ¢;Cbémo?:se responderan las siguientes preguntas: ¢Los clientes deben visitar las
instalaciones del restaurante?, ¢ Los restaurantes enviaran sus productos a los sitios
donde se encuentren los clientes?, ¢Pueden completarse las transacciones entre el
restaurante y los clientes mediante el uso de canales digitales o canales fisicos de
distribucién?

5. ¢DoOnde?: se dard respuesta a cada pregunta planteada en base a su segmento meta
seleccionado.

6. ¢Cuando?: se dara respuesta a cada pregunta planteada. (¢ Qué horarios de atencion
prefiere su segmento meta? Si no conoce, tome como referencia los horarios de su
competencia.). También se realizard la economia del horario de apertura.

7. Se seleccionaré el horario de atencion basandose en el andlisis de la economia de

horarios de apertura.
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8. En base al perfil de su segmento meta y las preguntas contestadas anteriormente,
marque con una X el o los niveles de canal a utilizar. Considera el valor propuesto en
ventas de la hoja "Objetivos de segmentos meta" y asigne en porcentaje el valor que
va a vender cada nivel de canal para lograr cumplir su obijetivo.

9. Margue con una X el o los tipos de intermediarios con los que va a trabajar en cada
nivel seleccionado anteriormente, en el andlisis externo en la pestafia de
intermediarios se encuentra el nombre de los mismos, los cuales debera enlistar en la
columna D.

10. Marcar con X en la estrategia a utilizar en intermediarios de marketing.

11. Enlistar los intermediarios seleccionados y evaluar en escala del 1 (desempefio
pésimo) y 5 (desempefio excelente).

12. Revisado las opciones de canal y decidido cudl es la mejor alternativa, es posible
administrar de manera efectiva el canal seleccionado. En el desarrollo del canal de
marketing se debe de forma continua escoger, administrar e incentivar a las personas
involucradas en el canal, de tal manera que sean evaluadas a través del tiempo.

13. Colocar el nombre de los intermediarios seleccionados, evaluar de una escala del 1
(desempefio pésimo) al 5 (desempefio excelente) de acuerdo con los criterios y
ordene jerarquicamente para conocer los miembros de canal con los que se va a
trabajar.

14. De los miembros del canal con mayores promedios en la tabla anterior, marque con
una X el poder que ejercera sobre el mismo.

Personas

1. Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.

2. Personal y cargo: se colocaran la némina de trabajadores que operan en la empresa,
asi como su cargo, funcion y el tiempo gue llevan en la organizacion.

3. Modelos basicos de RRHH en la empresa: se respondera si o no a elementos del ciclo
de fracaso.

4. Se respondera si o no a elementos del ciclo de mediocridad.
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5. Se respondera si 0 no a elementos del ciclo de éxito.
6. Contratacion de personal: se responderan si 0 no a elementos de la contratacién para
gue esta sea mas acertada.

7. Formacién y desarrollo: seleccionar qué capacitaciones realizara en los empleados.
8. Empowerment: se explicara los niveles de empoderamiento que usaria la empresa.
9. Motivacion: Seleccionar qué manera se recompensara el esfuerzo de los trabajadores.
10. Resumen Presupuesto: se obtendra el resumen del presupuesto.

Precio
1. Colocar en la matriz (anexo 12) el perfil del segmento meta definido anteriormente.
2. Marque con una X qué meta de la fijacién de precios utilizara en la empresa.
3. Leer las estrategias planteadas e identificar cuél podria utilizar para la fijacion de

precios.

H

Para la fijacion de precios se realizara los 3 formatos de calculadora en base a las
estrategias anteriores.
5. Se seleccionara la fijacién de precios de la cartera de productos con las estrategias o
mezclando dichas estrategias.

Por ultimo, tendremos el presupuesto final para la aplicacién del marketing mix.
Estrategias de CRM
CRM estratégico

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

El objetivo principal que se aborda en el CRM estratégico es la administracion de la
relacion con el cliente durante el viaje del mismo. Por ello se enfoca en las tres etapas del
CRM estratégico: Adquisiciéon de cliente, retencion y desarrollo.

A continuacion, se explicaran las estrategias a tomar en cuenta en cada una de
estas etapas necesarias para la implementacion del CRM estratégico, basandonos en lo

planteado por Buttle y Maklan.
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Estrategias de adquisicién de clientes

La primera etapa dentro del viaje del cliente es la adquisicion. En esta, la empresa se enfocara

en los clientes que seran rentables a largo plazo. Se debera tener en cuenta que esta etapa

es importante al momento de crear nuevos productos o para el lanzamiento de nuevos

negocios.

La adquisicion de clientes se ve alterada al momento de un contexto B2C, donde se resaltan

diferentes tipos de técnicas como son:

Publicidad: Dentro de las estrategias de publicidad se debe enfocar en la parte
cognitiva y afectiva. En la parte cognitiva se tendra que elaborar un mensaje claro
sobre qué producto o servicios estamos ofertando, asi como el beneficio que se le
esta brindando antes de la compra, para lo cual se puede usar un mensaje largo
para dar a conocer de mejor manera las alternativas que se esta brindando. En la
parte afectiva utilizaremos estrategias para desarrollar el gusto y la preferencia por
el producto.

Promocién de ventas: Las estrategias utilizadas en la promocién de ventas estan
encaminadas en dar un incentivo temporal al cliente potencial.

Ejemplos de estrategias que se pueden utilizar. muestras gratis, prueba gratis,
descuentos, cupones, reembolsos o devolucion de dinero, paquetes de
bonificacion, paquetes con bandas, premios gratis, promociones cruzadas, loterias
y competencias.

Redes sociales: Es importante que la organizacién tenga presencia en redes
sociales, ya que en base a estas se pueden generar estrategias de contenido
donde se podria generar viralidad dando como resultado visualizacion orgénica de
la marca o producto, ademas se generan campafas de difusién, teniendo como
consecuencia la divulgacién mas rapida del producto.

Merchandising: El objetivo de esta estrategia es influir en la compra en el punto de
venta. Para ello se recomienda utilizar letreros con los descuentos y promociones

correspondientes.
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e Boca a boca: El objetivo principal en el Boca a Boca sera darles una experiencia
positiva a los clientes. De esta forma se tendra un escenario optimista en los
clientes y con ello se podra entregar un mensaje positivo de la marca o producto
sin la necesidad de haber recibido un incentivo extra por parte de la empresa.

A continuacion, se detalla una serie de instrucciones para establecer

comunicaciones de marketing eficaces:

1.

2.

Colocar en la matriz (anexo 13) el perfil del segmento meta definido anteriormente.
Planteado anteriormente el perfil del segmento meta se procede a establecer que es
lo que la empresa quiere perseguir para alcanzar los objetivos de adquisicion con el
desarrollo del mix comunicacional de manera efectiva.

En la matriz (anexo 13) se debe definir qué herramientas se utilizaran para cada
elemento de la mezcla de comunicacion en relacidén a los objetivos planteados y los
medios de comunicacién que se van a utilizar.

Posterior a la selecciéon de herramientas se debe elaborar el disefio de mensaje para
lo cual en la matriz (anexo 13) se plantea detallar el elemento del disefio del mensaje
seguido por una pequefia definicién del mismo y los aspectos de la estructura del
mensaje.

Luego se debe seleccionar el contenido y la estructura del mensaje, para esto en la
matriz (anexo 13) se propone adjuntar los objetivos del segmento meta, se detalla el
contenido del mensaje (argumentos racionales, emocionales y morales), seguido por
el desarrollo del mismo, a continuacién, se debe definir la estructura del mensaje y el
desarrollo del mismo.

En base a cada objetivo de comunicacién se debe seleccionar los medios de
comunicacion que se utilizardn para cada elemento del mix de la comunicacién
tomando en cuenta el canal por el cual se va a difundir, el costo, el tiempo y

caracteristicas que implica la utilizacién de dichos medios.
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7. Por ultimo, se debe establecer el presupuesto total que se cuenta para la
implementacién de la mezcla de comunicacién ademas de cémo se debe dividir para
cada elemento del mismo.

Para el CRM estratégico en lo que respecta a la adquisicion de clientes se sugiere
utilizar las siguientes estrategias:

e Produccion de cufia radial

e Mencion de una cufia radial

e Se contratara a una impulsadora que entregue globos y volantes

e Disefio e impresion de volantes

e Disefio de globos personalizados

e Anuncios pagados en las redes de Facebook e Instagram

e Contratacién de Community Manager

e Participacion en ferias

e Realizacion de solicitud para entrevistas a emprendedores

e Posts semanales generados en software de disefio

e Storytelling del origen de la empresa

e Hacer probar el servicio de manera gratuita

e Concursos anuales donde se entreguen premios

e Mensajes de cumpleafios personalizados

e Sorteo de 6rdenes de compra

e Sorteo de servicio gratuito

e Explicacion del servicio fuera de la empresa

e Proporcionar informacion completa de los servicios de la empresa
Con el propdsito de facilitar la realizacién de este analisis se desarrollé un formato

qgue consta en el Anexo 13.
Estrategias de retencién de clientes
La segunda etapa en el viaje del cliente es la retencién que puede traducirse como

el mantenimiento de una relacion comercial estable con los clientes que cuenta la empresa
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a largo plazo, para esto las empresas pueden hacer uso de ciertos indicadores que
ayudaran a identificar qué cliente han desertado como son la tasa bruta de retencién de
clientes, la tasa de retencion ajustada por ventas y la tasa de retencién ajustada por
beneficios que nos describen el numero de clientes que hacen negocio (transacciones) con
la empresa, las ventas logradas por los clientes retenidos y la utilidad obtenida por estos
clientes.

Ademas, no es suficiente que la empresa quiera retener a los clientes, por lo tanto,
Buttle y Maklan nos mencionan ciertas estrategias para la retencidn de los clientes que se
detallardan a continuacion:

Una de las claves para generar una retencion es crear un vinculo de compromiso
con el cliente. Esto se da mediante una conexién con la empresa o la marca que consume
en base a las experiencias que estas brindan con las diferentes ofertas o actividades que
involucren al cliente y la reputacion de la organizacion.

Uno de los primeros pasos para generar la retencion del cliente es conocer muy bien
sus necesidades, expectativas y deseos, esto para generar satisfaccion y desarrollar
alianzas con la empresa o marca. Para lo cual, es de suma importancia establecer
expectativas realistas con los clientes al momento de adquirir o recibir el producto, esto va
impulsado a través de una comunicacion asertiva con el cliente.

Una clave importante para retener a los clientes es que ellos experimenten un valor
adicional a medida que van adquiriendo los productos o servicios de la empresa, para esto
la organizacién debe implementar un valor adicional sin que se genere un costo mayor para
la persona que va a comprar el producto. Para esto Buttle y Maklan detallan 3 programas de
valor agregado que son: esquemas de lealtad, comunidades de clientes y promociones de
ventas.

“Un esquema de lealtad es un programa de administracién de clientes que ofrece
recompensas incrementales inmediatas o demoradas a los clientes por su patrocinio

acumulativo” (Buttle y Maklan, 2019, p. 11).
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Comunidades de clientes: “Una comunidad de clientes es una organizacion de
membresia administrada por la empresa que ofrece una variedad de beneficios de valor
agregado exclusivamente para los miembros” (Buttle y Maklan, 2019, p. 117).

“Las promociones de ventas orientadas a la retencion incitan al cliente a repetir la
compra, por lo que la forma que toman es diferente” (Buttle y Maklan, 2019, p. 89).

La vinculacion como estrategia de retencion se enfoca en mayor porcentaje para
empresas B2B donde los diferentes vinculos que pueden generarse entre cliente y
proveedor se clasifican segin mencionan Buttle y Maklan en lazos sociales y enlaces
estructurales.

Lazos sociales: Se encuentran en las relaciones interpersonales positivas que tienen
las personas donde se caracterizan por sus altos niveles de compromiso y confiabilidad
entre cliente y proveedor.

Enlaces estructurales: Estos enlaces se provocan mediante el compromiso de
algunos recursos para establecer una relacion, como detallan Buttle y Maklan: recursos
financieros, juridicos, de capital, tecnolégicos, bonos basados en valores, etc.

Para definir de manera acertada las estrategias de retencién de clientes se
recomienda tomar en cuenta la matriz (anexo 14) y seguir los siguientes pasos:

1. Colocar en la matriz (anexo 14) el perfil del segmento meta definido anteriormente.

2. Una vez establecido los objetivos de segmentacion se procede a seleccionar los
objetivos relacionados a la retencién del cliente con sus respectivos indicadores y
unidades de medida.

3. Buttle y Maklan mencionan ciertas estrategias que se pueden utilizar en la retenciéon
de cliente, por tal motivo en la matriz (anexo 14) se debe detallar todas las estrategias
gue se hayan tomado en cuenta para la retencién de clientes.

4. Tomando como base la informacién proporcionada en el paso anterior seleccione la o
las estrategias que utilizara para retener a sus clientes, para esto en la matriz (anexo

14) se debe detallar las estrategias, las posibles alternativas y cual de estas se
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selecciona para su posterior desarrollo. Ademas, se detalla la fecha inicial y final del
desarrollo de la estrategia con su respectivo presupuesto.
Para el CRM estratégico en lo que respecta a la retencion de clientes se sugiere
utilizar las siguientes estrategias:
e Para fomentar el compromiso del cliente se sugiere las siguientes estrategias:
o Interactividad por redes sociales
o Gamificacion
e Para comprender y satisfacer las expectativas del cliente
o Cualidades basicas
o Cualidades lineales
o Cualidades atractivas
e Para aumentar el valor percibido por el cliente
o Programas de fidelizacion
o Comunidades de clientes
o Promociones de ventas
e Para crear vinculos
o Sociales
o Estructurales
Con el proposito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato
gue consta en el Anexo 14.
Estrategias de desarrollo
Esta corresponde a la Ultima etapa del CRM estratégico donde el propdsito esencial
es incrementar el valor para los clientes que se ha logrado retener. Principalmente las
organizaciones prueban con las ventas cruzadas y ascendentes que estan enfocadas en
satisfacer necesidades y brindar una experiencia de alto valor para los clientes.
Esta enfocada en incentivar a los clientes a realizar una compra adicional junto al
producto o servicio elegido inicialmente, es decir, lo que se persigue es brindar una

experiencia favorable y complementar los productos o servicios adquiridos.
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Consiste en recomendar o animar a adquirir un producto o servicio que sea de valor

superior al que haya elegido con anterioridad. Esencialmente el uso de esta estrategia es

destinado para que los clientes compren un articulo mas costoso que en definitiva sera mas

rentable para la organizacion.

Para la elaboracién de las estrategias de desarrollo del cliente se recomienda la

matriz (anexo 15) donde se detalla los siguientes pasos:

1.

2.

Colocar en la matriz (anexo 15) el perfil del segmento meta definido anteriormente.
Una vez establecido los objetivos de segmentacion se procede a escoger los objetivos
relacionados al desarrollo del cliente con sus respectivos indicadores y unidades de
medida.

Buttle y Maklan mencionan ciertas estrategias que se pueden utilizar en el desarrollo
del cliente, por lo cual en la matriz (anexo 15) se debe detallar todas las estrategias
gue se hayan tomado en cuenta para el desarrollo del cliente.

Tomando como base la informacion proporcionada en el paso anterior seleccione la 0
las estrategias que utilizara para el desarrollo de sus clientes, para esto en la matriz
(anexo 15) se debe detallar las estrategias, las posibles alternativas y cuél de estas
se selecciona para su posterior elaboracion. Ademas, se detalla la fecha inicial y final

del desarrollo de la estrategia con su respectivo presupuesto.

Para el CRM estratégico en lo que respecta al desarrollo de clientes se debe tomar

en cuenta los dos tipos de estrategias del desarrollo de clientes Cross-selling y Up-selling

para las diferentes alternativas:

Gestion de campanas
Marketing basado en eventos
Mineria de datos
Personalizacion

Integracion de Canales

Comunicacién de Marketing Integrada
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e Optimizacion de Marketing

Con el propdsito de facilitar la realizacién de este andlisis se desarrollé un formato
que consta en el Anexo 15.

CRM Operativo

“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).

El objetivo por el cual se aplica el CRM Operativo es brindar una experiencia
agradable y hacer los procesos mas eficientes al cliente mediante la automatizacién de
procesos de ventas, marketing y servicio al cliente. Esto se logra mediante el
reconocimiento de los clientes ya que nos ayudaran a comprender sus necesidades y
expectativas dando como resultado que la comunicacion y el servicio sean mas asertivos.

Para esto se debera tomar en cuenta diferentes criterios como el tipo de informacién
gue se recopilg, la eleccion de un software adecuado para la automatizaciéon de marketing,
fuerza de ventas, servicio al cliente y otros criterios importantes que se detallaran a
continuacion:

Los requisitos comerciales dictan el tipo de informacion que se mantendra dentro de
la base de datos y su funcionalidad. Los requisitos comerciales de la plataforma CRM
pueden verse afectados por los resultados del andlisis comercial.

Se puede comenzar a recopilar los requisitos comerciales de las partes interesadas
dentro de la organizacién al mismo tiempo que se inicia el analisis. Cualquier resultado del
analisis comercial puede incorporarse luego a la especificacién final del proyecto de la
plataforma CRM.

Una vez completada esta etapa, la organizacion deberia ser capaz de definir:

e Las caracteristicas y funcionalidades que tendra la plataforma de CRM después de su
desarrollo;
e Qué informacién contendra la plataforma de CRM,;

e Los requisitos técnicos de la base de datos CRM;
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e Las tareasy procesos que la plataforma CRM podré llevar a cabo después de que el
sistema haya sido implementado dentro de la organizacion.
Es importante tener en cuenta esta lista, ya que sera el punto de referencia para
evaluar y probar la plataforma de CRM, y estos puntos servirAn como criterios para juzgar el

éxito general del proyecto de implementacion. (Boulton, 2019)

Implementacién de automatizacién de marketing
Una de las partes importantes del CRM Operativo es la automatizacién de marketing
donde se contempla la aplicacién de algun software (gratuito o pagado) en el que se
realizaran algunas de las acciones de marketing, fuerza de ventas y servicio al cliente de
manera automatizada. Teniendo en cuenta que realizar de forma manual serian muy
complejos de implementar, por lo tanto, con la automatizacion de marketing se lograra
alcanzar resultados 6ptimos, mas eficiencia, mayor control de datos y un oportuno
seguimiento de los mismos.
La automatizacion engloba administrar grandes bases de datos de todos los clientes
de la empresa teniendo en cuenta que la informacién debe ser periddicamente renovada y
gue sea capaz de proporcionar informes en tiempo real con datos oportunos, mismos que
arrojaran antecedentes necesarios para tomar decisiones correctas y asi encaminar
estrategias apropiadas para cada cliente.
Segun Buttle y Maklan los beneficios que resultan gracias a la automatizacién de
marketing se los detallan a continuacion:
e Comercializacién mas efectiva
e Sistema de aprendizaje
e Mayor eficiencia y productividad de marketing
e Mejor rendicion de cuentas de los gastos de marketing
e Capacidad de respuesta mejorada
e Mejora de la inteligencia de marketing

e Mejor compromiso con el cliente
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Algunas de las funcionalidades que resultan al implementar la automatizacion de
marketing son las campafias de marketing que se enfocan en utilizar datos con el fin de
generar estrategias para los nuevos y actuales clientes, con dicha informacion se puede
entregar una experiencia distinta orientada a la personalizacion en tiempo real, un ejemplo
claro son las campanias dirigidas por correo electrénico, tomando en cuenta que tienen un
gran alcance a nivel mundial, su funcionamiento es sencillo y facil de personalizar para cada
grupo de clientes. Con una adecuada gestion de email marketing es posible tener
rendimientos éptimos y con una tasa de respuesta alta.

Implementacion de automatizacion de la fuerza de ventas

La automatizacion de la fuerza de ventas es la aplicacion de software y servicios
basados en la web para automatizar, respaldar las tareas, los flujos de trabajo de ventas y
administracion de ventas.

Buttle y Maklan (2019) mencionan que “el hardware y el software son los elementos
tecnoldgicos clave de la automatizacion de la fuerza de ventas. El hardware incluye
dispositivos portatiles y de escritorio, como computadoras portatiles, tabletas y teléfonos
inteligentes, y tecnologia de centros de contacto/llamadas. El software comprende tanto
soluciones "puntuales" que estan disefiadas para ayudar en una sola area de ventas o
gestion de ventas, como soluciones integradas mas inclusivas que ofrecen una variedad de
funcionalidades relacionadas con las ventas. Estas soluciones integradas estan disponibles
tanto en la nube como en las instalaciones.” (p. 290)

Implementacion de automatizacion del servicio al cliente

Para la realizacién del CRM operativo se recomienda seguir los siguientes pasos
(Anexo 16):

1. Colocar en la matriz (anexo 16) el perfil del segmento meta definido anteriormente.

2. Unavez establecido los objetivos de segmentacion se procede a escoger los objetivos
relacionados al CRM operativo con sus respectivos indicadores y unidades de medida.

3. Buttle y Maklan mencionan ciertas estrategias que se pueden utilizar en el desarrollo

del cliente, por el cual en la matriz (anexo 16) se debe detallar todas las estrategias



102

gue se hayan tomado en cuenta para la automatizacion de marketing, fuerza de ventas
y servicio al cliente.

Tomando como base la informacion proporcionada en el paso anterior seleccione la 0
las estrategias que utilizara para la automatizacion de marketing, fuerza de ventas y
servicio al cliente, para esto en la matriz (anexo 16) se debe detallar las estrategias,
las posibles alternativas y cudl de estas se selecciona para su posterior elaboracion.
Ademas, se detalla la fecha inicial y final del desarrollo de la estrategia con su
respectivo presupuesto.

Para el CRM operativo en lo que respecta a la automatizacién de marketing, fuerza

de ventas y servicio al cliente se sugiere utilizar las siguientes estrategias:

Estrategias de Automatizacion de marketing
o Gestion de Campafas
o Marketing Basado en eventos
o Optimizacion del Marketing

Estrategias de Automatizacion de fuerza de ventas
o Gestion de cuentas
o Gestion de leads
o Gestion oportunidades
o Gestion del Embudo de ventas
o Gestion de contactos
o Generacion de cotizaciones y propuestas
o Configuracion de productos

Estrategias de Automatizacién de servicio al cliente
o Gestion de casos (incidentes o problemas)
o Gestion de las comunicaciones con los clientes
o Colay enrutamiento

o Gestiéon del nivel de servicio
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Con el propésito de facilitar la realizacion de este analisis se desarroll6 un formato
gue consta en el Anexo 16.
CRM Analitico

“El CRM analitico es el proceso a través del cual las organizaciones transforman los
datos relacionados con el cliente en informacién util para fines estratégicos o tacticos”
(Buttle y Maklan, 2019, p. 6).

Una de las partes esenciales para la implementacién y ejecucién de estrategias de
CRM son los datos que posee la empresa sobre los clientes y como estos se adquieren,
almacenan y analizan. El CRM analitico usa los datos del cliente para poder respaldar las
decisiones de marketing, ventas y servicio al cliente que tienen como objetivo aumentar el
valor creado.
Desarrollo y almacenamiento de datos

Para ello Buttle y Maklan detallan una serie de pasos como se desarrolla una base

de datos con el cliente hasta el almacenamiento de los mismos.

Desarrollo de una base de datos con el cliente.

Como primer paso para el desarrollo de una base de datos debemos definir la
funcién de esta, respondiendo a la pregunta “; por qué necesitamos datos relacionados con
el cliente?” donde la empresa hace una revision de su vision, mision, metas, objetivos y
estrategias. También se detallan los requisitos de informacion en base a la pregunta “¢ Qué
informacién necesita?” y las personas encargadas a responder esto son las que interactuan
directamente con los clientes como pueden ser los oficiales de ventas o atencién al cliente.

En la base de datos se recogen datos primarios y secundarios. Los datos primarios
son aguellos que se obtienen por medios tradicionales como las encuestas y los datos
secundarios son aquellos que se toman de otra fuente que no necesariamente se haya
usado para CRM.

Seleccione la tecnologia de la base de datos y el sistema operativo
En este paso se debe considerar el tipo de tecnologia de la base de datos y el

sistema operativo que se va a utilizar, para esto los proveedores de software de CRM
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ofrecen una lista de tecnologias de base de datos como, por ejemplo: Oracle, MySQL, DB2
0 SQL Server como las principales. Para esta eleccién se toman en consideracidn ciertos
aspectos como el tamafio de la base de datos o la tecnologia existente en la organizacion.
Llenar la base de datos

Una vez obtenido los datos el siguiente paso corresponde a registrarlos en la base
de datos. La mayoria de las plataformas de CRM necesitan datos precisos, para que el
ingreso de estos datos sea adecuado Buttle y Maklan definen los siguientes pasos:

1. Verificar los datos: garantizar que los datos sean iguales a la fuente original.

2. Validar los datos: Validar que no tenga errores, sobre todo nombre y direccion

3. Duplicar los datos: Eliminar datos que se encuentren duplicados.

4. Combinar y purgar datos de dos o més fuentes: esto se realizara cuando se crucen
dos o més fuentes.

5. Mantener la base de datos

Una forma de que los datos sean siempre utilizables es mediante un mantenimiento
de los mismos, para esto Buttle y Maklan detallan algunas maneras a fin de que los datos
sigan siendo utiles a pesar del transcurso del tiempo como es:

e Mantener una constante actualizacion de datos ya sean de las transacciones,
campafas y comunicaciones que sucedan en la organizacion.

e Eliminar los datos duplicados

e Expulsar los datos de los clientes que no han estado activos por un largo tiempo.

e Siempre alimentar la base de datos con informacion de clientes nuevos.

e Permitir que los propios clientes sean capaces de actualizar sus propios datos.

El objetivo de la integracion de datos es poder rastrear la identidad de los clientes en
cualquier interaccion que tenga con la empresa. La falta de esta integracion puede ser
costosa en temas operativos, sobre trabajo y dar una mala experiencia al cliente.

Dentro del almacenamiento de datos es importante saber donde se estan
almacenado actualmente los datos importantes, seguidamente retirar estos datos de esos

sistemas. Estos datos deben estar en un formato estandarizado, ya que los datos recogidos
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podrian estar en otro formato. Por Gltimo, se deben cargar los datos mas relevantes y si
gueda espacio los otros con menos relevancia. Se entiende como datos relevantes aquellos
gue son datos operativos y transacciones, canales y puntos de contacto.

Para el CRM Analitico, Bitrix 24 nos ofrece una serie de analisis como son las siguientes:

Como primer paso debemos realizar “negociaciones”, el cual nos permite marcar
desde el inicio de la compra del cliente hasta la facturacién y finalizacion del mismo, para
esto automaticamente nos detalla el nombre del cliente con sus datos personales y
registramos la compra que realiz6 en la fecha especifica, ademas podemos
complementarlos con acciones que se realizara en el momento post compra, como un
mensaje de recordatorio o una llamada o sms de agradecimiento de su compra.

Embudo de ventas: Se registran todas las negociaciones recién iniciadas, las que
estan en desarrollo y las culminadas, con el total de negociaciones ganadas y la suma
monetaria de las ventas.

Plan de ventas: Se detalla la meta a alcanzar, segun los objetivos propuestos, el
cual se puede subdividir en los periodos que deseemos.

Tendencias de venta: Se marca una grafica donde se observa la cantidad de ventas
realizadas en el tiempo deseado a analizar.

Comparaciones: Se realiza una comparacion de ventas en relacién a los objetivos y
metas planteadas y cobmo estas han ido decreciendo o creciendo en el tiempo.

Calificacion por valor de negociaciones ganadas: Se obtiene una gréfica con el total
de empleados y las negociaciones ganadas por empleado.

Contribucién de los empleados

Negociaciones en progreso: Se detallan el total de negociaciones que todavia estan
en progreso por cada empleado en valores monetarios.

Monto total de negocios ganados: Se detallan el total de negociaciones ganadas por
cada empleado en valores monetarios.

Monto promedio de negociaciones pagadas: Se obtiene un promedio de las

negociaciones ganadas que tiene cada empleado en valores monetarios.
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ROI Publicitario: Mediante el enlace que tiene el software de Bitrix 24 con las
distintas redes sociales que puede contar la organizacion, nos permite el analisis del ROI
(Retorno de la inversién) que se ha realizado en las diferentes campafas digitales.

Informe de tréfico: Se elabora un informe detallado de todas las métricas que nos
ofrece el software como las interacciones en las publicaciones, alcance total de las mismas,
hasta las publicaciones con mejor.

Tablero de actividad: se reflejan los canales por donde se establecera contacto con
los clientes, los nuevos clientes obtenidos en el dia y si las negociaciones estan terminadas
0 en proceso.

Negociaciones: se refleja el embudo de ventas con aquellas que estan en desarrollo,
crear documentos, factura, en progreso y cerrado. También el total de las ventas ganadas y
el nimero total de negociaciones en progreso.

Contactos: se evidencia el crecimiento que va teniendo la base de clientes en el
software, los canales de comunicacién preferidos por los clientes, la satisfaccion de los
clientes (positiva, negativa o ninguna) e indicadores necesarios para cada uno de los
canales de comunicacion con los que cuenta la empresa.

Facturas: se visualiza un embudo de las facturas de las ventas o transacciones que
se han realizado en la primera parte del, embudo se encuentra nuevas facturas, seguida de
las facturas enviadas al cliente y las facturas pagadas. Posterior a esto se obtiene un
importe total de todas las facturas activas, pagadas y pendientes; asi mismo las facturas
vencidas y el total de estas. Por dltimo, graficas de facturas creadas y no creadas ademas
de las deudas de los clientes con la empresa.

Se registran todas las existencias con las que cuenta la empresa para lo cual se
tiene establecido que procesos seguir tanto para la recepcion de la mercaderia y productos
complementarios. Sin embargo, por medio de la gestién del software en la primera pestafa
se puede apreciar las cantidades que existen en el almacén, lo que ya esta
vendido/reservado y las existencias disponibles para la venta. Por otro lado, en la pestafia

siguiente se encuentra el reporte de inventario donde existen items como el saldo inicial de
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las existencias, cantidad recibida en almacén, la cantidad enviada al almacén y el saldo de
existencias finales. De esta forma se obtiene un reporte muy bien estructurado de todas las
existencias del almacén, teniendo en cuenta que estos datos se veran reflejados una vez
gue los datos sean cargados al software.

Se pueden tener datos de todos los pedidos que se hayan tenido durante un periodo
de tiempo determinado, en este caso el software refleja el total de pedidos, pedidos
perdidos, pedidos exitosos, el valor de las negociaciones ganadas y la conversion (suma
total). De esta forma se puede gestionar todos los pedidos que se realicen por un medio de
reservas en este caso por WhatsApp y tener un reporte ampliado de lo que se ha podido
concretar, lo que esta en desarrollo o0 a su vez los pedidos que no se han logrado cerrar.
Organizacion de los esfuerzos de CRM

Para un mejor control y elaboracion del proyecto se debe llevar a cabo una
planificacion dividida entre las actividades y la fecha correspondiente a la que se realizara.
Cabe mencionar que, si no existe un control adecuado y pertinente en las acciones que se
estan implementando, se tendran algunas consecuencias como lo detalla Boulton:

e Exceder en el tiempo limite las tareas que se deben realizar, lo que resultaria en un
descontrol en las actividades establecidas.
e Aumento de los costos por falta de control en las actividades, ya que implicaria un
aumento de actividades o herramientas que pueden llegar a ser innecesarias.
e No poder concluir el proyecto por la desorganizacion de las actividades.
Para desarrollar un cronograma de actividades se recomiendan los siguientes pasos (Anexo
17):
1. Se define el nimero total de semanas que tardara el proyecto
2. Se nombra el objetivo y las actividades anteriormente mencionadas que se van a
realizar en un tiempo determinado.
3. Se genera un control de la realizacion de las actividades por cada semana.
Con el propdsito de facilitar la realizacion de este analisis se desarroll6 un formato que consta

en el Anexo 16.
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Tecnologia

Segun Buttle y Maklan (2019) un software de CRM ayuda a las empresas a
gestionar el proceso de venta. Una parte importante de ese proceso es la gestion de
clientes potenciales. Hay cientos de diferentes proveedores de software de gestion de
clientes potenciales. (p. 98)

Para la implementacion del software de CRM en la empresa de servicios se debe
seleccionar entre una serie de opciones que existan en el mercado, para esto se han
elegido 3 diferente software (versiones gratuitas) con distintas caracteristicas, de tal
manera, nos permita tener un punto de vista de como es el funcionamiento que ofrece antes
de elegir una opcién de pago. Para esto se detallaran las caracteristicas de las siguientes
opciones:

El CRM gratuito de HubSpot incluye las siguientes caracteristicas:

e Gestidn de contactos y tareas

e Email tracking compatible con Gmail y Outlook
e Gestidn de pipeline de ventas

e Plantillas de correo electronico

e Buzones de correo compartidos para equipos
e Programacion de citas y reuniones

e Chat en vivo y chatbots

e Cotizaciones de ventas

El CRM gratuito de Britix 24 incluye las siguientes caracteristicas:

Automatizacion de tareas

e Bitrix24 Web mail

e Creador de documentos CRM
e Seguimiento de gastos

e Administra proyectos y equipos
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e Servicio al cliente y comunicacion

e CRM y administracion de prospectos
e Creacion de e-commerce

e Creacidén de landing page

Zoho

El CRM gratuito de Zoho incluye las siguientes caracteristicas:

e Manejo limitado de 3 usuarios

e 1 GB de almacenamiento de datos y hasta 55 mil contactos
e Funciones para gestion de ventas y marketing con multicanal
e Permite llevar el registro de clientes

e Manejo de formularios web

e Acceso a graficos de datos e informes

Seleccion del Software

Para la seleccién del software se han identificado todas las ventajas y desventajas
gue posee un programa en relacién con sus competidores, de esta manera se obtiene una
vision mas clara de cual es el que mas beneficia a la empresa como software de CRM

inicial.
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Cuadro comparativo de sofware para CRM
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Nombre de Ventajas Desventajas
software
Hubspot e Numero ilimitado de Numero limitado de
usuarios documentos que pueden ser
e 1 millébn de contactos colgados en lared (5
sin limite de tiempo documentos)
e Creacion de chatbot y No se puede automatizar el
chat en vivo flujo de ventas
e Cuenta con plantillas de Integracion automatizada de
correo electronico correos
1gb de almacenamiento en
la nube.
Britix 24 e Numero ilimitado de No existe visualizacion

usuarios

5gbde
almacenamiento en la
nube

Creacion de landing
page

Creacion de e-

commerce

universal de documentos
No posee integracion con

correos electronicos
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Nombre de Ventajas Desventajas
software
Zoho e Funciones para gestion e Numero limitado de
de ventas y marketing usuarios
con multicanal e Permite 55 mil contactos
e Permite llevar un e Posee 1gb de
registro de clientes almacenamiento de datos

Se ha seleccionado la plataforma de Britix 24 por el ilimitado uso que proporciona
para todos los miembros de la organizacion, posibilitando el uso integrado de cada una de
las caracteristicas y herramientas que ofrecen como: la creacion de landing page o la
elaboracion del propio e-commerce desde la plataforma sin necesidad de usar servidores
externos, ademas de la integracion de los datos con las distintas redes sociales.

También permite realizar la evaluacion de los diferentes miembros que serian los
responsables del proceso, ayudando a tener un mayor control de la informacién ingresada en
el software.

e Evaluar y puntuar la capacidad de cada alternativa tecnolégica para cumplir con los
requisitos.

Segun Moreno (2017) “los criterios de calidad son aspectos o condiciones que un
producto debe cumplir para alcanzar un nivel adecuado de eficiencia, funcionalidad, y grado
de satisfaccion de los usuarios, asi, en la ISO 9000:2015, se consideran los siguientes
criterios”:

e Fiabilidad: el software no tenga fallos.

e [Funcionalidad: que el software cumpla con los requerimientos.

e Eficiencia: optimizacion de recursos del sistema.

e Usabilidad: facilidad en la que el software puede ser entendido y usado.

e Mantenibilidad: facilidad con la que el software puede soportar cambios y/o

actualizaciones.



112

e Portabilidad: que el software sea adaptable a otras plataformas de hardware y
software.

e Precio de compra: de este depende la aprobacion por la capacidad financiera que
cuenta la empresa.

Con el propésito de facilitar la elecciéon del software se ha realizado una evaluacion
(anexo 18) de los diferentes softwares antes mencionados, basandose en los criterios de
calidad con respecto a la ISO 9000:2015.

Segun el analisis realizado anteriormente se determin6 que la plataforma con mejor
rendimiento en relacidén costo/beneficio es la de Bitrix 24, para esto se realizé un manual de
utilizacion del mismo con el objetivo de facilitar la integraciébn de este software en las
empresas de servicio.

En el presupuesto de implementacion de CRM se detalla todos los recursos
necesarios para la elaboracion del proyecto, el cual se va dividir en las actividades que
tengamos en relacion a las estrategias planteadas.

Para realizar el formato de presupuestos (anexo 19) es necesario seguir las
instrucciones que se detallan a continuacion:

1. En la primera parte se hace un calculo total del presupuesto basandose en cada
recurso que se va a utilizar, es decir, se suma el valor de cada actividad que se realiza.
Teniendo en cuenta si son costos directos o indirectos.

2. Seguido de esto se tendra que realizar el presupuesto detallado donde se especifican
los costos por recurso de cada actividad del proyecto, tomando en cuenta las
actividades que se realizan, los elementos que son utilizados, las unidades y el
presupuesto que se requiere para cumplir con dichas acciones.

3. Por ultimo, en la pestafia de datos se introducen todos los campos requeridos para
gue de esta forma se sintetice la informacidn y se pueda realizar un andlisis claro con
respecto al presupuesto que se utilizara.

Con el propdsito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato

gue consta en el Anexo 19.
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Capacitacion del proyecto

Se tiene que establecer una comunicacién con los clientes y el personal de la
organizacién para asegurar una aceptaciéon de los cambios, el mantenimiento de la lealtad
de los clientes, mediante productos rentables que cumplan sus expectativas
permanentemente, un enfoque al cliente y la creacién de relaciones a largo plazo
mutuamente beneficiosas con los stakeholders.

“Fomentar la comunicacion entre departamentos, mediante el nombramiento de un
jefe responsable de los clientes y un equipo de proyecto CRM; asi se potencia la inversion
en componentes clave, tales como almacén de datos y herramientas analiticas” (Shukla y
Paattnaik, 2019, p. 115).

“Ademas de la comunicacion interna, resulta necesario que los empleados reciban
formacién sobre las nuevas herramientas implementadas, ya que tener acceso a buenas
herramientas es importante, pero también es indispensable darles un uso adecuado. Si no
se realiza correctamente se convierte una oportunidad, como es la automatizacién de los
procesos de trabajo, en un problema, si la utilizamos de tal forma, que nos lleva a perder
contacto personal con el cliente” (Hernandez, 2020, p. 125).

Para poder capacitar al personal en temas de CRM se recomiendan varias
actividades y acciones que se puede realizar:

En primer lugar, se debe definir los objetivos de la capacitacion, en esta se
especificara el tema de dicha formacion y los contenidos que se impartira con las
herramientas que se utilizaran. Para esto recomendamos utilizar los siguientes objetivos:

o Impulsar el cambio de cultura para la implementacion de CRM
o Capacitar el uso del sistema que se va adoptar en CRM
o Fortalecer el conocimiento técnico de CRM necesario para el mejor
desempeiio de las actividades relacionadas a la gestién con los clientes
o Evaluar los conocimientos aprendidos
e En cada uno de los objetivos se recomienda emplear el siguiente contenido:

Objetivo 1
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+  ¢Qué es CRM?
« ¢ Cuando implementar CRM?
= Tipos de CRM
= Objetivos que persigue el CRM y Estrategias del CRM
Objetivo 2
= Gestion de datos
« Integracion con la herramienta a utilizar
«  Agilizacion de procesos mediante la automatizacion
Objetivo 3
= Repaso de los contenidos anteriormente visitados
» Objetivo 4
= Evaluacion correspondiente
Para la realizacion de las actividades es necesario el uso de herramientas
tecnoldgicas como smartphones o computadores.
Se debe programar las capacitaciones mediante fechas y horarios establecidos
donde se lleve una planificacion de los temas a tratar.
Se recomienda que la programacion de la capacitacion involucra alrededor de 3 a 4
semanas, dividido de la siguiente manera:
o Programacién de la capacitacion - 1 semana
Desarrollo del material y contenido de capacitacion - 1 semana
o Introduccién de la capacitacién - 1 semana
o Capacitacion - 3 semanas
o Evaluacion de conocimiento aprendido - 1 semana
o Acta de aprendizaje para la préxima capacitacion - 1 semana
o Por ultimo, se debe examinar a los empleados del conocimiento adquirido
mediante una evaluacién, donde se calificara varios aspectos y se detalla con

una nota, ademas de un comentario adicional si es necesario.
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Con el propésito de facilitar la realizacion de este andlisis se desarroll6 un formato
gue consta en el Anexo 20.

Esto nos ayuda a transmitir la informacidon actual del proyecto tanto a la gerencia
como al usuario. Y debe incluir:

o Preparacion de la linea base.

o Determinacién del estado actual del proyecto, o grado de avance de los
entregables, no del tiempo.

o Actualizacién de los diagramas de Gantt (planificacion) y hoja de costes
(Excel)

o Estado de las pruebas (disefio de casos de prueba o resultado de la
ejecucion).

La comparacién del estado actual con la planificacidon nos permite identificar
desviaciones en plazos, costes o alcance. Ademas, dichas desviaciones se pueden
documentar de un modo objetivo para su posterior evaluacion.

Los dos factores anteriores a su vez nos facilitan la evaluacion de las consecuencias
de posibles escenarios. Gracias a ello podemos tomar las decisiones necesarias para
reaccionar a las desviaciones.

Para realizar el formato de plan de control es necesario seguir las instrucciones que

se detallan a continuacion:

1. Obijetivos: se detallan los objetivos con respecto a las finanzas, clientes y de
aprendizaje y desarrollo, mismos que seran obtenidos de la matriz de objetivos que
se detallan en el anexo 7.

2. Indicador: es el dato que nos servira para medir los resultados que pueden ser las
variaciones y cambios que se den en la empresa.

3. Frecuencia de medicion: es el nUmero de veces que se va a medir el objetivo, es

decir, semanal, quincenal, mensual, trimestral o anual.
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Proceso: se detalla el departamento el cual debera llevar el control de los objetivos
gue se deberan cumplir en un tiempo determinado.

Responsable: es la persona encargada de controlar y verificar el cumplimiento de
cada uno de los obijetivos.

Con el propdsito de facilitar la realizacion de este analisis se desarrollé un formato
gue consta en el Anexo 21.

Una vez disefiado el manual para la implementacién de CRM, se procedi6 con la
validacién del mismo, con el propdsito de demostrar que no existan deficiencias y que se
adapte a una empresa de servicios.

Dicha validacion fue aplicada a una empresa de lavado y lubricacion de autos, el
cual se procedio aplicar todos los pasos del manual con los formatos correspondientes. A
continuacion, se detallara los resultados obtenidos al realizar la validacion del manual.

Realizar el andlisis situacional

Se realiz6 un analisis del departamento de marketing y ventas donde se logré
determinar que la empresa no cuenta con un manejo muy sofisticado en temas de
marketing. Su mayor debilidad es que no cuenta con un plan de marketing establecido, pero
cuenta con una gran fortaleza que es el control de redes sociales y campafias digitales.

Se realiz6 la matriz BCG para analizar la cartera de productos de la empresa donde
se evidencia que los cuatro servicios ofrecidos (lavado express, lavado completo, cambio de
aceite y micropulido de carroceria) que se tomaron en cuenta, se obtuvo una serie de
resultados donde nos indican que todos sus productos se ubican en el cuadrante “perro”,
debido a que al ser un establecimiento relativamente nuevo no cuenta con la participacién
de mercado deseada. Lo que denota que no es necesario deshacerse de estos servicios,
sin embargo, se debe realizar un analisis de rentabilidad para evaluar los servicios que son
importantes y rentables.

Se realiz6 un analisis del valor de vida del cliente (CLV) en base a los datos que la
empresa nos proporciond, realizando una proyeccion de los afios posteriores, ya que la

empresa no consta con el tiempo suficiente operando para realizar un calculo anual del afio
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anterior. Por ello en el célculo se toman como datos los objetivos que tendra la empresa
dentro del manual de CRM. En el analisis realizado se obtuvo que el cliente nos da una
utilidad de $ 6.13 siendo un valor positivo para la empresa.

Philip Kotler (2002), define la investigacion de mercados como "el disefio, la
obtencion, el analisis y la presentacién sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes
para una situacién de marketing especifica que enfrenta la empresa". (p.65)

El mercado de lavado y lubricacion de autos se ha visto impulsado por el aumento
de adquisicion de estos especialmente en la ciudad de Quito donde ha existido un
incremento de 24% en relacién al afio pasado, por tal razon las empresas se han visto en la
necesidad de reconocer el comportamiento de compra de sus clientes.

La limitada informacién que tienen los posibles consumidores sobre estos servicios
genera que los negocios no sepan cOmo elaborar una acertada estrategia de marketing,
dando como resultado un corto alcance en ventas y menor posibilidad de evolucionar como
empresa.

La necesidad de realizar una investigacién de mercado parte de que tenemos que
incentivar la compra de los productos de la empresa, para lo cual tenemos que desarrollar
un manual de implementaciéon de CRM, el mismo que no se puede disefiar si primero no se
conoce cual es el comportamiento de compra de los clientes.

(Tomador de decisiones, compainiia, division)

El duefio de la empresa de lavado y lubricacién de autos

(Sintomas)

Bajas ventas

(Causa supuesta)

Inexistencia de un manual para la gestién de relaciones con el cliente (CRM)

(posible accion a ser tomada)

Y con el objetivo de incentivar el consumo del servicio de lavado y lubricacion de
autos, se ha considerado integrar un manual para la gestidn de relaciones con el cliente

(CRM) que conste de estrategias que fidelicen a los clientes y que incrementen las ventas,
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(lo incierto, lo desconocido)

Se desconoce el comportamiento de compra de los consumidores de lavado y
lubricacién de autos en el DMQ.

¢,De quién se va a obtener la informacion?

De las personas que compraron el servicio de lavado y lubricacién de autos para uso
personal o familiar en el Gltimo mes en el DMQ.

¢, Qué informacion se necesita?

Para realizar esta investigacion es indispensable entender la teoria del
comportamiento del consumidor. Para el presente estudio se basara en el marco tedérico
explicado en el capitulo V del libro titulado “Marketing” de Kotler y Armstrong con respecto a
los mercados de consumo.

Para el presente estudio se va a utilizar el modelo de “Comportamiento de estimulo-
respuesta” de Kotler y Keller.

El punto de partida para entender el comportamiento del consumidor es el modelo
estimulo-respuesta. Los estimulos de marketing y del entorno entran en la conciencia del
consumidor, en donde un conjunto de procesos psicologicos se combina con ciertas
caracteristicas del individuo para generar procesos de decisidn y decisiones de compra.

La tarea del especialista en marketing es comprender qué sucede en la conciencia
del consumidor entre la llegada del estimulo de marketing externo y las decisiones
definitivas de compra. Son cuatro los procesos psicoldgicos motivacion, percepcion,
aprendizaje y memoria, que influyen de manera fundamental en las respuestas del
consumidor.

Un constructo es un fendmeno no tangible que a través de un determinado proceso
de categorizacién se convierte en una variable que puede ser medida y estudiada. Se
define como algo de lo que se sabe que existe, pero cuya definicién es dificil o controvertida
(Cevallos, 2014, p. 40)

En la siguiente Figura, se presenta la definicion operacional del constructo. (figura 1)
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Figura 2

Constructo

Especificar objetivos y necesidades de informacion
Objetivos generales
Determinar el comportamiento de compra de las personas que compran el servicio
de lavado y lubricacion de autos, para uso personal o familiar, por lo menos una vez al mes
en el DMQ.
Objetivos especificos
e Determinar las caracteristicas demograficas de las personas que comparan
el servicio de lavado y lubricacion de autos.
e Reconocer los motivos que inducen a la compra de los servicios de lavado y
lubricacién de autos.
e Identificar quienes desempefian los diferentes roles en el proceso de compra.
e Determinar los beneficios buscados por el consumidor al comprar el servicio
de lavado y lubricacion de autos.
e Determinar las actividades que desarrolla el cliente durante todo el proceso

de compra.
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e Medir la demanda en el consumo del servicio de lavado y lubricacion de

autos.

e |dentificar los factores que influyen en la compra del servicio de lavado y

lubricacion de autos.

e |dentificar el tipo de decisién que tiene el consumidor al comprar un servicio

de lavado y lubricacion de autos

Investigacion concluyente: “Investigacion disefiada para ayudar a quien toma las

decisiones a determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accidén en una situacion

especifica. Se basa en muestras representativas grandes, y los datos obtenidos a partir de

ella se someten a un andlisis cuantitativo. Los hallazgos de esta investigacion se consideran

de caracter concluyente, ya que se utilizan como informacién para la toma de decisiones

administrativas” (Malhotra, 2016, p. 79).

Para la presente investigacion de mercados, es necesario obtener informacion

primaria, secundaria 0 ambas. En la Figura 3, se detalla el disefio de la investigacion y las

fuentes a utilizar por cada uno de los objetivos establecidos.

Tabla 7

Disefio de investigacion y fuentes

Objetivos Necesidades Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos de medir investigacion datos
informacion
Determinar las Datos Género Investigacién Datos
caracteristicas demograficos Edad Descriptiva primarios:
demogréficas de las Estado civil Encuesta

personas que
comparan el servicio
de lavado y

lubricacion de autos

Nivel ingresos
familiar
Tamafio de la

familia
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Objetivos Necesidades Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos de medir investigacion datos
informacion
Nivel de
educacién
finalizada
Lugar de
residencia
Ocupacion
Reconocer los Motivos que Razones que le  Investigacion Datos
motivos que inducen inducen la inducen a la Descriptiva y primarios:
a la compra de los compra compra Exploratoria Encuesta
servicios de lavado y Nivel de Datos

lubricacion de autos

Identificar quienes
desempefan los
diferentes roles en el

proceso de compra

Determinar los
beneficios buscados
por el consumidor al

comprar el servicio de
lavado y lubricacién

de autos

Papeles en la

decision de

compra

Beneficios
gue busca el

cliente

importancia de
las razones
Iniciador
Influenciador
Decisor
Comprador

Usuario

Beneficios
buscados
Importancia de
cada uno de los

beneficios

Investigacion
Descriptiva y

Exploratoria

Investigacion
Descriptiva y

Exploratoria

secundarios
: bibliografia
Datos
primarios:
Encuesta
Datos
secundarios
: bibliografia
Datos
primarios:
Encuesta
Datos
secundarios

: bibliografia




122

Objetivos Necesidades Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos de medir investigacion datos
informacion
Determinar las Proceso de Motivo de uso Investigacién Datos
actividades que compra Informacion Descriptiva y primarios:
desarrolla el cliente buscada Exploratoria Encuesta
durante todo el Fuentes Datos
proceso de compra utilizadas secundarios
Nivel de : bibliografia

importancia de
las fuentes
utilizadas
Marcas
conocidas
Criterios de
evaluacion
Nivel de
importancia de
los criterios
Marcas
preferidas
Tipo de producto
Marca comprada
Lugar de compra
Frecuencia de

compra
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Objetivos Necesidades Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos de medir investigacion datos
informacion
Precio promedio
pagado
Cantidad de
productos
comprados
Demanda
Nivel de
satisfaccion
Recomendacion
de la marca
(NPS)
Recompra de la
marca
Medir la demanda en Demanda Precio a pagar Investigacion Datos
el consumo del Descriptiva y primarios:
Frecuencia de
servicio de lavado y Exploratoria Encuesta
compra
lubricacion de autos Datos
secundarios
: bibliografia
Identificar los factores Factores Subcultura Investigacion Datos
gue influyen en la influyentes Clase social Descriptiva y primarios:
compra del servicio Cultura Exploratoria Encuesta
de lavado y Grupo y redes

lubricacion de autos sociales
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Objetivos Necesidades Variables a Disefio de Fuentes de
Especificos de medir investigacion datos
informacion
Familia Datos
Roles y status secundarios
Profesién : bibliografia
Estilo de vida
Edad y fase de
vida
Situacion
economica
Percepciéon y
autoconcepto
Motivacion
Aprendizaje
Creencias y
actitudes
Identificar el tipo de Tipos de Compra por Investigacion Datos
decision que tiene el decisiones impulso Descriptiva y primarios:
consumidor al del Decisiones Exploratoria Encuesta
comprar un servicio consumidor rutinarias Datos

de lavado y

lubricacién de autos

Solucién limitada
de problemas
Solucion
ampliada de

problemas

secundarios

: bibliografia
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Para la presente investigacion fue necesario buscar datos reales que nos sirvan de
respaldo y contribuyan para el desarrollo de la base de este estudio.
Dentro del marco tedrico se identificaron fuentes que aportaron conocimientos base

para la investigacion. Las fuentes que se utilizaron fueron:

Tesis

Libros

Articulos académicos

Repositorios
Las fuentes primarias empleadas para el desarrollo de la investigacion fueron:

e Entrevista con expertos: Las mismas se realizaron a dos expertos de forma
individual, quienes se desenvuelven en el ambito del mercado de servicios nos
proporcionaron informacion actualizada, ademas de solventar dudas que se
presentaron al inicio de esta investigacion.

e Encuesta: Se plantea realizar encuestas a consumidores del Distrito Metropolitano
de Quito con las cuales se recolect6 informacion precisa y correspondiente al tema
de investigacion.

» Elementos: Hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad que hubieran

comprado al menos 1 vez al mes servicios de lavado y lubricacion de autos

» Alcance: Distrito Metropolitano de Quito

» Tiempo: 10 de diciembre hasta el 22 de diciembre del 2022

La formula para determinar el tamafio de la muestra se realizard con poblacion
infinita, en virtud que no se conoce con certeza y exactitud el nUmero de elementos,
ademas la investigacidn tiene un caracter cualitativo por lo que la calidad de los datos cobra
mas importancia que la cantidad de elementos encuestados. La férmula para aplicar sera la
siguiente:
Donde:

Z es el nivel de confianza
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p es la variabilidad positiva
g es la variabilidad negativa

e es el margen de error

Se considera un nivel de confianza del 92% y un margen de error del 8% mientras
gue los valores p y g son de 0.5 al no existir antecedentes de pruebas previas. Dicho nivel
de confianza significa un valor de Z de 1.75 por lo que la férmula es la siguiente:

B 1.75%2 % 0.5 % 0.5 _ 119.62
n= 0.082 -

El tamafio de la muestra es de 120 personas.

Segun Malhotra (2016) consiste en someter a prueba un cuestionario en una
pequefia muestra de encuestados, con la finalidad de identificar y eliminar los problemas
potenciales. Una prueba piloto permite mejorar incluso al mejor cuestionario. Como regla
general, nunca aplique un cuestionario en encuestas de campo sin haber realizado una
prueba piloto adecuada. (p. 319)

Tipo de Muestreo

En la presente investigacion se aplicara el muestreo no probabilistico, donde se
utilizara la técnica de muestreo por juicio el mismo que permitira tomar elementos de la
muestra en base a criterios de las investigadoras. Los criterios a considerar seran los

siguientes:

» Las personas encuestadas deben ser mayores de 18 afios.
» Las personas encuestadas deben ser consumidores del servicio de lavado y

lubricacién de autos en el DMQ.
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Trabajo de Campo

Se realizard a través de encuestas en linea utilizando la herramienta Google Forms
y posteriormente se realizaran los analisis estadisticos. Los responsables de esta actividad
seran los estudiantes: David Cepeda, Roberto Leon y Salomé Rivera.

Las encuestas van a ser publicadas en las distintas de redes sociales como son:
Facebook, WhatsApp e Instagram donde se realizaran posts creativos que incluye la
informacién necesaria que debe cumplir el encuestado como la informacién del sorteo y el
link de la encuesta.

El sorteo se efectuara el dia viernes 30 de diciembre de 2022 a las 10h00, se
efectuara a través de una herramienta llamada “App Sorteos”, donde se realizara un video
con el sorteo. El ganador serd anunciado en la Red Social Facebook de la lubricadora y la

persona ganadora sera contactada mediante via telefénica para reclamar su premio.

En virtud de que el tamafio de la muestra es de ciento veinte personas a encuestar,
y tomando en cuenta el nimero de encuestadores, se ha establecido un plan de trabajo de

campo en el cual durante el lapso de 9 dias.

Tabla 8
Encuestas
Nombre de NUmero de Total de
Fecha
encuestador encuestas encuestas
David Cepeda 5
11 de diciembre de
Roberto Leén 4
2022
Salomé Rivera 5 14
David Cepeda 4
12 de diciembre de
Roberto Le6n 4
2022
Salomé Rivera 4 12

David Cepeda 5 15
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Nombre de NUmero de
Fecha
encuestador encuestas

Total de

encuestas

13 de diciembre de Roberto Ledn
2022 Salomé Rivera

David Cepeda
14 de diciembre de
Roberto Ledn
2022
Salomé Rivera

David Cepeda
15 de diciembre de
Roberto Le6n
2022
Salomé Rivera

David Cepeda
16 de diciembre de
Roberto Le6n
2022
Salomé Rivera

David Cepeda
17 de diciembre de
Roberto Le6n
2022
Salomé Rivera

David Cepeda
18 de diciembre de
Roberto Ledn
2022
Salomé Rivera

David Cepeda
19 de diciembre de
Roberto Ledn
2022
Salomé Rivera

Total de encuestas

13

17

18

10

10

11

120

Control del trabajo de campo

Al finalizar el dia se realizara un control del total de encuestas completadas por cada

miembro del equipo de trabajo para identificar anormalidades, respuestas invalidas,
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espacios en blanco o incongruencias en las respuestas. En caso de presentar una encuesta
con datos inesperados o0 poco confiables sera eliminada de la base de datos.

Tabla 9

Formato de evaluacién para las encuestadoras

Encuestadore N° de encuestas Encuestas Encuestas

S llenadas validas rechazadas

David Cepeda 45 40 5

Roberto Ledn 46 40 6

Salomé Rivera 45 40 5
120

Segmentacién del mercado

Para conocer quiénes son los clientes de la lavadora y lubricadora de autos, que
caracteristicas poseen y como estas afectan en el proceso de decision de compra se
establece 6 pasos para segmentar el mercado basado en el material de la clase de
Marketing Estratégico, titulado “Segmentacién de Mercados” del ingeniero Humberto
Serrano del 2019.

De lo anterior explicado se puede concluir que el total de segmentos a los que la
empresa puede atender es de un total de 18, donde se realiz6 una evaluacion de cada uno

de los segmentos y del cual se establecié un ranking dependiendo de los resultados de los

mismos.
Sintesis del andlisis situacional

Se realizo un estudio con el objetivo de conocer cOmo se encuentra la empresa tanto
internamente (analisis del departamento de marketing y ventas, analisis de la cartera de

productos a través de la matriz BCG) como externamente (investigacion de mercados y

segmentacién de mercados).
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Analisis interno

Fortalezas

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

e Se adquiere nuevos clientes por camparfas en redes sociales ya sean pautadas u
organicas

e El valor afiadido en el producto final es la colocacién de brillo de llantas y limpieza de
cristaleria.

e Conrelacion a la competencia se cuenta con un instalaciones amplias y comodas para
la espera del servicio

e Cuenta con un plan de marketing digital

Debilidades

Cuenta con un plan de marketing digital

e No cuenta con una estrategia de marketing

e No sé a realizado un analisis de la cartera de productos

e No se maneja datos de estadistica de ventas

e No reconoce con exactitud las caracteristicas de sus clientes

e Andlisis externo

Oportunidades

e El mercado de lavado y lubricacién de autos se enfoca a un gran rango de edad

e El grupo de clientes que conforma este mercado se logra informar de este tipo de
empresas mediante redes sociales, especialmente mediante Facebook

e Los clientes de lavado y lubricacion de autos residen en su mayoria en la zona norte

de la ciudad
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Amenazas

e Eltop of mind de lavado y lubricado de autos esta conformado solamente por 3 marcas
e Los clientes del mercado de lavado y lubricacién de autos adquieren este tipo de
servicios en su mayoria por el lavado de auto, ignorando la lubricada del vehiculo
e Los clientes del mercado de lavado y lubricacién de autos prefieren en su mayoria

lavar en garajes de lavado, dejando sin la posibilidad de ampliar mas puntos de venta

Definir los resultados de CRM
Misién y Vision de la empresa

Para construir la mision de la lavadora y lubricadora de autos se respondi6 a 8
preguntas claves que conlleva los componentes de la visién, una vez respondidas las
preguntas se determind la siguiente mision:

“Ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio de lavado y lubricado de autos del
Distrito Metropolitano de Quito, creando experiencias y deleitando con la mejor atencién a
los clientes. Adaptandonos a las nuevas tecnologias del mercado e implementando los
mejores productos para la limpieza de autos.”

De la misma manera para el caso de la vision se establece una variedad de
preguntas el cual le permitira a la empresa poder tener una visualizacion mas clara del
futuro, dicho lo anterior se concluy6 en la siguiente vision:

“Al afio 2027, ser una de las lavadoras y lubricadoras reconocidas y 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.”

De la misma manera que la vision de la empresa en esta se respondera una serie de
preguntas el cual nos podra dar una claridad del cual sera la visualizacion en temas de
CRM en los siguientes afios en la empresa, dicho lo anterior se concluyé en la siguiente

vision:
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‘Al afio 2027, ser una de las lavadoras y lubricadoras reconocidas y preferidas en el
Distrito Metropolitano de Quito, anticipandonos a las necesidades del cliente y creando las
mejores experiencias personalizadas para construir y mantener relaciones a largo plazo con
los clientes.”

Para definir los objetivos de CRM se tomd en cuenta las cuatro perspectivas del
Balanced Scorecard, tomando en consideracion las ventas netas y facturacion total de la
empresa, ademas de todos los objetivos en relaciona la perspectiva de clientes y de
aprendizaje y autoconocimiento.

Objetivos de CRM estratégico

Con lo anterior explicado se determind una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, el cuales es:

e Conseguir un aumento del 5% anual de los clientes nuevos sobre los clientes
actuales

Con lo anterior explicado se determind una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, los cuales son:

e Lograr un indice de satisfaccion del cliente de 85%-95%

e Mantener una tasa de retencion del cliente del 80%

e Lograr una facturacion de ventas clientes antiguos en un 75%

e Lograr una facturacion de ventas clientes nuevos en un 80% a 90%

e Lograr un reconocimiento de marca en un aumento del 5% del total del mercado

Con lo anterior explicado se determind una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, los cuales son:

e Lograr un incremento en el ticket promedio de compra en un 10%

Con lo anterior explicado se determiné una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, el cual es:

e Disminuir el nimero de procesos que se realizan de forma manual en el

departamento de marketing en un 50%
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Con lo anterior explicado se determin6 una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, el cual es:

e Disminuir el tiempo promedio de contacto con el cliente en un 5% anual

Con lo anterior explicado se determind una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, el cual es:

e Disminuir el tiempo medio de resolucién de problemas en 5%

Con lo anterior explicado se determind una serie de objetivos que se enlaza a los
requerimientos de la empresa, el cual es:

e Disminuir el tiempo promedio de organizacion y clasificacion de datos de clientes en

5%

Para la seleccion del segmento meta se deben responder las preguntas ¢a cuantos
segmentos entrar? y ¢.a cuales segmentos entrar?, en primera instancia se escogio la
estrategia de cobertura que se va a utilizar siendo la de micromarketing - marketing local es
decir que nos enfocaremos en segmentos de mercado especificos teniendo en cuenta los
recursos con los que cuenta la empresa, posteriormente se decide a cuantos segmentos
atender para lo cual se realiza una evaluacion del atractivo de cada segmento donde se
establecen si cumplen los objetivos y habilidades que persigue la organizacion, teniendo
como resultado final a un perfil de segmento que se atendera mismo que cumple con los
parametros necesarios. En base al andlisis realizado se escogio el siguiente perfil para el
segmento meta:

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

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

Para el calculo del tamafio del segmento - demanda se tomé en consideracion datos
investigados del total de autos que cuenta la ciudad de Quito, en base a este dato se hizo
una proporcion de las 120 personas encuestadas en las que selecciond como respuesta

mas alta las 3 variables utilizadas para segmentar el mercado.
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Las estrategias de producto son la parte mas importante del marketing mix debido a

gue se enfoca en entregar a los clientes una propuesta de valor totalmente diferenciada de

la competencia que va dirigida en deleitar a cada uno de los clientes de la empresa.

e La cartera de productos con los que cuenta la empresa es la siguiente:

Lavado express

e Lavado completo

e Cambio de aceite

e Micropulido de carroceria

Con lo anteriormente mencionado se procedio a definir los diferentes niveles de

producto para cada uno de los productos (servicios) ofrecidos por la empresa con las

caracteristicas que los definen. A continuacion, una tabla resumen de las caracteristicas:

Tabla 10

Productos ofertados

Producto Producto Producto Producto de Producto
Central Esperado apoyo Aumentado
Lavado Tiempo de Almoral, Ambientadores Los clientes se
express ejecucion de 20  abrillantador ubicaran en un
minutos espacio de
o . _ espera que
Lavado Limpieza interna  Agua, Difusores de
) cuenta el
completo y externa del desengrasante de  ambientadores
establecimiento
vehiculo motor
el cual permitira
Cambio de Medicion de la Llave de filtro, Filtro de aire
aceite cantidad de Recipiente de
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Producto

Producto

Central

Producto

Esperado

Producto de

apoyo

Producto

Aumentado

Micropulido de

carroceria

aceite que tiene
el vehiculo y el

cambio de aceite

Limpieza de una
capa fina de
barniz que tiene

la carroceria.

vaciado, Bomba
eléctrica, Embudo,
Aceite de

automovil

Pulimento,

pulidora,

abrillantador, pasta

de pulir

Producto anti

manchas

que la misma sea

mas agradable

Ademas, en las estrategias de servicios de facilitacion se aplicé algunas mejoras como:

e Se amplia el horario los fines de semana de 8:00 am a 19:00 pm y de 10:00 am a

18:00 pm de lunes a viernes

e Ofrecer una bebida de preferencia del cliente que vaya a permanecer un largo periodo

de tiempo en la lavadora de autos

e Tener un sistema (WhatsApp) para la reserva de citas para el lavado y lubricacion del

auto

e Implementar una maquina de turnos

¢ Implementar un chatbot que ayude a gestionar en redes sociales

e Implementar una pasarela de pagos que permita el cobro de la mayoria de tarjetas de

entidades bancarias del mercado, ademas de ofrecer la modalidad de transferencias

bancarias instantaneas

En el servicio de mejora se realiz6 actividades relacionadas a una mejor atencion al

cliente, con actividades que incentiven el trato del mismo y generar deleite al cliente,

afiadido con las mejoras en el servicio post venta donde se generé distintos protocolos para
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la despedida del cliente del establecimiento y un pequefio seguimiento para asegurar que la
persona que consumio el servicio sali6é a gusta.
Marca

Se renovo el logo de la empresa tomando en consideracion los servicios que ofrecen
en el establecimiento, de tal manera a continuacion se detalla el logo antiguo como el
nuevo.

Por ultimo, se detall6 la generacion de ideas nuevas para implementar dentro de la
organizacién misma que fue elegida entre varias opciones, donde se realizé una evaluacion
tomando en cuenta aspectos como los objetivos, los recursos existentes, entre otros.
Posterior a la evaluacion se definié un ranking donde la idea ganadora fue el “lavado en
seco” siendo una idea innovadora que va de la mano con el cuidado del ambiente teniendo
en cuenta que el factor ambiental hoy en dia es de mucha importancia para la mayoria de
las personas. Por ultimo, se determind mediante el andlisis realizado anteriormente que esta
idea puede ser desarrollada con el presupuesto establecido para la empresa en un afio
determinado.

Se definié los procesos necesarios para cumplir con todas las actividades que se
desarrollaran durante la adquisicion del servicio y entregar un servicio de excelencia al
cliente. A continuacion, se detallan los siguientes procesos:

e Realizar un proceso adecuado para la compra, almacenaje de las herramientas e
insumos de la lavadora y lubricadora de autos "Molly"

e Establecer el procedimiento adecuado para el lavado y lubricacion de autos

e Establecer un procedimiento adecuado para el recibimiento de los clientes

e Establecer un procedimiento adecuado para tener un mayor control de la higiene de
las diferentes areas de la lavadora y lubricadora de autos

e Establecer un procedimiento adecuado para la llegada de los clientes, recepcion,
entrega y pago del servicio adquirido

e Establecer un procedimiento adecuado para la recepcion y tramitacién de quejas por

parte del cliente
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Establecer un procedimiento adecuado para cerrar el local al final de cada jornada.

Evidencia fisica

Se establecieron las actividades y estrategias que se deberan llevar a cabo para

instaurar mejoras en cuanto a la evidencia fisica con respecto al exterior e interior del

establecimiento:

Rotulo con el logo redisefiado. Marco cuadro metalico + Impresion Alta Resolucion
1440 DPI

Adquisicion de un sky dancer con el logo y colores del establecimiento

Se pintara las paredes internas con colores caracteristicos del establecimiento
Contratar television por cable

Implementar un sistema se cadmaras de seguridad

Implementar un sistema de calefaccién y aire acondicionado

Tarjetas con teléfono de contacto, direccion y servicios que ofrece la lavadora
Colocar imagenes en formato A3 con el precio de cada uno de los servicios

Colocar basureros metalicos en todo el establecimiento

Dimensiones sociales:

Fabricaciéon de 4 uniformes para el personal de la lavadora y lubricadora que incluira

camisetas y gorras que incluya el logo

Actividades para la decoracién del establecimiento:

Mostrar fotos de experiencias compartidas en el establecimiento (con tematica
automotriz)

Actividades para la promocion del establecimiento para afectar de manera positiva a

los clientes:

Disefio e impresion de 2 roll up full color y personalizados con precios y promociones
Disefio e impresion de flyers a full color, laminado y personalizados
Disefar, imprimir y colocar en el establecimiento para que los clientes se informen de

las distintas promociones
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e Recibir una retroalimentacion acerca de la experiencia de los clientes para tomar
medidas correctivas y mejorar si fuese el caso
Actividades para la comodidad de los clientes:
e Ubicar suficientes bancas en el sitio de espera para que los clientes puedan esperar
cémodamente mientras le entregan su vehiculo listo
De manera general, en base al modelo de afecto de Roussel se busca mantener un
ambiente agradable y tranquilo. Por tal motivo existe un sitio de espera donde se pueden
realizar actividades recreativas como leer libros, futbolin, café, entre otros.
Se realiz6 un disefio de un plano con las respectivas mejoras dentro del
establecimiento teniendo en cuenta que se va a tener una mejor ocupacion de los espacios.
Figura 3

Plano

Distribucion
En las estrategias de distribucion se seleccion6 una serie de acciones para la mejora
del mismo donde se respondio el ¢Qué?, ;Cémo?, ¢Donde? y ¢ Cuando?, el cual se

describe a continuacion:
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¢ Qué?

o Flujo de producto

¢, Como?

o Los clientes visitan la lavadora y lubricadora de autos

o Lalavadoray lubricadora de autos va al cliente

o Latransaccion de servicio se realiza de forma remota

;Donde?

o Sector norte del DMQ, en una calle principal rodeada de calles secundarias el
cual permite el facil acceso al establecimiento y la posibilidad de poder
parquear automdviles, ademas de estar en una zona con alta demanda de
servicios de mantenimiento automotriz.

¢ Cuando?

o Tomando como referencia nuestra competencia se puede visualizar que sus
horarios son de 09:30 a 18:00 de martes a domingo, lo cual nos permite
diagnosticar que existen clientes que estan dispuestos a acudir en estos
horarios razon por la cual la competencia ha mantenido este horario durante
varios afios.

Seleccion del nivel de canal
o Laseleccion del canal se escogi6 entre distintos niveles del canal y se escogi6
la de canal directo.
Tipos de intermediarios
o Agencias de servicios de marketing
Estrategia de intermediarios de marketing
o Distribucion exclusiva
Administraciéon y motivacion de los miembros del canal
Se establecid un conjunto de normas y objetivos el cual el intermediario debe cumplir

para la continua alianza con la empresa.
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En las estrategias del manejo de personas se efectud varios cambios como la
implementacién de incentivos hacia el personal y con capacitaciones enfocados a la
atencion al cliente para un mejor servicio de lavado y lubricacion de autos.

En el apartado de motivacion del personal se ofrece los siguientes incentivos:
e Se dara un bono dependiendo la capacidad que tuvo el personal frente a la atencion
del cliente que manejo.
e Al empleado del mes se le dara una tarde libre a su eleccion.
e Reuniones mensuales donde se expondran las fortalezas y debilidades suscitadas en

el mes.

Precio
En el formato de marketing mix se seleccion6 una politica y estrategia de fijacién de
precios, tomando en cuenta la competencia y el mercado en el que se desarrolla. De esta
forma dieron como resultado las siguientes cantidades:
e Lavado Express: $5
e Lavado completo: $12.50
e Cambio de aceite: $22.50
e Micropulido de carroceria: $27
Estrategias de CRM
Las estrategias para la adquisicion de clientes se desarrollaron en base a los
objetivos planteados con anterioridad y en relacidon con el mix comunicacional del cual se
tomo en consideracion tanto las herramientas de publicidad, venta personal, relaciones
publicas, promocion de ventas, marketing directo y digital. En base a esto se establecio una
serie de acciones que se describe a continuacion:
e Produccion de cufia radial
e Mencion de una cufia radial
e Contraccion de impulsadora
e Disefio e impresion de volantes

e Disefio de globos personalizados
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e Sorteo por redes sociales de un lavado gratis mensual durante un afio
e Participacion en ferias de automaviles

e Realizacion de solicitud para entrevistas a emprendedores

e Entrega de volantes por medio de personas en zancos

e Posts semanales, generados en software de disefio

e Storytelling del origen de la empresa

e Concursos anuales donde se entregue premios

e Carros de juguetes para hijos de clientes con el logo de la marca

e Quinta lavada gratis

e Ofrecer dos servicios en un precio competitivo

e Proporcionar informaciéon completa de los servicios de la empresa

Estrategias de retencién de clientes
Para la elaboracién de las estrategias en lo que se refiere a la retencion de clientes
se desarroll6 en base a los objetivos planteados y lo propuesto por Buttle y Maklan, en
donde se explica una serie de estrategias positivas enfocadas en recompensar al cliente por
su estadia con la marca. A partir de esto se llevé a cabo una serie de actividades para
cumplir con los objetivos planteado, mismas que se describen a continuacion:
e Fomentar el compromiso (engagement) del cliente:
o Interactividad por redes sociales: Mediante una persona capacitada en el
manejo de redes sociales se creara un plan de contenidos en donde los
seguidores de la empresa seran recompensados con contenido de valor y
promociones esporadicas
e Comprender y satisfacer las expectativas del cliente
o En redes sociales se compartira en historias fotos en ese instante de los
servicios ya brindados a otros clientes
o En redes sociales se compartira fotos de "antes" y "después" de un vehiculo

de un cliente que recibidé nuestro servicio
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o En redes sociales se compartira videos de experiencias de clientes que
participaron en el reto de "10 minutos o tu lavada gratis" en el cual
expondremos que nuestro servicio es uno de los mas rapidos del mercado

e Aumentar el valor percibido por el cliente

o Unavez que el cliente haya realizado 4 lavados completos la quinta sera gratis

o Promocionar un "combo" de dos servicios: lavado express y cambio de aceite
por el valor de 17$

e Crear vinculos

o Obsequio por traer a lavar el carro en el dia de su cumpleafios

Estrategias de desarrollo
En la elaboracion de las estrategias de desarrollo de clientes, se desarrollé en base
a los objetivos planteados y lo propuesto por Buttle y Maklan, en donde se explica una serie
de estrategias basadas en el Cross-Selling y Up-Selling. Por lo tanto, se llevé a cabo una
serie de actividades para cumplir con el objetivo planteado, mismas que se describen a
continuacion:
e Gestién de Campafias:

o Se creara una campafa de venta complementaria a través de correo
electronico en el cual se detallan los diferentes beneficios que tiene el cliente
por adquirir un servicio o producto que complementa al mismo y aumenta el
deleite de los usuarios.

o Se creard una campafa de venta a través de correo electronico en el cual se
enviard beneficios hacia el cliente por comprar un servicio de mejores
beneficios, ademas se detectara el nimero de nuevas ventas concretadas de
nuevos servicios de los clientes que fueron participes de las campanias.

e Marketing Basado en eventos:

o Las campanfas realizadas se elaboraran en fechas especificas segun el nivel

de compra de los clientes, el cual sera categorizadas por distintos numeros de

eventos.
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e Mineria de datos:

En referencia a la base de datos ya recopilada se obtendra el nUmero de
ventas en mas de un servicio realizada por los clientes frecuentes de la
empresa

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

comprado por los clientes de la empresa

e Personalizacion:

O

Después de que el cliente realice su compra, la factura sera enviada al correo
del mismo, el cual recibird un mensaje de agradecimiento con su nombre
ademas de un cupdn para que en su préxima compra por un valor especial
obtenga un producto complementario (abrillantador de llantas, franela de
microfibra, refrigerante, pulidor de faros) dependiendo del servicio que obtenga
el cliente.

Después de que el cliente realice su compra, la factura serd enviada al correo
del mismo, el cual recibird un mensaje de agradecimiento con su nombre y una
recomendacién para que consuma un servicio con mayores beneficios, en el

cual recibe un 10% como incentivo para que realice la compra.

e Integracion de Canales:

En primera instancia las campafias se realizaran Unicamente por correo
electrénico el cual después de haber culminado la primera campafia se medira
la tasa de uso y aceptacién de los mismos. Dependiendo de los resultados
obtenidos se decidird porque otros canales (Whatsapp) se lanzaran nuevas

campafas

e Comunicacién de Marketing Integrada:

O

Ademas de toda la informacién que llevara la factura electrénica, se realizara
un recordatorio con un producto que se complementa al servicio que obtuvo

en un inicio, dando énfasis que sera el mejor del mercado a un precio especial.
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o Ademéas de toda la informacion que llevard la factura electronica, se
comunicara las promociones para el consumo de un servicio con mejores
beneficios, detallando cual es la ventaja que este obtendra al acceder a la
compra de la recomendacion que se realiz6 por correo electrénico

e Optimizacion de Marketing:

o Las estrategias que se aplicaran deben ser en un periodo determinado de
tiempo dando mayor credibilidad a la lavadora y lubricadora de autos,
optimizando los recursos con los que cuenta y desarrollando una mejora
constante en la forma de comunicar para que todas las acciones que se
realicen tengan éxito.

Para la elaboracion de las estrategias en lo que respecta al CRM Operativo se
estructuro en relacion a los objetivos planteados y lo propuesto por Buttle y Maklan, en
donde se explica las estrategias en lo que se refiere a la automatizacion de marketing,
automatizacion de la fuerza de ventas y la automatizacion del servicio al cliente. Estas estan
enfocadas en recompensar al cliente por su estadia con la marca. A partir de esto se llevo a
cabo una serie de actividades para cumplir con los objetivos planteado mismas que se
describen a continuacion:

Estrategias de automatizacion de marketing
e Gestibn de campanas: Mediante Google Ads y Meta Ads programar campafas
semanales para la adquisicion de nuevos clientes
e Marketing basado en eventos: Recordatorio de felicitacion de cumpleafos a todos
nuestros clientes
Estrategias de automatizacién de la fuerza de venta
e Gestion de cuentas: Elaboracion una lista de tareas o actividades que se deben
realizar basandose en las actividades programadas, posteriormente se realizara un

andlisis de los resultados obtenidos y se entregaran al gerente de la empresa
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Gestion de leads: Se recopil6 una serie de datos de posibles clientes mediante la
creacion de una landing page donde los usuarios podran darnos sus datos por
intercambio de un newsletter de un tema de interés de los posibles clientes

Gestion oportunidades: Identificar las oportunidades de ventas que se tiene en base
a los datos obtenidos con anterioridad de un posible cliente

Gestion del embudo de ventas: Analizar el total de clientes en los que se pueda llegar
a realizar una posible compra, posteriormente se clasifique en venta concretada o
venta fracasada

Gestion de contactos: Ordenar el total de contactos recopilados segun distintas

variables del comportamiento de compra

Estrategias de automatizacién del servicio al cliente

Gestioén de las comunicaciones con los clientes: Implementacion de chatbots para la

respuesta inmediata en todos nuestros canales de comunicacion digitales.

Para la elaboracién de las estrategias del CRM analitico se tomé en consideracion

una base de datos compartida por la empresa, en la cual se detalla el nombre del cliente,

correo electrénico, valor de compra y producto comprado.

Con lo anterior dicho y en base a los analisis realizados en Bitrix 24, al tener un total

de 100% de negociaciones finalizadas con éxito. Gracias a esto se ve la necesidad de

poder analizar las estrategias desde el proceso de recoleccién de datos de los clientes.

Para esto se recomienda a la empresa las siguientes acciones:

En el sistema de Bitrix 24, en el apartado de CRM-Clientes existe la posibilidad de
integrar de manera rapida los datos obtenidos del cliente al momento de haber
realizado la compra.

A través de las acciones de estrategias de desarrollo y retencion de los clientes se
detalla varias acciones ligadas al envio de correos electrénicos dada la base inicial de
los clientes, con dichos datos al momento de que el cliente obtenga beneficios de
promociones en este se pida en primera instancia los datos mas exactos del mismo

para el andlisis posterior.
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e Con los datos obtenidos se 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.

En base a las actividades que se deberan desarrollar para el cumplimiento de cada
una de las estrategias establecidas anteriormente, se disefié un cronograma en el cual se
detalla cada accién a realizarse, el estado de la misma (integro, en curso o no iniciado), la
prioridad de cada una (alta, media o baja), los responsables de ejecutar, el presupuesto que
sera necesario para la implementacion, la fecha de inicio y por ultimo la fecha de
vencimiento.

Para la eleccion del tipo de software que se implementara en la empresa se realizé
una evaluacion de las tres alternativas (HubSpot, Bitrix 24, Zoho) que se manejaban para
ejecutar con toda la data que maneja la empresa. Se definieron los criterios de evaluacion
necesarios para tomar una decision acertada, mismos que son la fiabilidad, funcionalidad,
eficiencia, usabilidad, mantenibilidad, portabilidad y el precio de compra. En consecuencia,
de lo evaluado se concluy6 que la mejor alternativa de software de CRM es “Bitrix 24”
mismo que nos ofrece una mayor cantidad de beneficios que nos permitira recopilar
informacion util para tomar decisiones oportunas y acertadas.

El presupuesto se lo detalla en relacion a todas las acciones tomadas en base a las
estrategias planteadas anteriormente, del cual se tomé como referencia algunas fuentes de
proveedores para determinar el mejor precio para las necesidades de la empresa.

En la capacitacion la empresa tendra la obligacion de en base a los objetivos y
temas planteados anteriormente, generar la preparacion a todos los empleados que estén a
cargo del manejo de las relaciones con el cliente.

Para el control del proyecto, la empresa tendra la obligacion de en base a los
objetivos e indicadores planteados, tener el seguimiento de como la empresa ha tenido

resultados positivos 0 negativos en relacién a las acciones planificadas.
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Una vez realizada la validacién del manual se logré encontrar varios errores, como la
duplicacion de pasos o la necesidad de afiadir nuevas etapas para una mejor comprension.
Posteriormente se procedi6 a corregir o agregar todos los ajustes necesarios para una
mejor comprensién. A continuacion, los ajustes realizados en las distintas fases del manual:

Se desarrollé la mision y vision de la empresa, debido a que resulta importante
establecer estos parametros para definir qué camino debera seguir la organizacion para que
alcance los objetivos planteados.

Se debe definir si la visién de la organizacion esta orientada al producto o al
mercado, siendo importante para tener un escenario claro del enfoque al cual la empresa se
esté dirigiendo. Este ajuste se realizé6 tomando en cuenta que inicialmente solo se
establecio la visién de CRM.

Marketing mix

Al no existir un plan de marketing establecido, se decidid establecer estrategias de
las 7ps del marketing de servicios. El cual nos permita tener un plan de accion global para
aplicar estrategias de precio, producto, evidencia fisica, procesos, personas, distribucion y
comunicacion en donde se marque las fortalezas y beneficios que permitan deleitar al
consumidor del servicio.

Retencién de clientes

Se decidié implementar un plan de comunicacion enfocado a la retencion de los
clientes, ya que, en la adquisicién y desarrollo de los mismos, la manera de comunicar se
desarrolla de manera distinta.

Desarrollo de clientes

Se decidié implementar un plan de comunicacién enfocado al desarrollo de los
clientes, ya que, en la adquisicion y retencion de los mismos, la manera de comunicar se
desarrolla de manera distinta.

CRM Analitico
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Se decidi6 eliminar el formato de Estrategias CRM analitico, ya que, no contaba con
suficiente base tedrica para fundamentar distintas estrategias. Por el cual se decidié
desarrollar una serie de estrategias en relacion a las funcionalidades del software utilizado.
Planificacion e implementacion del proyecto

Se procedi6 a unificar los formatos, tanto de la organizacién de esfuerzos, como el
de implementacién de proyecto, debido a que comparten varias similitudes, entre ellas: las
actividades realizadas, fecha de inicio, de culminacion, entre otras. Por tal razén se procedi6
a eliminar el formato de implementacion, ya que, se tenia una duplicacion de datos.

Se anadio la semaforizacion de las actividades para detectar de manera rapida el

desarrollo de las acciones a realizarse.
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Capitulo 11l

Analisis de resultados

Pregunta Filtro

¢Ha comprado el servicio de lavado y lubricacién de autos para uso personal por lo

menos 1 vez en el Gltimo mes en el cantén Quito?

Tabla 11
Compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido No 16 11,8 11,8 11,8
Si 120 88,2 88,2 100,0
Total 136 100,0 100,0
Figura 4
Compra

LHa comprado el servicio de lavado y lubricacion de autos para uso personal por lo menos 1 vez en el Glitimo
mes en ol canton Quito?

B
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Analisis: De las 136 personas encuestadas el 88,2% si han comprado el servicio de
lavado y lubricacién de autos durante el Gltimo mes mientras que el 11,8% no han comprado

el servicio durante el Gltimo mes en el Cantdn Quito.

Tabla 12
Género
Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vali Femenino 48 40,0 40,0 40,0
do
Masculino 72 60,0 60,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Desviacién
estandar
Figura 5
Género

Indique su género

Frecuencia

Fameanino Masculino

Indique su género

Andlisis: Con respecto a los encuestados se puede visualizar en la tabla que el 40%
de los encuestados son de género femenino mientras que el 60% de los encuestados
representan el género masculino, es decir, el género masculino tiende a comprar mas los

servicios de lavado y lubricacion de autos.



Tabla 13

Edad

Indique su edad

N Valido
Perdidos
Media

Desviacion
Estandar

120

40,2

16.3
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Andlisis: Mediante los datos obtenidos se obtuvo que la media de la edad es de 40

afos, de esta forma se evidencia que el servicio de lavado y lubricacién de autos tiene una

mayor aceptacion en personas adultas de edad media.

Tabla 14
Estado civil
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
valid Casado/a 60 50,0 50,0 50,0
0
Divorciado 7 5,8 5,8 55,8
la
Soltero/a 29 24,2 24,2 80,0
Unioén libre 24 20,0 20,0 100,0
Total 120 100,0 100,0




Figura 6

Estado civil

Indique su estado civil
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B Casado/a
W Dworciado/a
W Soherola
[ Unién libre

Anadlisis: Con respecto al estado civil de los encuestados se puede apreciar que la

mayoria son casadas con un total del 50% de los encuestados, de tal manera que estas

personas son las que con mayor frecuencia tienden comprar el servicio de lavado y

lubricacién de autos en el Ultimo mes, con respecto a las solteros que representan el

24.,2%.
Tabla 15

Nivel de ingresos

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
valido  $0-$450 8 6,7 6,7 6,7
$1351- 28 23,3 23,3 30,0
$1800
$1801- 17 14,2 14,2 44,2
$2250
$2251- 5 4,2 4,2 48,3

$2700
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Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado

$451- 13 10,8 10,8 59,2
$900
$901- 47 39,2 39,2 98,3
$1350
Mas de 2 1,7 1,7 100,0
$3151
Total 120 100,0 100,0

Figura 7

Nivel de ingresos

Tomando en cuenta a las personas que trabajan en su hogar, indique cual es el total de ingreso mensual
promedio.

50

40

30

Frecuencia

20

10

05¥$-0% [ =]

008L$-LSELS
05ccs-L08Ls

(]

00Lc$-Lsecs

006%-1573%

0GEL$-106%

=1

LSLES 8p sel

Tomando en cuenta a las personas que trabajan en su hogar, indique cual es el total de ingreso

mensual promedio.

Andlisis: En la siguiente pregunta podemaos visualizar en el grafico que el nivel de

ingresos de las personas se concentra entre los $901 a $1350 dolares con un 39,2%, el

23,3% de las personas encuestadas gana de $1351 a $1800 y el 14,2% gana de $1801 a

$2250, siendo asi las mas representativas de las encuestas.



Tabla 16

Tamano de la familia

Frecuencia
N Valido 120
Perdidos 0
Media 3,61
Desviacion estandar 1.10
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Andlisis: Podemos visualizar que la cantidad de integrantes en los hogares de los

encuestados es de aproximadamente 4 personas de modo que las familias estan

compuestas por esposo, esposa € hijos son las que tienden a comprar el servicio de lavado

y lubricacién de autos.
Tabla 17

Nivel de educacion

Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valid Bachillerato 22 18,3 18,3 18,3
o]
Doctorado 1 .8 8 19,2
Educacion de 81 67,5 67,5 86,7
tercer nivel
Maestria 15 12,5 12,5 99,2
Técnico superior 1 .8 .8 100,0
Total 120 100,0 100,0




Figura 8

Nivel de educacion

Frecuencia

4Cual es su nivel de educacion finalizada?

il

Bachillerato

Anadlisis: El nivel de educacion finalizada de los encuestados que en el Gltimo mes

wJ
Docterado

¢ Cual es su nivel de educacion finalizada?

Educacion da
tercer nivel

Maestria

17}

s
Técnico supernor
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han comprado el servicio de lavado y lubricacién de autos en su gran mayoria son personas

que tienen una educacion finalizada de tercer nivel con un 67,5%.

Tabla 18
Lugar
Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
vali Cent 19 15,8 15,8 15,8
do ro
Nort 62 51,7 51,7 67,5
e
Sur 27 22,5 22,5 90,0
Valle 12 10,0 10,0 100,0
s
Total 120 100,0 100,0
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Figura 9

Lugar

Indique el sector donde vive

M centro
M Norte
M sur
Evalles

Analisis: La mayoria de personas encuestadas residen en el Norte, siendo asi que el
51,7% de los encuestados pertenecen a este sector, seguido por el Sur con un porcentaje

del 22,5% y el resto se divide entre el Valle y el Centro de la ciudad.

Tabla 19
Ocupacion
Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vali Desempleado 1 ,8 8 8
do
Empleado 64 53,3 53,3 54,2
privado
Empleado 17 14,2 14,2 68,3
publico
Estudiante 6 5,0 5,0 73,3
Negocio 32 26,7 26,7 100,0
propio

Total 120 100,0 100,0
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Figura 10

Ocupacion

Indique cual es su ocupacion

[H Desempleado

[l Empleado privado
M Empleado pablico
[E Estudiante

[ Negocio propio

Andlisis: La ocupacion de las personas encuestadas en su mayoria se concentra en
empleados privados representando el 53,3% deduciendo que el servicio de lavado y
lubricacién de autos tienen una gran aceptacion en estas personas.

Tabla 20

Consideracion de compra

1 Menos 2 3 4 5Mas Media Desviacion
importante importante estandar
Suciedad del auto 3 10 22 33 52 4,008333333 1.08
Mal olor del auto 1 83051 30 3,841666667 0.90
Falta de 3 10 17 42 48 4,016666667 1.05

mantenimiento del

auto
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1Menos 2 3 4 5Mas  Media Desviacion
importante importante estandar

Evitar dafios a largo 1 53754 23 3,775 0.83
plazo

Por compromiso 14 18 47 30 11 3,05 1.11
social

Por costumbre 10 30 46 25 9 2,941666667 1.04
Otros 72 28 13 4 3 1,65 0.97
Figura 11

Consideracion de compra

Considerando su ultima compra, indique los motivos que le inducen a
consumir el servicio de lavado y lubricacion de autos. Valore del 1 al §
siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante., Considerando su ult...

80 @
a2
60
i
2
40 g

20

Considerando su ultima compra. indique fos motivos que le iInducen a consumir el servicio de lavado y lubn

Andlisis: El motivo mas importante por lo que los encuestados compran el servicio
de lavado y lubricacion de autos es por la falta de mantenimiento y la suciedad del auto con
una media de 4 para ambos; muy cerca el de mal olor de auto con media de 3.93. Lo que
demuestra que los encuestados prefieren que su auto se encuentre en perfectas

condiciones y completamente limpio.



Tabla 21

Papeles de decision de compra
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1 Menos 5 Mas Desviacién
importante 2 3 4 importante Media estandar
Papa 18 21 41 24 16 2,73 1.193
Mama 24 50 30 11 4 2,36 1.035
Hermano/a 18 21 41 24 16 2,99 1.23
Pareja 14 15 19 42 30 3,49 1.30
Hijo/a 31 26 28 25 10 2,64 1.29
Usted 2 222 47 47 4,13 0.88
Amigos 19 20 45 27 9 2,89 1.15
Compafieros de
trabajo 29 31 37 12 11 2,54 1.22
Otros 84 19 12 4 1 1,49 0.87
Figura 12
Papeles de decision de compra
Papeles de decision de compra - iniciador
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Andlisis: Dentro de la investigacion realizada, los encuestados se atribuyen la idea
de comprar el servicio de lavado y lubricacién de autos con una media de 4.13; Lo que
denota en su gran mayoria que no depende de otra persona para tomar la decision.
Tabla 22

Influenciador

1 Menos 5 Més Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Papa 22 41 28 15 14 2,65 1.24
Mama 37 47 25 7 4 2,12 1.02
Hermano/a 27 26 28 20 19 2,82 1.37
Pareja 15 9 25 28 43 3,63 1.36
Hijo/a 42 16 22 22 17 2,62 1.47
Usted 4 6 20 52 38 3,95 0.99
Amigos 10 6 27 20 57 3,90 1.35
Compafieros de
trabajo 12 8 22 19 59 3,88 1.28

Otros 8119 14 5 1 1,55 0.91




Figura 13

Decision de compra
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Andlisis: De las personas encuestadas considerando su Ultima compra, la persona

que influy6 en la idea de adquirir el servicio de lavado y lubricacion de autos producto de

agricultura es la opcion “Usted” con una media de 3,95.

Tabla 23
Decisor
1 Menos 5 Mas Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Papa 32 38 33 9 8 2,36 1.15
Mama 41 44 26 6 5 2,05 0.99
Hermano/a 31 30 46 12 1 235 1
Pareja 11 10 35 30 34 3,55 1.,24
Hijo/a 48 20 35 16 1 2,18 1,13
Usted 3 214 19 82 4,46 0,94
Amigos 44 32 33 10 1 210 1.02
Compafieros de
trabajo 51 32 30 7 1,94 0,95
Otros 83 19 14 3 1 1,50 0,86




Figura 14
Decisor
Papeles de decision de compra - Decis
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Andlisis: De las personas encuestadas considerando su Ultima compra, la persona

gue decidié adquirir el servicio de lavado y lubricacion de autos es la opcion “Usted” con una

media de 4,46. Lo que denota en su gran mayoria que no depende de otra persona para

tomar la decision.

Tabla 24
Comprador
1 Menos 5 Mas Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Papa 35 37 28 11 923 1,20
Mama 46 43 22 7 2196 0,97
Hermano/a 36 33 32 16 3230 111
Pareja 17 10 31 26 36 3.45 1,37
Hijo/a 48 14 32 16 102.38 1,34
Usted 2 2 13 26 77 4.45 0,87
Amigos 40 36 29 10 5220 1,212
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1 Menos 5 Mas Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Comparieros de
trabajo 48 47 27 6 2197 0,99
Otros 83 16 16 3 2154 0,93

Figura 15

Decision de compra

Papeles de decision de compra - comprador
"N " BS
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Andlisis: De las personas encuestadas considerando su Ultima compra, la persona

gue realizd la adquisicion del servicio de lavado y lubricacion de autos es la opcién “Usted”

con una media de 4,08. Lo que denota en su gran mayoria que no depende de otra persona

para tomar la decision.
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Tabla 25
Usuario
1 Menos 5 Mas Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Papa 45 30 22 14 9226 1,28
Mama 56 32 24 5 3198 1,02
Hermano/a 47 20 33 13 6227 1,25
Pareja 12 8 24 23 53380 1,33
Hijo/a 40 8 20 23 29294 1,60
Usted 4 2 10 14 90 453 0,96
Amigos 56 29 27 7 1190 0,99
Compafieros de
trabajo 67 21 22 8 2180 1,06
Otros 82 15 17 6 0155 0,91
Figura 16
Usuario
Proceso de decision de compra - usuario
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Andlisis: De las personas encuestadas considerando su Ultima compra, la persona

que compro el servicio de lavado y lubricacién de autos es la opcién “Usted” con una media



165

de 4,53. Lo que denota en su gran mayoria que no depende de otra persona para tomar la

decision.
Tabla 26
Beneficios
1 Menos 5 Mas Desviacion
importante 2 3 4 importante Media estandar
Limpieza del auto 1 2 10 38 69 443 0,78
Buena conservacion
del auto 0 32154 42 412 0,78
Estética del auto 0 4 38 51 27 3.84 0,81
Buen olor del auto 2 14 33 45 26 3.65 1
Buen servicio del
personal 2 887 23 2379 0,88
Agilidad 11 31 57 19 1366 0,91
Tiempo 1 9 38 44 28 3.74 0,93
Horarios flexibles 4 7 27 68 14 3.67 0,88
Promociones 2 415 17 82 444 0,95

Otros 83 16 15 3 3155 0,97




Figura 17

Beneficios buscados

Beneficios buscados

B "N
100

75

g

|

:J‘

| al

0 __A..l__.nl

A4k | I :

\Sb
E

J J
| JJ—l
©
> > N o
) ()
& A o
> 2
&
&
vV

&
<b<P
e““\

¥
?
< 6\\('
‘.‘.’\

Andlisis: Los beneficios mas importantes por lo que los encuestados compran el
servicio de lavado y lubricacion de autos son la limpieza del auto y las promociones con
4.43 y 4.44 de media. Lo que demuestra que los encuestados buscan que su auto esté
completamente limpio y ademas les llama la atencién las promociones que tienen los

establecimientos.

Tabla 27

Motivos de uso
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1 Menos 7 Mas Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6 importante a Estandar
Mantenimiento del auto 2 7 1 61239 52590 147
Limpieza del interior y
exterior del auto 011 4 639 44 16 5.24 1,36
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1 Menos 7 Mas Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6 importante a Estandar
Evitar dafos en la
pintura del auto 1 9204139 6 4418 1,15
Estética del auto 1 8375014 2 83.88 1,19
Evitar posibles
manchas en la pintura
del auto 44149 9 7 9 13,04 1,26
Cuidado del motor 242 6 8 820 34 445 2,17
Otros 111 2 3 0 1 O 3125 1,04
Figura 18
Motivos de uso
Motivo de uso
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Andlisis: La principal razén por lo que los encuestados se motivan a comprar el

servicio de lavado y lubricacién de autos es el mantenimiento del auto con una media de

5.90; muy cerca el de limpieza y exterior del auto con 5.24. Lo que demuestra que los
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encuestados buscan que su auto se encuentre en Optimas condiciones de limpieza y buen
estado general del auto.
Tabla 28

Informacion buscada

1 Menos 7 Mas Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6 importante a estandar
Técnicas de limpieza 'y
lubricacion de autos 27 2 91418 20 30 4.45 2,25
Marcas disponibles 27 40 14 10 12 14 3295 1,78
Precios 0 219 51929 46 5.60 1,50
Puntos de venta 8 18 23 47 10 13 1363 1,36
Recomendaciones de
clientes 4 10 25 20 43 10 8425 1,44
Aseo y limpieza del
establecimiento 154022 9 8 24 2329 1,78

Dispone de

asesoramiento continuo 39 8 815 10 10 303.82 243
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Figura 19

Informacion buscada

Informacion buscada
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Analisis: La principal razén por la que busca informacion al momento de comprar el
servicio de lavado y lubricacién de autos, son los “Precios” con una media de 5,60, seguido
de “Técnicas de limpieza y lubricacién de autos” con una media de 4,45. De esta forma, se
evidencia que los encuestados priorizan todo lo relacionado a los precios acompafiado de
buenas técnicas de lavado y lubricacién.

Tabla 29

Fuentes utilizadas

10 Mas
1 Menos important Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6 7 8 9e a estandar
Paginas Web de
lavado y lubricacién 12
de autos 52 4 6 2 3 51 31 13 3.18 2,95
Revistas de 6 1

tematica automotriz 12 9 0 7 2 7 5 0 6 26.17 2,22




170

1 Menos

importante

Desviacion

estandar

Blogs de lavado y
lubricacién de

autos

Facebook

Instagram

Twitter

TikTok

Youtube

Podcasts

Recomendaciones

de clientes

29

16

10 Mas
important Medi
9e a
2 13.19
1
4 63 8.11
2
0 4 6.17
1 25.25
2
5 8 7.23
5 2 6.45
1
6 0 5,03
2
8 37 7.33

1,93

2,59

2,02

1,93

2,05

1,96

1.49

2.87
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Figura 20

Fuentes utilizadas

Fuentes utilizadas
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Andlisis: La principal fuente de informacién que utilizan los encuestados antes de
comprar el servicio de lavado y lubricacion de autos, es la red social Facebook con una
media de 8.11, seguido de las Recomendaciones de clientes con una media de 7.33. De
esta manera, se aprecia que los encuestados prefieren principalmente la Red Social
Facebook y las recomendaciones de clientes ya que se recopila informacion positiva de la

marca.
Tabla 30

Marcas mas nombradas

N Marca Cuantas veces Porcenta

nombrado je

1 Car Wash 36 11%
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2 Madarco 13 4%

3 Car Clean 11 3,4%

4 AutoSpa 8 2,4%

5 Lubricante 8 2,4%
Cami

Andlisis: Las principales marcas que los encuestados conocen con respecto al
lavado y lubricacién de autos son Car Wash, Madarco, Car Clean, Autospa y Lubricantes
Cami. Hay que especificar que estas son las mas representativas de un mercado que posee
una gran cantidad de marcas que se dedican al mismo giro de negocio, teniendo en cuenta
gue Car Wash es la marca mas conocida por los encuestados por sobre las demas
mencionadas.

Tabla 31

Marcas mas nombradas

1 Menos 11 Més

important 1 important Medi Desviacio

e 2 3456 789 0e a n estandar
Precios
convenientes 90211108 3 8 87 9.65 2,91

1 4

Instalaciones 20 8 8 4 4 1 6 5 4 5 56.79 3,71
Rapidez del 1 4 3

servicio 2190156512 8788 2,88
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1 Menos 11 Mas
important 1 important Medi Desviaci6
e 2 3456789 0e a n estandar
Que sea
amigable con el 2 1 3
ambiente 15 5 9 46 37 2 2 4 3493 3
Que los
productos que
usan para el
servicio sean 1 2 1 2
certificados 9 2 382 7 9 3 65 6 5.28 2,79
Personal 141111
capacitado 126 8000520 6 6.74 2.19
Maquinaria 13121
adecuada 1 320645246 76.34 211
31211
Ubicacién 1 07 361256 2 7596 2.18
31111 1
Horarios 07114519 42 6 560 2.56
2 1 1 1
Cercania 6 9 826 586 9 6 55.63 3.25
11 1

Formas de pago 32 3754506 90 18 5.94 3.78
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Figura 21

Criterios de evaluacion

Criterios de evaluacion
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Andlisis: El principal criterio de evaluacién que los encuestados consideran antes de
comprar el servicio de lavado y lubricacion de autos son los “Precios convenientes” con una
media de 9.65; seguido de la “Rapidez del servicio” con 7.88. Lo que refleja que los
encuestados evaltan en primer lugar la accesibilidad en cuanto a precios y por otro lado la
rapidez con la que brindan el servicio.

Tabla 32

Marcas

1 Menos 3 Més Desviacion

importante 2 importante Media estandar

Primera marca que

menciono6 17 35 68 2.42 0.72
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Segunda marca que
menciono6 29 58 33 2,03 0.72
Tercera marca que

mencioné 76 27 17 1.51 0.73

Figura 22

Marca preferida

Marca Preferida
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Andlisis: La marca con mayor preferencia de los encuestados con respecto al
servicio de lavado y lubricacion de autos es la primera marca que han mencionado en
marcas conocidas con una media de 2.42.

Tabla 33

Marca comprada

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado

Adelco 1 ,8 ,8 ,8
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Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vali Andina 1 .8 .8 1,7
do Lubricadora
AquaLim 1 8 8 2,5
Auto Spa 4 3,3 3,3 5,8
Auto Wash 1 8 .8 6,7
Autocar 1 8 8 7,5
Autodetailling 1 8 8 8,3
Autolimpio 1 8 8 9,2
Automotores 1 8 8 10,0
Continental
Autospa 1 8 8 10,8
Autowash 1 8 8 11,7
Aypud Lubricantes 1 8 .8 12,5
Cami 1 8 8 13,3
Car Clean 4 3,3 3,3 16,7
Car Club 1 8 8 17,5
Car CM 1 8 8 18,3
Car Wash 25 20,8 20,8 39,2
Cashclean 1 8 8 40,0
Cero Car 2 1,7 1,7 41,7
Clean Car 1 8 8 42,5
Club Wash 1 8 8 43,3
Del Valle 1 8 8 44,2
Desconozco 1 8 8 45,0
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Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado

Dr Car 2 1,7 1,7 46,7
Duraclean 1 8 8 47,5
Easydry 1 8 8 48,3
El Dorado 1 8 8 49,2
Lubricadora
Express 321 1 8 8 50,0
Fast clean 1 8 8 50,8
Flandria 1 8 8 51,7
Flashclean 1 8 8 52,5
Florida 1 8 8 53,3
FMMV 1 8 8 54,2
Freefast 1 8 8 55,0
Gunk 1 8 8 55,8
Havoline 1 8 .8 56,7
Kia 1 8 8 57,5
La Floresta 1 8 .8 58,3
Lavada completa 1 8 8 59,2
Lavadora 1 8 .8 60,0
Hernandez
Lavadora 1 8 .8 60,8
Tumbaco
Lavadoray 1 .8 .8 61,7

Lubricadora

Victoria
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Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
aje valido acumulado

Liqui Molly 3 2,5 2,5 64,2
Lubri Car 2 1,7 1,7 65,8
Lubricadora Brasil 1 8 8 66,7
Lubricadora Morita 1 8 8 67,5
Lubricantes Cami 5 4,2 4,2 71,7
Lubricantes Jr 1 8 8 72,5
Lubricantes RB 1 8 8 73,3
LubriCar 1 8 8 74,2
Lubricentro Car 1 8 8 75,0
Lubricentro 1 8 .8 75,8
cumbaya

Lubripartes 1 .8 .8 76,7
Madarco 10 8,3 8,3 85,0
Mar 1 8 8 85,8
Maros 1 8 8 86,7
Medarco 1 8 .8 87,5
Meguiar's 1 8 8 88,3
Michelin 1 8 .8 89,2
Molda car 1 .8 8 90,0
Nueva aurora 2 1,7 1,7 91,7
Oil Express 1 .8 .8 92,5
Pear 1 8 8 93,3
Philip 1 8 8 94,2




179

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Pro car 1 8 8 95,0
Rapilavado 1 8 8 95,8
Smash 1 8 8 96,7
Turbo Car 1 8 8 97,5
Vistony 1 8 8 98,3
Yof 1 8 8 99,2
Zone Spa 1 8 ,8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Figura 23

Marca comprada

Marca Comprada
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Marca Comprada

Andlisis: Con respecto a la ultima compra del servicio de lavado y lubricacion de
autos en el ultimo mes, los resultados reflejan las 3 marcas compradas que son Car Wash,

Madarco y Lubricantes Cami. Teniendo en cuenta que de un gran porcentaje de
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establecimientos en el mercado las tres marcas antes mencionadas sobresalen, siendo Car

Wash la que mas se distingue.

Tabla 34
Marca
N° Marca Cuantas veces
nombrado
1 Car Wash 25
2 Madarco 11
3 Car Clean 5
4 AutoSpa 5
5 Lubricante 5
Cami
Tabla 35
Lugar de compra
1 Menos 7 Mas Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6importante a estandar
Centro comercial 11 30 15 4 11 12 7 3,06 1.76
Vias de alto transito 2 10 28 18 28 30 5439 1.46
Mecéanicas 1 226283223 8457 1.29
Ferias automotrices 416 333817 9 33.72 1.30

Garajes de lavado y

lubricacion 0 1 8 21220 776.27 1.21
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1 Menos 7 Mas Medi Desviacion
importante 2 3 4 5 6importante a estandar
Estaciones de
gasolina 516 5212531 17471 1.72
Otro 9% 8 0 1 4 5 6173 1.73

Figura 24

Lugar de compra

Lugar de compra

100 = &
]
75
il
e
50 b
3( = Il
ik
25 16 :
0 2 ll! I l l ! l 1 15 l' 1 l lk
o
& & & 2 N
6\?} \\'b "Z'Q\ \0\ \-’5\ b )
o O & 2
& NS Q@ 3° (S &
& ¥ &0 o
o@ .,g) \\’b (§b g\’b
S <® <] <

Andlisis: El lugar con mayor frecuencia en donde los encuestados adquieren el
servicio de lavado y lubricacién de autos, son los garajes de lavado y lubricaciéon con una
media de 6.27. Lo que evidencia que las personas prefieren acudir a los garajes de lavado y

lubricacién antes que en vias de alto transito o0 mecanicas.
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Tabla 36

Nivel de satisfaccion

Estadisticos

N Valido 120

Perdidos 0

Media 8,74
Tabla 37

Nivel de satisfaccion

N° Marca Medi Desviacion

a estandar

1 Car Wash 8,8 0.57

2 Madarco 8,27 1.10

3 Car Clean 8,6 1.14

4 AutoSpa 8,6 0.54

5 Lubricante 9 0.70

Andlisis: De acuerdo a la pregunta de qué tan satisfechos se encuentran los
encuestados con el servicio de lavado y lubricacion de autos en la dltima visita, segun el
analisis de la media que se realizé y tomando en cuenta las 5 marcas mas conocidas, se
obtuvo una media mayor en 8 en todas las marcas mencionadas, siendo Lubricantes Cami
el mayor con una media de 9 en los resultados obtenidos, lo que denota que los
encuestados si estan satisfechos con el servicio de lavado y lubricado que visitaron por

Ultima vez.
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Tabla 38

Recomendacion

Estadisticos

N Valido 120

Perdidos 0

NPS 62,50%
Tabla 39

NPS de marca

Marca Porcentaje
Promotores 77 64,17%
Pasivos 41 34,17%
Detractores 2 1,67%
Total

encuestados 120

NPS= 62,50%

Andlisis: De acuerdo a la pregunta de qué tan probable es que recomienden la
ultima marca que compré con respecto a un servicio de lavado y lubricado de autos. Segln
el analisis del NPS del mercado se obtuvo un 62,50%, lo que denota que los encuestados si
estan satisfechos con el servicio de lavado y lubricadora que adquirieron la Ultima vez y por

ello si lo recomendarian a sus conocidos.
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NPS de marca
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N Marca Promotor % Pasiv % Detractor % NPS
° es promotor o0s pasiv es Detractor
es 0s es
1 Car 18 72% 6 24% 1 4% 68%
Wash
2 Madarco 7 63.63% 3 2727 1 9.09% 54.54
% %
3 Car 3 60% 2 40% 0 0% 60%
Clean
4 AutoSpa 2 40% 3 60% 0 0% 40%
5 Lubrican 5 100% 0 0% 0 0% 100%
tes Cami

Andlisis: De acuerdo a la pregunta de qué tan probable es que recomienden la

ultima marca que compré con respecto a un servicio de lavado y lubricado de autos. Segun

el analisis de las 5 marcas méas conocidas todas tienen un NPS positivo, Lubricante Cami

tiene un 100% seguido de Car Wash con un 68%, lo que denota que la mayoria de los

encuestados que adquirieron en su Ultima compra los productos si recomiendan las

marcas.



Tabla 41

Recompra de marca
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Estadisticos

N Valido

Perdidos

Media

Desviacion estandar

120

8,48

1.08

Andlisis: De acuerdo a la pregunta de qué tan probable es que vuelvan a comprar el

servicio de lavado y lubricacién de autos, de acuerdo al analisis de las medias que se

realizo, las personas volverian a comprar snacks deshidratados con una media de 8.48. Lo

gue denota que existe la posibilidad de que las personas vuelvan a comprar el servicio en el

mismo establecimiento.
Tabla 42

Lavado de auto

Estadisticos

N Valido

Perdidos

Media

Desviacion estandar

120

6,23

3.61

Andlisis: Con respecto al precio que los encuestados pagan por el servicio de lavado

de sus autos es de aproximadamente $6. Siendo un precio estdndar con respecto a los que

cuenta la competencia.
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Tabla 43

Lubricacion de auto

Estadisticos

N Valido 120

Perdidos 0

Media 271,41

Desviacion estandar 10.55
N

Andlisis: Con respecto al precio que los encuestados pagan por el servicio de
lubricacion de sus autos es de aproximadamente $27. Siendo un precio estandar y
accesible en relacion a los que maneja la competencia.

Tabla 44

Micropulido de auto

Estadisticos

N Vélido 120

Perdidos 0
Media 25,63
Desviacion estandar 10.09

Andlisis: Con respecto al precio que los encuestados pagan por el servicio de
lubricacién de sus autos es de aproximadamente $25. Siendo un precio estandar en

relacion a los que maneja la competencia.
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Tabla 45

Frecuencia de compra

Estadisticos

N Valido 120

Perdidos 0
Media 1,97
Desviacion estandar 0.80

Andlisis: La frecuencia de compra del servicio de lavado y lubricacion de autos es de
aproximadamente 2 veces por mes. Lo que se evidencia que existe una alta frecuencia de
compra en el mes para este tipo de servicio.

Tabla 46

Compra por impulso

Estadisticos

N Valido 120
Perdidos 847
Media 4,93
Tabla 47
Compra

Estadisticos

N Valido 120
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Estadisticos

Perdidos 0
Media 8,53
Tabla 48
Solucion limitada de problemas
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 847
Media 6,12
Tabla 49
Solucién ampliada
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 847
Media 3,10




Tabla 50

Tipo de decision de compra

Tipo de decision Media Desviacion
estandar
Compra por impulso 4,93 2,20
Decisiones rutinarias 8,53 1.89
Solucién limitada de problemas 6,12 2,02
Solucién ampliada de 3,10 2,23

problemas
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Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada el tipo de

decision de compra que tienen los encuestados hacia el servicio de lavado y lubricacion de

autos con una media de 8.53, siendo la superada de las otras opciones. Lo que denota que

son compradores que ya tienen el procedimiento definido donde ya saben qué tipo de

acciones realizar al momento de la adquisicion del servicio.

Tabla 51

Factores Culturales

Estadisticos

N Valido

Perdidos

Media

120

1,50
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Tabla 52
Clase social
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 1,73
Tabla 53
Cultura
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 1,93
Tabla 54
Social
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,33
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Tabla 55
Familia
Estadisticos
N Valido Tabla 57
120
Perdidos 0
Media 3,75
Tabla 56

Papeles y status

Estadisticos

N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,06
Tabla 57
Personales
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,04
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Estilo de vida
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Estadisticos

N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,15
Tabla 59
Edad
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,33
Tabla 60
Fases de vida
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,06
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Situacion econémica
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Estadisticos

N Valido 120
Perdidos 0
Media 3,19
Tabla 62
Percepcion
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,05
Tabla 63
Motivacion
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 412
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Tabla 64
Aprendizaje
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 4,48
Tabla 65
Percepcion
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 2,06
Tabla 66
Creencias culturales
Estadisticos
N Valido 120
Perdidos 0
Media 1,88
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Tabla 67

Factores culturales

Desviacion
Factores Influyentes Media estandar
Subcultura 1,50 1,02
Clase social 1,73 1,10
Cultura 1,93 1,09
Grupo y redes sociales 2,33 1,10
Familia 3,75 0,88
Papeles y status 2,06 1,07
Profesion 2,04 1,07
Estilo de vida 2,15 1,10
Edad 2,33 1,07
Fase de vida con su
familia 2,06 1
Situacién economica 3,19 0,92
Percepcion y
autoconcepto 2,06 1,07
Motivacion 4,12 0,61
Aprendizaje 4,48 0.69
Creencias y actitudes 1,88 0.96

Andlisis: Con respecto a los factores que influyen al momento comprar el servicio de
lavado y lubricacién de autos, de acuerdo al analisis de las medias que se realizé, las
personas consideran que el factor mas influyente es la experiencia que tuvo en la Gltima
compra con una media de 4.48. Lo que denota que los consumidores consideran que la
suma de estimulos que siente el cliente al momento de compra es lo que mas influye a la

hora de la compra.
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Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones
Luego de haber disefiado y validado el manual de la gestidn de relaciones con el

cliente (CRM) para una empresa de servicios, se obtienen las siguientes conclusiones:

e Contar con un manual para la gestion de las relaciones con el cliente nos ayuda de
manera exitosa en la adquisicién, retencién y desarrollo de clientes, de modo que
contribuird al cumplimiento de los objetivos de rentabilidad y de ventas planteados por
la empresa.

e Con el propdsito de elaborar un manual para la gestion de las relaciones con el cliente
de manera correcta, se debe tomar en cuenta el marco tedrico fundamentado en
autores especializados de CRM.

e Analizar el departamento de marketing de la empresa es parte esencial de la
evaluacion interna de la empresa, ya que se recopila la informacién Gtil y necesaria,
como las fortalezas y debilidades del departamento. Por aquello, es importante contar
con los datos que nos permita tomar decisiones mas acertadas, para poder reducir la
incertidumbre y manejar de manera correcta la gestién de las relaciones con el cliente.

e Gracias al analisis del comportamiento de compra del cliente se podra identificar cémo
el individuo es influenciado por distintos factores internos y externos, los cuales
determinaran su comportamiento comercial y sus decisiones al momento de adquirir
un producto o servicio.

e Con la investigacién de mercados se obtiene informacién relevante para identificar
problemas y oportunidades presentes en el mismo. Con esta herramienta de
marketing podemaos conocer el comportamiento de compra del cliente, que contribuye
a una mejora en la toma de decisiones para el buen desarrollo de la gestién de las

relaciones con el cliente.



197

e 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 gestién de las relaciones con los clientes.

e Los objetivos de CRM estratégico y operativo nos sirven para definir los resultados
gue se quieren alcanzar en el departamento de marketing y en funcién de esto, disefiar
las acciones necesarias para alcanzarlos y por ultimo realizar una evaluacion de los
mismos.

e El manejo adecuado de las estrategias de CRM permite a la empresa cumplir con los
objetivos e indicadores establecidos de adquisicién, desarrollo y retencién de clientes.

e Las estrategias de CRM operativo contribuyen a la empresa a agilizar los procesos de
marketing, ventas y servicio al cliente con el fin de mejorar la gestion de las relaciones
con el cliente.

e En el CRM analitico se desarrollan una serie de procesos en donde se analiza los
datos obtenidos de las acciones realizadas en la gestiéon de relaciones con el cliente.
Esto nos ayudara a una acertada toma de decisiones en el futuro y por ende la mejora
continua dentro de la gestion de las relaciones con el cliente.

e La validacion del manual nos permitié reconocer los errores y falencias que llegé a
tener el mismo. Se desarroll6 a través de la aplicaciéon en una empresa del sector de
servicios. Gracias a ello, se realizaron los ajustes necesarios con la finalidad de contar
con un manual totalmente aplicable.

Recomendaciones

e En la elaboracion de un manual para la gestion de las relaciones con el cliente se
recomienda trabajar con un marco teérico sélido, actualizado y utilizando autores

especializados en CRM.
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En el presente documento se realizo el analisis del departamento de marketing y el
analisis de los clientes, esto debido a las limitaciones de tiempo en la elaboracion del
proyecto. Por consiguiente, se aconseja realizar un estudio completo de la
organizacion, donde se podra determinar tanto las fortalezas y debilidades de la
empresa, por otro lado, el andlisis del mercado para determinar sus oportunidades y
amenazas.

Una vez desarrollado el manual para la gestién 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.

Una vez seleccionado el nimero de segmentos meta a los que la empresa va atender,
se recomienda desarrollar distintas acciones en base a las estrategias seleccionadas
para cada uno de estos grupos de clientes.

Para las acciones planteadas en las estrategias se recomienda realizar un analisis del
presupuesto con el que cuenta el area de marketing. A través de esto se conocera si
dichas actividades son factibles o no para la empresa. En caso de que no sea factible
el desarrollo y no disponer del presupuesto necesario, buscar distintas alternativas de
financiamiento.

En la aplicacion del manual para la gestion de relaciones con el cliente, se recomienda
la utilizacion de datos reales y actuales de la empresa, con el fin de obtener resultados
mas confiables y precisos.

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 manual es totalmente

aplicable o no.
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Apéndices



