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ABSTRACT

Resumen Ejecutivo del Proyecto

El manejo de las relaciones con los clientes es uno de los factores determinantes para el éxito
de un negocio, y mas aun si el objetivo del negocio es satisfacer las demandas de los clientes,
en el momento de cumplir una de las necesidades primordiales del ser humano: “La

alimentacion”.

El objetivo principal de este proyecto fue disefiar una estrategia que permita generar un
programa de “CRM” o Administracion de las Relaciones con los Clientes, la cual sea de utilidad
para todo tico de empresas, en especial para las involucradas en el negocio de Alimentos y

Bebidas, para la formacién de divisiones relacionadas al Servicio al Cliente.

La implementacion de una iniciativa para la Administracion de las Relaciones con los Clientes,
es la solucién a futuro para muchas de las corporaciones no sélo a nivel de Guatemala, sino del

mundo entero.

En este proyecto se trasladd informacion detallada, de la importancia de generar relaciones
sélidas y duraderas con los clientes. Para esto, surge a inicios de los noventas el “CRM”, por
sus siglas en inglés “Customer Relationship Management”, o la Administracion de las
Relaciones con los clientes, propone alinear los recursos de las organizaciones y disponer de
toda su capacidad en cada contacto con el cliente, con el fin de entender, anticiparse y
responder a las necesidades del mismo, para transformar las transacciones simples en

pequefos pasos para la construccién de una estrecha relacién entre el cliente y la empresa.

Estas soluciones son planteadas desde la concepcién del proyecto como tal, asi como el
analisis de su implementacion por medio de los recursos basicos, con los que puede contar una

organizacion.  No representa inversiones millonarias, procesos complicados, formatos



sofisticados, ni mucho menos. Este proyecto ofrece soluciones practicas, utilizando los

recursos, que a lo mejor no estan siendo del todo utilizados, dentro de la corporacion.

El reto para las compafiias dedicadas al negocio de Alimentos y Bebidas, es replantear las
relaciones claves entre los negocios y sus clientes. En el presente proyecto se plantea
informacion clara sobre las herramientas que pueden apoyarle para implementar esta gestion,

otorga soluciones rapidas utilizando la tecnologia como principal herramienta.

Sobre los procedimientos de control, ejecucion y demas sistemas que se deben implementar
para el manejo de los datos obtenidos, se plantean soluciones que permitiran a las empresas,
cruzar informacion de acuerdo a sus necesidades para asi obtener los mejores resultados de

los andlisis que puedan efectuarse.

La utilizacion de esta herramienta garantiza poder clasificar la informacion en la forma que se

desee para asi facilitar el proceso de los datos para la implementacion de medidas correctivas.

El poder identificar las areas de mejora, basados en los resultados obtenidos de las
experiencias del consumidor con nuestros productos y servicios nos permite generar una
estructura de informacién acerca de nuestros clientes y sus necesidades, lo cual facilita de
sobremanera el procedimiento y los métodos que una empresa pueda utilizar para la busqueda

de la excelencia.
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Capitulo 1. Introduccion

A finales de los 90's, el mundo de los negocios comienza a cambiar, el surgimiento del Internet,
el “e-commerce” y la tecnologia “web” llevan a las compafias a replantear su enfoque
estratégico, el cual habia sido hasta ese entonces orientado al producto, y se asume un
enfoque orientado al cliente que de alguna manera busca establecer una relacién a largo plazo,
para garantizar al mismo tiempo su lealtad.

Los clientes por su parte, se vuelven mas exigentes y el proceso del “marketing” como
consecuencia cambia, ahora se debe descubrir primero la necesidad del cliente, antes de

generar el producto o servicio que le satisfaga y luego este producto se debe vender.

Para lograr estos cambios son necesarias herramientas tecnol6gicas, que manejen enormes
volumenes de informacién y brinden servicios de muy alta calidad, es aqui donde surge la

necesidad del “CRM” (“Customer Relationship Management”) o “marketing” relacional.

Wayland y Cole (1997) expresan que antes de 1990, el principal interés de las compafias se
enfocaba en el desempefio de las transacciones de negocio con los clientes, sin embargo,
después de 1990, las empresas empezaron a enfocar sus intereses en aspectos de como tener

una relacion positiva con el cliente, cdmo mantener su lealtad y como agregar valor.
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El surgimiento del “e-commerce” cambié muchos aspectos de los negocios en existencia y
generd nuevas compafiias con innovadores modelos de negocio, con

diferentes oportunidades y procesos.

El reto de las compairiias ya existentes esta en replantear sus relaciones claves de negocios

entre las organizaciones y sus clientes, asi sugieren Pan y Lee (2003).

El entorno se muestra cada vez mas competitivo y la diferenciacion por producto se denota
més complicada, por lo que las empresas se ven la necesidad de dirigir sus esfuerzos hacia la
diferenciacién en el servicio, asi lo afirman Pan y Lee (2003). La mayoria de las compafias
confrontan una creciente y sofisticada cartera de clientes que demandan altos niveles de

servicio y tiempos muy cortos de respuesta a través de los multiples canales de acceso.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes, son las soluciones tecnoldgicas que

permitiran desarrollar la teoria del mercadeo.

Actualmente muchas empresas estan desarrollando este tipo de iniciativas. Segun un estudio
realizado por Cap Gemini Ernest & Young, realizado en noviembre del afio 2001, el 67% de las

empresas europeas ha puesto en marcha una iniciativa de gestion de clientes (“CRM”).
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Capitulo 2. Informacion del Proyecto

2.1. Antecedentes

En la actualidad las organizaciones se enfrentan con el reto de satisfacer las necesidades de
su cliente. Esto debido a la imperante busqueda del uso de bienes y/o servicios para realizar
las actividades cotidianas. El cliente se vuelve entonces la razén de ser de la empresa, lo cual
representa un punto de atencién constante. En el negocio de alimentos y bebidas este punto
se vuelve mas critico en el momento que el consumidor aumenta sus expectativas en cuanto a
producto y servicio se refiere, pues la constante actividad y comunicacién de la categoria va
despertando su interés y aumentando sus niveles de exigencia luego de las experiencias que

se tienen con un marca o producto determinado.

Esto ha generado una actividad constante dentro del segmento de alimentos y bebidas debido
a la busqueda permanente de informacibn que permita superar las expectativas del

consumidor.

Debido a esto, el restaurante, con el afan de mejorar su servicio, calidad de productos y
atencion al cliente implement6 la hoja de “evaluacién de los clientes”. Esta evaluacion se
realiza por medio de una hoja de sugerencias, la cual el cliente llena, calificando los servicios y
productos en los rangos establecidos y también emitiendo sus comentarios sobre aspectos
especificos del servicio, productos y atencién al cliente.

Luego que el cliente llena dicha sugerencia, la deposita en el buzén y la Gerencia Operativa se
encarga de recopilarla y trasladarla a oficinas centrales. Al llegar a oficinas se ingresan y se les

da el tramite segun corresponda el comentario emitido por el cliente.

Con el avance de la tecnologia cada dia, la ciencia de la informacion pone a disposicion de las

empresas herramientas mas poderosas para llevar a cabo sus operaciones. En este trabajo se
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expondra materia cercana a ciertas metodologias nacientes en el campo de mercadeo que

facilitan el operar de las organizaciones.

El “CRM” interesa por sus siglas desconocidas y la popularidad de ellas en el mundo
empresarial, hay bastante literatura que se refiere al “CRM”, que trata el tema como algo
innovador; la verdad, creo que es el tema mas antiguo en el ambito del mercadeo: “la relacién
personal entre una empresa y sus clientes”. Si bien es cierto que con el advenimiento de las
economias de escala y el desarrollo de la Revolucion Industrial en los ultimo siglos de nuestra
historia, los mercados se han hecho cada vez mas grandes, las relaciones entre las grandes
empresas y sus clientes se han ido enfriando y distanciando en el tiempo, convirtiendo a las
corporaciones en “Gigantes Monstruos Frios sin Corazéon” que solo piensan en obtener

utilidades a como dé lugar.

Cuando se decidi6 hacer un trabajo sobre el “CRM” se determind que este concepto no
funciona solo, sino que forma parte de la teoria del marketing relacional, asi que se reunid
informacién de todo el proceso y se colocé en el trabajo a fin de que el lector entienda en qué

parte del proceso entra el concepto de “CRM".

La industrializacién de los procesos y la sistematizacion de las tareas han convertido a las
grandes compafiias en gigantes con procesos eficientes y bajos costos de operacion, pero se
han alejado en las relaciones personales con sus clientes; es la razén porqué todavia existen
los viejos pequefios negocios que conocian por su proximidad al cliente no solo a nivel
comercial sino a nivel personal. Los tipicos negocios pequefios que siempre han existido y
siempre han conservado su pequefia clientela, ¢ Como lo han hecho?, ¢ Como han sobrevivido
de ser devorados por monstruos como los Hipermercados, que tienen mejores precios y
productos?, la respuesta es sencilla: Han sabido construir relaciones personales estrechas con
sus clientes. Estos pequefios empresarios conocen los nombres de sus clientes, conocen sus
costumbres, sus problemas, sus aspiraciones, sus ideales. A través de los afos han

construidos fuertes relaciones con sus clientes y esto los ha dejado sobrevivir en el mundo.
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El crecimiento de las grandes corporaciones y el desarrollo de la economia ha hecho crecer a
las grandes empresas, pero en la actualidad tienen un problema en comun: con la globalizaciéon
y la apertura de los mercados, la competencia entre estos gigantes se ha vuelto
verdaderamente feroz. Tanto es asi que de las grandes multinacionales de los afios 80 Hoy no
queda casi nada; casi todas ha sufrido cambios drasticos, fusiones, quiebras, adquisiciones por
parte de otros, reducciones de personal, redimensionamientos, alianzas, etc., todas para poder
sobrevivir en el mundo econémico. Cada dia, el ambiente es mas inestable y la Unica seguridad
gue una empresa perdure en el tiempo es que sus clientes sean fieles a sus productos (Barnes,
2001).

Las investigaciones en mercadeo han llegado a la conclusion que la mejor forma de mantener a
sus clientes fidelizados es conocerlos como los conoce el vendedor de la esquina o el
panadero, teniendo informacion de ellos y preguntarles: ¢Qué desean de nosotros como
empresas? A partir del advenimiento del mundo de la informatica con su velocidad de
procesamiento de datos, han proliferado los sistemas informaticos que se dedican a recopilar
informacion de los clientes en grandes bases de datos, la pregunta es, ¢Qué hacer con todos

esos datos? Todo el mundo sabe que son importantes pero ¢,cémo utilizarlos? (Filler, 2002)

La solucidn surge de un concepto tedrico que se llama el marketing relacional que se refieren al
marketing enfocado a las relaciones con los clientes. Esta teoria junto a las herramientas
informaticas son la base del surgimiento de nuevas técnicas de marketing en donde la mas
popular es el “CRM”, que es la aplicacién conjunta de las teorias del marketing relacional junto

con las herramientas de informatica que faciliten su aplicacién. (Fornell, 2001)

2.2. Problema
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La organizacién ha hecho uso de herramientas, para poder obtener informacién sobre su
consumidor, sus comentarios, sus expectativas y sus necesidades. Esta herramienta consiste
basicamente en una boleta de sugerencias, la cual es utilizada para que el cliente evalle los
servicios y productos obtenidos dentro del restaurante. Este ha sido un factor muy importante

dentro de un mundo de negocios cada vez mas competitivo y globalizado.

La razon principal de usar la herramienta de “CRM” es buscar conocer la opinién del
consumidor y asi minimizar los problemas de servicio y/o producto, permitiendo revisar los
procesos internos y mejorar la operacion, sin embargo, los clientes estdn emitiendo
observaciones dentro de las sugerencias, indicando su descontento, pues al dia de hoy
desconocen qué tipo de seguimiento se le da a las sugerencias que depositan en cada

restaurante. Esto ha generado que los clientes ya no se tomen el tiempo de llenar el formato.

Adicionalmente en el restaurante no se esta capitalizando sobre esta base de datos, pues no
informa ni agradece al cliente por emitir sus comentarios y sugerencias lo cual permitiria iniciar
una relacion directa con el mismo y asi generar un canal directo de comunicacién que permita
integrar promociones dirigidas e implementar un programa de cliente frecuente para consolidar

la relacién con los clientes actuales.

La empresa ya establecié un medio de interaccién con sus clientes, a través de la “boleta de
sugerencias” pero debe optimizar este recurso para asi mantener una brecha minima entre el
consumidor y el establecimiento. En otras palabras, se debe cuidar la administraciéon de las
relaciones con los clientes. Esto implica que una organizacion debe tener muy en mente que
es mas facil manejar una retencion de clientes que el atraer nuevos. Esto se puede lograr a
través de una herramienta que ayude a conocer y segmentar a los clientes, como es el caso del
“CRM” o Administracion de las Relaciones con los Clientes, el cual propone la creacion de
bases de datos para identificar quiénes son sus clientes claves y cdmo llegar a ellos de una

mejor manera.
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2.2.1. Arbol de Problemas

Relacién Causa — Efecto

e Sin seguimiento interno a las sugerencias — Poca oportunidad de mejora

e Descontento del consumidor — Indiferencia al formato de sugerencias.

e Poco conocimiento de la opinion del consumidor — No minimizar los problemas
de producto y/o servicio.

e Sin agradecimiento a los clientes — No existe relacion directa ni estrecha con el
consumidor.

Conclusion:

Desaprovechamiento de la fuente de informacién que otorga el cliente.

2.2.2. Arbol de Objetivos

Relacion Medios — Fines

e Seguimiento a las sugerencias internamente — Mejora constante en productos
ylo servicios.

e Mayores comentarios de clientes — Interés del consumidor por emitir su opinién.

e Conocimiento del consumidor — Minimizar los problemas en productos y/o
servicios.

e Agradecimiento al cliente — Relacion estrecha con el consumidor.

Conclusién:

Administracion de las relaciones con los clientes.



2.2.3. Diagnostico

Areas de Influencia

¢ Condado Concepcién

e C.C. Majadas

e C.C. Gourmet Center

e Autopista a Palin

e Escuintla

e Mazatenango

e Xela - C.C.Santa Maria

15

2.2.4. Andlisis de Alternativas de Solucion

Situacion sin proyecto:

e Razones para solucionar el problema:

0]

0]

Poca credibilidad con el consumidor.

Falta de seguimiento a las sugerencias del
consumidor.

Pocas medidas correctivas en producto y/o

servicio.

e Costos de no solucionar el problema:

(o}

Baja considerable en ventas por descontento de los
clientes.
Publicidad de boca en boca no favorable para la

marca.



Situacion con proyecto:

16

e El proyecto contribuye a la solucién en varias medidas:

o

e Beneficios:

Permite canalizar y darle seguimiento correcto a las
sugerencias.
Permite clasificar a los clientes segun sus

comentarios.

A la corporacion.
Al consumidor (Programa de Cliente Frecuente).

e Localizacion y area de influencia:

(o}
(o}

(o}

e Tecnologia propuesta:

8 Restaurantes.

Capital e interior.

100,000 clientes mensuales. (Reporte estadisticas
2006-2007).

Plataforma en Excel, costos bajos y rapida

implementacion.
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2.3. Objetivos de la Investigacion

2.3.1. Objetivo General

Disefiar una estrategia que permita generar un programa de “CRM” o Administracion de las

Relaciones con los Clientes.

2.3.2. Objetivos Especificos

1. Describir qué es una estrategia de Administracion de las Relaciones con los Clientes.

2. Generar formato y la estructura de la informacion acerca de los clientes y procedimiento
gue la empresa debe utilizar para su manejo.

3. Investigar la percepcion que el cliente tiene del restaurante, sus productos y servicios,
en base a sus experiencias.

4. ldentificar las areas de mejora en la relacién cliente-empresa.

2.4. Justificacion de esta investigacion

En la actualidad, un modelo de “CRM” o Administracion de las Relaciones con los Clientes, se

ha convertido en una de las principales herramientas en las que se apoyan las empresas para



18

solucionar diversos problemas que surgen a partir de un mercado altamente exigente,

segmentado, saturado y competitivo.

El “CRM” o Administracién de las Relaciones con los Clientes, es la combinacion de
estrategias, procesos y cambios tecnologicos que una organizacion efectia en base a la
informacion de sus clientes para utilizarla como un medio para maximizar la satisfaccion y la

retencion de los mismos. (Greenberg, 2001)

La cultura de la implementacion de estos programas de administracién, ha revolucionado las
estrategias de negocios, por lo tanto, no hay duda que el “CRM” se ha convertido en un medio
importante que ayuda primordialmente a conocer y segmentar a los clientes. Por ello, se
determinard qué ventajas proporciona el uso de esta estrategia a una empresa y sobre todo
qué beneficios le resultaran a la misma, y en consecuencia a sus clientes, en cuanto al servicio

o0 al producto recibido.

La investigacion es factible a raiz de que en los Gltimos afios las organizaciones han buscado
metodologias que hagan posible la retencién de clientes. Aspecto que se ha convertido en uno
de los principales objetivos de las mismas. Asi, el “CRM” es un medio que se presume puede
ayudar a alcanzar dicha meta, pues su impacto desde el momento en que surgid, ha

proporcionado resultados muy exitoso (Foss y Stone, 2001).

El propésito fundamental de las estrategias relacionadas con la administracion de los clientes,
es que tengan un impacto sobresaliente en el desempefio de los negocios, sobretodo en el
aumento de ventas. Por ello, se ha considerado trascendente estudiar si la relacién del uso del
“CRM” incrementa la posibilidad de establecer un resultado positivo en los factores

mencionados anteriormente.

Al final del camino, aun con todos los avances tecnolégicos y cambios econémicos, la esencia

de un determinado negocio sera y seguird siendo el retener consumidores por medio de
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satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas. Por lo tanto un proyecto de “CRM”
apoya en todo sentido a hacer realidad este objetivo, que en los Ultimos afios se ha convertido

en la base fundamental de toda empresa exitosa.

En el presente proyecto se expondra una alternativa para administrar las relaciones con los
clientes por parte del restaurante. Se pretende encontrar areas de mejora y poder disefiar y
aplicar una estrategia de “Customer Relationship Management” (“CRM") formal, lo cual sin

lugar a dudas puede marcar la pauta para el inicio de una mejor estrategia de mercado.

2.5. Marco Teo6rico Conceptual

Galbreath y Rogers (2003), definen al “CRM” como el conjunto de actividades que desempefia
un negocio para identificar, calificar, adquirir, desarrollar y retener de forma creciente y
constante la lealtad de los clientes y sus ventajas de entregar el producto o servicio solicitado, a

la persona correcta, por el canal adecuado, en el tiempo prometido y al precio justo.

Segun Deck (2001), el “CRM” es una estrategia para aprender mas acerca de las necesidades
de los clientes y sus comportamientos y con esa informacion poder desarrollar una estrecha

relacion con los clientes, que garantizard el éxito del negocio.

El implementar el “CRM” permite recopilar un volumen de informacién acerca de los clientes,
ventas, efectividad del marketing, respuestas y tendencias del mercado. Este método propone
alinear los recursos de las organizaciones y disponer de toda su capacidad en cada contacto
con el cliente, con el fin de entender, anticiparse y responder a las necesidades del mismo,
para transformar las transacciones simples en pequefios pasos para la construccién de una

estrecha relacion entre el cliente y la empresa.

Se puede concluir entonces, diciendo que el “CRM” es el proceso de gestiobn que busca

desarrollar y mantener la relacién con los clientes en forma individual y asi generar valor tanto
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para el cliente como para la firma, con el uso de la base de datos, con herramientas de soporte

a la decision y técnicas de comunicacion interactiva.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management “CRM”") son las soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar la "teoria" del
marketing relacional. ElI marketing relacional se puede definir como "la estrategia de negocio
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles

de los clientes".

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarrollando este tipo de iniciativas. Segun un
estudio realizado por Cap Gemini Ernest & Young de noviembre del afio 2001, el 67% de las

empresas europeas ha puesto en marcha una iniciativa de gestion de clientes (“CRM").

En el proceso de remodelacion de las empresas para adaptarse a las necesidades del cliente,
es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos "tradicionales" del marketing y

emplear los conceptos del marketing relacional:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el que gira el
resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha dejado de estar en una economia

en la que el centro era el producto para pasar a una economia centrada en el cliente.

2. Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para
poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas. Para convertir los

datos en conocimiento se emplean bases de datos y reglas.

3. Interactividad: El proceso de comunicacién pasa de un monélogo (de la empresa
al cliente) a un dialogo (entre la empresay el cliente). Ademas, es el cliente el que dirige

el dialogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

4. Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de seis
veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La fidelizacion de los

clientes pasa a ser muy importante y por tanto la gestién del ciclo de vida del cliente.
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5. El eje de la comunicacion es el marketing directo enfocado a clientes
individuales en lugar de en medios "masivos” (TV, prensa, etc.). Se pasa a desarrollar
campafias basadas en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos
especificamente a ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masivos con

mensajes no diferenciados.

6. Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas
por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacion de clientes.
La personalizacion del mensaje, en fondo y en forma, aumenta drasticamente la eficacia

de las acciones de comunicacion.

7. Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el
medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El cliente se convierte
en referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a capturar su valor a lo
largo del tiempo.

Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido haciendo durante siglos. Si no,
piense en el tendero de la esquina. Cuando va a comprar siempre le reconoce, le saluda
por su nombre y le aconseja (le hace ofertas personalizadas) en funciéon de sus ultimas

consultas y compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia cuando en lugar
de tener 50 clientes como tiene el tendero, se tienen 1.000, 5.000, 50.000 o 500.000.000.
Esta posibilidad la ofrece la tecnologia. Hasta que no han existido las soluciones de “CRM”

y las bases de datos, era inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000 clientes.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones “CRM” son:

. Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales como por
ventas cruzadas

= Maximizar la informacion del cliente

. Identificar nuevas oportunidades de negocio

. Mejora del servicio al cliente
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. Procesos optimizados y personalizados

. Mejora de ofertas y reduccion de costos

. Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa

= Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencién de clientes

. Aumentar la cuota de gasto de los clientes
En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar a dudas, ha sido la tecnologia
gue mas impacto ha tenido sobre el marketing relacional y las soluciones de “CRM". A

continuacioén, se desarrolla la contribucion de Internet al marketing relacional:

= Importante disminucion de los costos de interaccion

=  Bidireccionalidad de la comunicacion

=  Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.

= Inteligencia de clientes

=  Plblicos muy segmentados.

= Personalizacion y marketing 1 a 1

= Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar

=  Mejora de la atencion al cliente. Funcionamiento 24 horas, 365 dias

=  Mejora de los procesos comerciales

Sin embargo, aunque la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de la filosofia, nunca
puede dejarse un proyecto “CRM” en manos de ella. Es muy importante destacar que para
alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han de tener en cuenta los cuatro pilares basicos
en una empresa: Estrategia, Personas, Procesos Y Tecnologia. Estos conceptos se desarrollan

a continuacion:

1. Estrategia: Obviamente, la implantacion de herramientas “CRM” debe estar
alineado con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades
tacticas y operativas de la misma. El proceso correcto es que “CRM” sea la respuesta a
los requerimientos de la estrategia en cuanto a la relaciones con los clientes y no que se

implante a la fuerza sin que sea demasiado coherente con ella.
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2. Personas: La implantacion de la tecnologia no es suficiente. Al final, los
resultados llegardn con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de
gestionar el cambio en la cultura de la organizacion buscando el total enfoque al cliente
por parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnologia es totalmente
secundaria y elementos como la cultura, la formacion y la comunicacion interna son las

herramientas clave.

3. Procesos: Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces. Al final,
cualquier implantacion de tecnologia redunda en los procesos de negocio, haciéndolos
mas rentables y flexibles.

4. Tecnologia: También es importante destacar que hay soluciones “CRM” al
alcance de organizaciones de todos los tamafios y sectores aunque claramente la
soluciéon necesaria en cada caso sera diferente en funcion de sus necesidades y

recursos.

Como resumen, antes de adentrarse en un proyecto “CRM” es importante tener claro qué
objetivos empresariales se quieren conseguir. Tras esa clara definicion, es el momento de
abordar las soluciones tecnoldgicas. Ademas, se debe hacer un analisis previo de la inversion y

un seguimiento de los resultados de la misma.

El “Customer Relationship Management” o administracion de relacion con los clientes, es una
denominacion tomada de la industria informatica, acerca de una concepciébn que se
fundamenta en los mismos principios que ha propuesto el marketing uno a uno, en el sentido
de contar como base para su implementacion con una organizacién cuyas areas de gestion
estén estructuradas en funcién de los consumidores o usuarios, a partir de metodologias y
programas relacionados con el uso de tecnologia computacional y el Internet, diseflando
soluciones de “CRM", que reconocen la interaccion entre los clientes internos y los clientes

externos para la generacion de una percepcion positiva de la organizacion.

El “CRM” se basa en aplicaciones que sistematizan los procesos asociados a la gestion de la

informacion de los clientes, apoyandose en herramientas informéticas de planeacion, sistemas
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de ayuda en la toma de decisién, administracién de la fuerza de ventas y gestién de base de

datos, entre otras.

Como todos los eventos asociados a la conservacion y fidelizacién de los clientes, el “CRM”
tiene una visién de largo plazo, fundamentada en las estrategias de mercadeo, ventas y
servicio al cliente, que conducen a la creaciébn de una cultura de servicio en toda la
organizacion, llegando a adoptar esquemas de reingenieria de procesos que sean necesarios

para tal fin.

Quizas el elemento central que diferencia al “CRM” de otras concepciones, esta relacionado
con su notorio soporte en soluciones de origen tecnoldgico y de informatica que involucran toda
la organizacién, automatizando todos aquellos procesos susceptibles de ser programados y
regularizados con este criterio, por supuesto siguiendo las directrices marcadas por la politica
empresarial y procurando el cumplimiento de los objetivos econdmicos de naturaleza

corporativa.

Dado que el “CRM” supone sistematizar una amplia gama de procesos, habra que tener
suficiente claridad sobre cudles seran seleccionados, haciendo una evaluacion que permita
verificar si éstos ya han sido validados y se encuentran debidamente documentados, en
coherencia con los lineamientos institucionales y el objetivo de mejorar las diferentes etapas de
trabajo del equipo comercial, priorizando el impacto que se logre en el mercado por encima del

impacto tecnoldgico que pueda implicar.

De otra parte, habra que hacer uso de una “tecnologia inteligente”, conformada por programas
modularizados que pueden ser facilmente integrados a las bases de datos existentes,

buscando la compatibilidad con los sistemas en red en los casos a que haya lugar.

Otro criterio que es importante considerar estd asociado con la participacion de los clientes
externos, en la medida que su nivel de involucramiento dard mayor certidumbre al momento de

estructurar estrategias que busquen satisfacer sus necesidades y expectativas.
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En este desarrollo, cobra especial importancia la intervencion activa de los clientes internos,
gue adquieren ahora la connotacion de usuarios del sistema, al momento de validar los
procedimientos que los involucran, brindandoles un entrenamiento y capacitacién adecuados
para facilitar la operativizacion de los procesos automatizados, dado que estos esquemas

pueden significar cambios en los habitos de trabajo.

Por supuesto las actividades formativas se deben acompafiar de acciones que estimulen y
motiven al equipo de trabajo en la adopcion del sistema CRM., con base en labores de
mercadeo interno y la utilizacion permanente de medios de comunicacion interactivos para con

todos los funcionarios de la organizacion.

Fases de la Estrategia “CRM”

Las empresas se han visto obligadas a conocer las prioridades para atraer y retener a los
clientes. La filosofia de gestion empresarial denominada “Gestion de Relaciones con los
Clientes”, conjuga estrategia y tecnologia con la finalidad de conocer al cliente y establecer una
interaccion y comunicacion de doble via con el objetivo ultimo de mejorar la eficiencia y eficacia
de los procesos comerciales que incrementen el valor tanto para la empresa como para el

cliente.

Partiendo del principio que el “CRM” busca establecer relaciones mas cercanas e interacciones
entre una empresa y sus clientes mas importantes, se definen las 4 fases que conforman esta

tactica.
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Identificacion Diferenciacion Interaccion Personalizacion

Identificacion: El primer paso es la estrategia “CRM” consiste en identificar los clientes
gue se quiere retener. Se debe centrar en los que presentan un mayor valor actual para
la empresa y en aquellos que ostentan un potencial superior, es decir, se tiene que
conocer a los clientes. A la hora de valorar la lealtad de un cliente se debe tener en
cuenta, igualmente, las posibilidades de eleccion que tiene. En mercados poco
competitivos donde la oferta es limitada, los clientes son facilmente retenidos, incluso
cuando su nivel de satisfaccion es bajo, debido a que hay pocos productos sustitutivos.
En este sentido, la estrategia de “CRM” busca la fidelidad del cliente basada en su
satisfaccidén, de ahi que su clave sea conseguir la satisfaccion de los clientes como
base para la construccién de relaciones a largo plazo que se traduzcan en un valor

superior para la empresa.

Diferenciacion: Una vez que se han identificado los clientes con los que quiere implicar
en una relacion duradera, el siguiente objetivo consiste en profundizar el conocimiento
sobre ellos. Para tener un conocimiento completo debe escucharlos. Se trata
basicamente de obtener y analizar informacién de forma sisteméatica para diferencia los
clientes mas valiosos, reconociendo sus preferencias, gustos, patrones de
comportamiento, en resumen, consiste en poner de manifiesto las caracteristicas

distintivas del cliente que lo hacen unico.

Interaccion: Si requiere alcanzar una vision 360 grados del cliente, no solamente tiene
gue dialogar con él sino que también debe interactuar con él. ElI mondlogo

caracteristico del marketing de transacciones deja paso al dialogo definitorio de la




27

orientacion del cliente. Es esta una de las diferencias mas importantes entre estos dos
enfoques del marketing, pero no la Unica. La empresa debe aprovechar cada punto de
contacto para acercarse al consumidor, obtener informacién y consolidar su relacién con

s

él.

e Personalizacion: A partir del conocimiento generado en fases precedentes, los clientes
deberian recibir un tratamiento personalizado acorde con su valor para la empresa,
mediante una metodologia de personalizacibn masiva. Para adaptar las ofertas a las
necesidades y deseos del cliente, necesita contar con su colaboracion, obtener su
retroalimentacion e incorporarla a la operativa de la empresa para llegar a él con el
producto que quiere, llaméandolo por su nombre y por el canal de comunicacién mas
adecuado. Esta personalizacion conforma la mayor ventaja competitiva para la
empresa y supone una barrera de salida para el cliente, puesto que ya se ha implicado

con la compaiiia.

El “CRM” y las Herramientas Para la Gestion de las Relaciones con los Clientes

Toda la estructuracion que ha tenido la empresa al enfocarse totalmente hacia la satisfaccion
de las necesidades y expectativas de los consumidores o usuarios, al clientelizar la
organizacion, perderian su impacto si el estratega no configura de manera simultanea
proyectos que le permitan llevar a cabo una optima gestion de las relaciones con los clientes,

procurando la fidelizacion de los mismos.

Adicionalmente, la gerencia debe haber tomado conciencia de la necesidad e importancia de
mantener una relacion estable y duradera con los clientes, la cual se potencializa con la
personalizacion e individualizacion de las relaciones, que entrardn a programarse gracias a la

accesibilidad a nuevas tecnologias y en el marco de nuevos conceptos mercadoldgicos.

Desde el punto de vista de los referentes conceptuales, el marketing uno a uno, es el pilar

fundamental sobre el cual se construyen una serie de conceptos derivados, como:
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=  Marketing relacional

= Marketing de base de datos

= Marketing directo integrado

=  C.R.M. (Customer relationship management)

=  E-commerce.

Marketing Uno A Uno

Se origina y se entiende a partir de la relacion existente entre la empresa y sus clientes, con
fundamento en el conocimiento de los habitos de consumo, habitos de compra y habitos de
comunicacion de los consumidores o usuarios, a quienes se quiere fidelizar, logrando desde
acciones de recompra y retorno, hasta convertirlos en fuente de informacién permanente sobre

todos los eventos que inciden en la relacién comercial y en la gestion misma de la empresa.

Con esta finalidad se acude a todos los mecanismos de comunicacién posibles, para establecer
relaciones interactivas que examinan las sugerencias y recomendaciones de los clientes,
siempre procurando alcanzar estandares de calidad acordes con las expectativas del mercado,

bajo criterios de mejoramiento continuo.

El objetivo central de las estrategias de marketing uno a uno, siempre estara ligado a
establecer relaciones duraderas y de largo plazo con los clientes, generando incentivos que
van mas alld de las acciones estrictamente promocionales, a partir de la generacion de
estimulos ubicados en la 6rbita de lo personal y de lo familiar para crear vinculos afectivos con

la organizacion.

Estas medidas deben ser dinamicas y sujetas a permanente revision y actualizacion, en razon
a que si no se renuevan tienden a perder su atractivo en el tiempo y pueden llegar a conducir a

gue el cliente considere alternativas presentadas por la competencia.
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En ese sentido, se debe evitar que los clientes descubran otras opciones presentes en el
mercado, ya que tratar de reconquistar su interés puede significar un importante esfuerzo

adicional para la organizacion.

El marketing uno a uno, implica un abundante conocimiento de las caracteristicas vy
comportamientos de los consumidores o usuarios, a partir de las investigaciones cuantitativas y
cualitativas, a la vez que exige una clara diferenciacion y priorizacion de los clientes, lograda en

los procesos de micro segmentacion.

Marketing Relacional

El marketing relacional inicia la operativizaciéon del uno a uno y como su nombre lo sugiere,
busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo de la
empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor nimero y
calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y

relaciones publicas.

Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia, reconocen y bonifican los
mejores clientes con los mejores desempefios, es decir, aquellos cuyos volimenes de compra,
frecuencia de compra, monto de la inversion, moralidad comercial y antigliedad en la relacion,
se tornan mas valiosos para la organizacién y quienes normalmente generan los mayores

volimenes de ingreso con que cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los “Clientes VIP”, no significa excluir aquellos que no
relnan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca un disefio que los estimule para que
mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizacion e incrementen su facturacion, a

partir de la creacion de una relacion mas proxima y desde la generacion de valores agregados.
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En esta dindmica participan ademas los clientes internos de todo nivel y pueden involucrarse

los proveedores, al lado de empresas que se constituyan como aliadas estratégicas.

Marketing de Base de Datos

Reconociendo que es un tema que se ha venido mencionando recurrentemente, igualmente es
valido entender que ninguna estrategia de mercadeo, ventas o servicio al cliente funcionaria

adecuadamente sin contar con una base de datos actualizada.

Al abordar de manera particular su analisis se quieren resaltar las bondades de su
estructuracion, recordando que la identificacion de lo diferentes tipos de clientes es
fundamental al momento de programar y llevar a cabo labores de inteligencia comercial, asi

como la adopcion de las estrategias de conquista y la evaluacion de los impactos alcanzados.

El marketing de base de datos corresponde a la gestion de un sistema que integra informacién
relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando analisis estadisticos e interpretaciones de orden
subjetivo, para analizar y proyectar estrategias de marketing que estimulen las acciones de

compray los procesos de fidelizacion que tanto preocupan a las organizaciones.

Al hacer seguimiento de las relaciones que se establecen con cada uno de los clientes y
confrontar contra los comportamientos histéricos, tanto individuales como colectivos, se pueden
adoptar medidas oportunas para disminuir las tasas de desercion, que de una u otra manera,
no serian controlables si se careciera de una informacién oportuna sobre el estado actual de los

clientes.

Con esto ya se ha generado la primera clasificacion de las bases de datos al distinguir los

clientes que conservan su vigencia en las relaciones con la empresa, de aquellos que no han
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dado continuidad al acuerdo comercial o que han disminuido dramaticamente sus volimenes y

frecuencias de compra.

Por supuesto esta tarea se facilitara con la incorporacién de la tecnologia que esta al alcance
de los empresarios y que manejara informacion permanente sobre las acciones concretas de
compra que adelante cada cliente, asi como también generara sabanas de informacion y
cuadros consolidados sobre los comportamientos representativos de corte individual, grupo a

grupo y general, en aquellos lapsos de tiempo que sean de interés del estratega.

Cuando las organizaciones asumen este tipo de marketing lo mas seguro es que ya cuentan
con la capacidad para disefiar y proveer bienes y/o servicios personalizados, desarrollar
programas de micro marketing al igual que habran anticipado la disponibilidad de una red de

comunicacion interactiva e incluso habran estructurado programas de marketing relacional.

Marketing Directo

El marketing directo recoge la esencia de la interactividad entre la empresa y los clientes, dado
gue se instrumenta en el telemercadeo, el correo directo y el uso del Internet, comunicando
mensajes de difusion y persuasion que deberan derivar en una respuesta medible y verificable

por parte de los clientes objetivo.

El mercadeo directo ha ganado un espacio significativo como componente estratégico en
marketing, gracias a la evolucion de la tecnologia en telecomunicaciones y la informatica, al
igual que se ha visto favorecida por la permanente accesibilidad a software y hardware que

ahora se disefian exclusivamente para este tipo de instrumentos.
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Este proceso se iniciara con la integracidn entre actividades de telemercadeo y envios por
correo directo, para lograr algin impacto, creando la base para incorporar mas adelante el uso

del Internet.

En telemercadeo, se puede acudir en primera instancia al de naturaleza receptiva o inbound,
generado por los clientes y, en segunda medida, al outbound, que parte de la iniciativa de la

empresa y debe ser muy dinamico y creativo.

En cada caso se buscara facilitar la comunicacion entre la empresa y sus clientes, los clientes
con la empresa, la empresa con otras empresas, la empresa con sus proveedores e incluso, los

clientes de la empresa entre si.

Sin embargo, si se quiere lograr un buen impacto se deberd reforzar la estrategia de
comunicacion acudiendo al correo directo, bien sea de tipo convencional, por via fax o por e-

mail, respetando una serie de requisitos minimos en el disefio, como:

e Disefio creativo

e Utilizacion permanente de papel membreteado

e Documento firmado por niveles gerenciales

e Presentacion de un funcionario a contactar

e Carta nominal para cada cliente

e Comunicacion de un solo mensaje por envio

e Envio de copias a cada directivo de una organizacion
o Legibilidad de los textos

e Conservacion de los comprobantes de entrega

e Andlisis de las causales de devolucién de la correspondencia, Etc.

Siendo usual el tipo de comunicaciones que busca crear expectativas sobre algin evento o

actividad de la empresa y estimular una respuesta por parte de los clientes.
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Como se sefialaba anteriormente, todo este conjunto de medidas seran reforzadas acudiendo
al uso del Internet, aprovechando su dinamica interactiva, su actividad en tiempo real las

veinticuatro horas del dia y su caracter personalizado.

Para poder potencializar esta herramienta se hace necesario disefiar un sitio (website), que
sirva de contacto y punto de referencia para toda la informacién que se quiere y se puede
compartir con los clientes, bien sea a partir de un acceso libre y espontaneo o creando un

extranet con acceso restringido.

En este tipo de sitios disefiados por las empresas, debe darse cabida no sélo a la informacién
corporativa y comercial que interesa a la organizacion, sino que también deben incorporarse
tematicas y enlaces que puedan ser llamativos para los clientes, en su condicion de personas,
miembros de una familia o integrantes de una sociedad, de tal manera que se estimule un

acceso continuo a la pagina institucional.

Internet también brinda otras herramientas para la comunicacion interactiva con los clientes,
como son el Chat, audio Chat y video Chat con la posibilidad de crear grupos y comunidades

gue interactiien sobre temas sugeridos por la empresa o por los clientes.

En todo este escenario debe ser claro para el estratega que se acude al Internet como un
instrumento articulado a un grupo de estrategias previamente disefiadas, en contra posicion a
una tendencia de otra naturaleza, que conduce a la creacién de empresas virtuales y portales

en Internet.
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Capitulo 3. Estudio de Mercado

3.1. Objetivos de la Investigacion

Ante la necesidad de conocer al consumidor, su percepcién y sus experiencias con los
productos y servicios que recibe por parte de la Corporacién, se determina la importancia de
implementar una herramienta que permita darle seguimiento a los comentarios emitidos por los
clientes para garantizar una mejora constante en los procesos, minimizar los problemas en

cuanto a servicio y producto se refieren, y estrechar la relacion con el consumidor.

Se puede concluir entonces que la estrategia de “Marketing de Relaciones” serd el pilar bajo el
cual se construira la estructura de esta estrategia. Para comprender el enfoque que se le dara
a la investigacion, a continuacién cuadro comparativo de “Marketing de Transacciones” vrs.

“Marketing de Relaciones”.



Marketing de Transacciones vrs. Marketing de Relaciones
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Marketing de Transacciones

Marketing de Relaciones

Enfoque transaccional del
intercambio.
Intercambio como funcién discreta.
Se centra en las  ventas
individuales.

Se orienta a las caracteristicas de
los productos.

Plantea una vision a corto plazo.
Poco énfasis en el servicio al
cliente.

Bajo nivel de compromiso con los
clientes.

Nivel moderado de contacto con los
clientes.

La calidad se centra en el producto.

Enfoque relacional del intercambio.
Intercambio como funcion continua.
Se centra en la retencion de
clientes.

Se orienta hacia los beneficios del
producto.

Vision a largo plazo.

Gran énfasis en el servicio a cliente.
Alto nivel de compromiso con los
clientes.
Alto nivel
clientes.
La calidad es una preocupaciéon de
todos.

de contacto con los

(Fuente: Moliner y Callarisa, 1997)

3.1.1. Definicién del Producto

El producto consta de una tabla elaborada en Excel, la cual incluye los datos de la boleta de

“Sugerencias” (Anexo 1) los siguientes campos:

Nombre del restaurante

Fecha

Le servimos (tiempo de comida)
Usted vino (quienes lo acompafiaron)
Calidad del Producto

Servicio

Higiene del restaurante

Cortesia

Rapidez
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e Observaciones

e ¢ Qué producto consumio?
e ¢Persona que lo atendio?
e Nombre

e Edad

e Direccion

e Zona

e Emalil

e Teléfono

La tabla de Excel contendra filtros los cuales permitiran clasificar la informacion por restaurante,
fecha, calidad del servicio, calidad del producto, limpieza del lugar. Estos filtros permitiran
elaborar los reportes por area o departamento para luego trasladarse a los Directores y asi

tomar medidas correctivas dentro de cada division.

El énfasis debe ponerse en la estrategia de “CRM” y no en la tecnologia que se utilice. (Khalil
y Harcar, 1999).

3.1.2. Producto Principal y Subproductos

La funcion principal de la implementacién de este tipo de sistema, es generar
informacién para el enriquecimiento del negocio y la mejora de sus resultados.
De acuerdo a cada filtro que se aplique, se procedera a generar un reporte en
Excel. Dependiendo del comentario obtenido o de la divisidbn a la que haga
referencia el comentario, se entregara dicho reporte a cada Director de area, el
cual debera estructurar un plan de “Mejora Continua”, en el cual debera incluir
toda la informacion obtenida en el reporte de sugerencias incluyendo las
medidas correctivas a implementar asi como el tiempo en el que esperar poder

solventar la situacion en referencia.
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Adicionalmente, el desarrollar esta plataforma para evaluacion del servicio y
producto, permitird desarrollar una base de datos, la cual permitird generar un
canal de comunicacién directo con los clientes. Esta base de datos contendra la

siguiente informacion:

e Nombre completo
e Teléfono

e Correo Electronico

De los datos obtenidos en la boleta de sugerencias, se utilizara el nombre
completo y la direccion de correo electronico, para hacer un primer envio de
correspondencia con los clientes, agradeciendo el tiempo que se tomaron en
llenar la sugerencia y comunicarles que se esta trabajando para ellos, para
poder atenderles mejor cada dia y superar sus expectativas. Este sera el primer
filtro que se aplicarda para poder ir formando esta base de datos la cual a
mediano plazo permitira poder implementar promociones dirigidas a este
segmento especifico, asi como la evaluacion de la implementacion de un
Programa de Cliente Frecuente, con beneficios especificos para la base de

datos.

3.2. El areadel mercado

3.2.1. Poblacién consumidora

Por los departamentos relacionados con el proceso de “Atencién al Cliente”, se puede definir

gue las areas que podrian beneficiarse de implementar la plataforma “CRM” son:
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e Produccion: Las sugerencias en cuanto a calidad de producto, por sus
ingredientes, por su proceso de elaboracion, etc.

e Suministros: Las sugerencias en cuanto a presentacién de los productos,
calidad, tiempo de vida del producto.

e Cocina: Las sugerencias en cuanto a presentacion, sabor, ingredientes,
temperatura y manejo general de los productos.

o Recursos Humanos: Las sugerencias en cuanto a la calidad de servicio,
atencion, tiempo.

o Mercadeo y Ventas: Las sugerencias en cuanto a precio, calidad del servicio
o productos.

e Operaciones: Las sugerencias en cuanto a infraestructura, areas del

restaurante, mobiliario, etc.

3.3. Comportamiento de la Demanda

Actualmente las Divisiones de la Corporacién, participan en el Comité de Calidad, el cual
permite analizar situaciones puntuales sobre productos en general (calidad, precio, sabor,
componentes, etc.) y sobre situaciones puntuales en cuanto al servicio al cliente, pero no existe
un sistema establecido con el cual se le dé seguimiento a cada uno de los aspectos que se
tratan en dicha reunién. La implementacién de la plataforma de “CRM” permitira no solo
conocer la informacion sino también trasladarla a las personas o divisiones responsables para
garantizar la comunicacién y la toma de medidas correctivas, pues luego de trasladar dicho
reporte, deberan generar informacién sobre cémo, cuando, donde y en cuanto tiempo se

corregiran los aspectos enumerados en dicho reporte.

a. Situacion Actual

Para determinar la situacién actual, se implementé una encuesta postal (Anexo 2) la cual fue

enviada via correo electrénico a los departamentos involucrados dentro del proyecto:
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e Produccién

e Suministros

e Cocina

¢ Recursos Humanos
e Mercadeo y Ventas

e Operaciones

De cada departamento fueron tomadas en cuenta dos personas. Adicionalmente se incluyé
dentro de la muestra a las 6 personas que conforman la Junta Directiva, para tener una

muestra total de 18 encuestados.

Pregunta No. 1

¢, Conoce usted la boleta de sugerencias?

100
90
80
70
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Se determiné que el 100% de las personas encuestadas conoce la existencia de la herramienta
de la Boleta de Sugerencias. Esto facilitara la justificacion y la implementacion del proyecto de
HCRMH.



Pregunta No. 2

¢, Sabe a qué departamento corresponde recopilar esta informacién?

OSi

ONo

¢Sabe a qué departamento corresponde recopilar
esta informacidon?

41
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Se determind que el 77% de las personas encuestadas manifiesta tener conocimiento del
departamento al cual se le atribuye la responsabilidad de recopilar las boletas de sugerencias,
mientras que un 23% de los encuestados indica no conocer dicha informacién. Esta
informacién indica que los departamentos que estaran involucrados dentro del proyecto tienen

claro que Mercadeo y Ventas es el responsable del manejo de las sugerencias.



Pregunta No. 3

43

¢ Conoce usted el uso interno que se le da a la informacion obtenida en la boleta de

sugerencias?

¢Conoce usted el uso interno que seledaala
informacién obtenida en la boleta de sugerencias?

osSi

ONo
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Fuente: Elaboracién propia. Base: 18

Se determind que el 55% de los encuestados manifiesta conocer el proceso que se da a la
informacién que se obtiene en las Boletas de Sugerencias, mientras que un 45% de los
encuestados indica no conocer el proceso. El resultado obtenido demuestra que es de vital
importancia trasladar la informacion a las diferentes divisiones, para mejorar no sélo la

comunicacion interna sino los resultados generales de la Corporacion.

Pregunta No. 4

¢ Considera importante conocer la informacion que se obtiene en las sugerencias?

100
90
80
70
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Se determin6 que el 95% de las personas encuestas considera importante conocer la
informacion que se obtiene en las Boleta de Sugerencias, mientras que un 5% considera que
dicha informacion no es relevante. El interés que manifiestan los encuestados por conocer la
informacion indica que la implementacion del proyecto serd aceptado y valorado por las

divisiones involucradas.



Pregunta No. 5

¢ Considera importante conocer la informacion que se obtiene en las sugerencias?

osSi

ONo

¢Le gustariarecibir un reporte mensual de la
informacion que se obtiene en las sugerencias?
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El 80% de los encuestados manifiesta el interés por obtener un reporte mensual sobre la
informacién que se obtenga en las sugerencias, mientras que el 20% restante indica su
desinterés por conocer dicha informacién. El resultado a esta interrogante confirma que para
los departamentos involucrados sera de mucho valor e interés conocer los datos consolidados

gue se obtengan de las boletas de sugerencias.



Pregunta No. 6

¢ Considera importante conocer la informacion que se obtiene en las sugerencias?

¢Por qué es importante conocer esta informacion?

[y
o

o P N W A OO N 00 ©

Mejorar servicio al Mejorar productos Reduccion de Evaluacion
cliente costos departamentos

Fuente: Elaboracién propia. Base: 18
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En esta pregunta, los encuestados numeraron de 1 a 4, siendo 1 el factor mas importante y 4 el
menos importante. En esta evaluacion, los resultados obtenidos manifiestan el interés de los
diferentes departamentos por la busqueda de mejorar el servicio al cliente como factor
principal. Adicionalmente se puede observar que existe un interés en evaluar el desempefio de
la funcién de cada uno de los departamentos asi como la optimizaciéon de los recursos para
lograr asi una reduccion de costos. Como factor menos importarte dentro de la evaluacion, se
muestra la busqueda por mejorar los productos que se ofrecen. Los resultados indican
puntualmente la necesidad del analisis de la informacién que se obtiene en las sugerencias, es
latente la existencia de una necesidad insatisfecha y la posibilidad de brindar un mejor servicio

al cliente como pilar principal del negocio.

b. Situacion Futura

La implementacion de esta plataforma es el inicio del proceso de conocimiento vy
reconocimiento de las areas de oportunidad que se tienen en cuanto al servicio, calidad de
productos y atenciéon al cliente. La plataforma se podra ir ajustando conforme su

implementacion para adentrar en detalles necesarios para el enriquecimiento del negocio.

Al contar con informacién de 6 meses, se podran implementar sistemas de control y analisis,

las cuales permitiran:

e Determinar el margen de incidencia en los comentarios obtenidos por el cliente. Esta
informacion permitird diagnosticar el funcionamiento de cada una de las divisiones.

¢ Incluir dentro de la boleta de sugerencias aspectos adicionales que se desean evaluar
para conocer la opinion del consumidor y tomas decisiones con base a resultados

cualitativos.
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o Desarrollar la plataforma para generar el programa de Cliente Frecuente, para otorgar

beneficios adicionales y construir la lealtad del consumidor.

3.4. Comportamiento de la Oferta

El reporte sera generado en una tabla de Excel para un facil manejo de los datos y una rapida

comprension.

Conforme la implementacién de esta plataforma, analizando los resultados obtenidos, los pasos
gue se siguieron y demas, se obtendra informacion valiosa por cada una de las divisiones lo
cual permitird ir ajustando la plataforma, ampliando sus datos, y los datos contenidos en la
boleta de sugerencias. [Esto permitira ir enriqueciendo el proceso por medio de la

retroalimentacién que se recibe de cada division.

La informacién que se obtenga en la plataforma de “CRM” permitird determinar e iniciar la
implementacién de nuevos proyectos para seguimiento de esta plataforma y asi asegurar los

buenos resultados con cliente externo, quien garantizard el éxito de este programa.

El departamento de Mercadeo pasa a ser el impulso del cambio cultural que la implementacién

de la filosofia “CRM” conlleva.

3.5. Analisis de la Comercializacion

a. Canales de Comercializacion

Este programa, por estar enfocado al “Cliente Interno”, se comercializara por medio de Junta
Mensual de Directores. Se planteara la necesidad puntual de conocer al consumidor, sus
apreciaciones, sus necesidades y demas. En esta reunién se planteara la implementacion de
la Plataforma “CRM?”, para poder capitalizar la informacion que ya se obtiene con la boleta de

sugerencias.
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b. Capacidad de Competencia del Proyecto

Actualmente no existe un procedimiento establecido para el manejo de la informacion, el
proyecto cuenta con un alto potencial de aceptacion e implementacion. La necesidad de
conocer al cliente, sus percepciones, sus comentarios, permitira tomar medidas correctivas y

asi mejorar para cumplir con las expectativas de los clientes.

Adicionalmente se determind, al realizar la investigacibn de mercado, la importancia de la
Evaluacién de Desempefio de cada uno de los departamentos que componen la Corporacion.
Este proyecto podra ser desarrollado por Recursos Humanos para implementar sistemas que
permitan evaluar constantemente la eficiencia de procesos en cada departamento en el

cumplimiento de los objetivos de la Corporacion.

c. Oferta Potencial del Proyecto

La implementacion de este proyecto beneficiara a las divisiones de:

e Produccion

e Suministros

e Cocina

¢ Recursos Humanos
e Mercadeo y Ventas

e Operaciones

El valor agregado que el proyecto otorgard a cada una de las divisiones, es conocer sus
debilidades y oportunidades de mejora, en cuanto a servicio y producto, lo cual redundara en

mejores resultados en el grado de satisfaccion del consumidor.

El equipo debe ser multidisciplinario, donde todos los usuarios de la solucién tengan un papel

protagonista. (Khalil y Harcar, 1999).

El desafio de esta estrategia es contar con informacion actual, completa y de calidad. (Khalil y
Harcar, 1999).
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Capitulo 4. Estudio Técnico

La conducta de los clientes se encuentra en funcioén de los estimulos que recibe por parte de su
proveedor de productos y/o servicios, lo cual sugiere a las organizaciones el mantener un
control sobre la informacion que tiene sobre cada uno de sus clientes, sus comentarios, sus

necesidades y expectativas para poder establecer ventajas competitivas.

Sin embargo, no siempre se tiene una idea clara de como mantener una buena interaccion,
s6lo se tienen conocimientos sobre qué se debe hacer el recibir una sugerencia o comentario

determinado, por lo que el consumidor nunca percibe una respuesta proactiva.

Para poder llevar a cabo una interaccion con el cliente, la cual permita obtener un resultado
positivo para la empresa, es necesario contar con los medios que acerquen a ambas partes. Al
dia de hoy la relacion cliente-empresa, no cuenta con la retroalimentacion suficiente para
obtener un resultado 6ptimo, el cliente desconoce lo que la empresa estd haciendo para
cumplir con sus expectativas, por o que es sumamente importante generar una relacion
constante con el cliente para que pueda percibir la funcién y los resultados de las sugerencias

gue emite.
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4.1. Tamafo

De acuerdo a las estadisticas que se manejan, se determiné que el nimero de transacciones

gue se realiza mensualmente, esta entre las 18,000 y 20,000.

Del total de transacciones se reciben un 5% de las mismas, por lo que se puede decir que la

plataforma de Excel debera soportar el ingreso de 900 boletas mensuales.
Las boletas son recopiladas de los restaurantes cada 20 dias.

Para la implementacion del proyecto se necesita de una persona, la cual se encargara de
recibir las boletas por parte del Gerente de Operaciones, quien las entregara clasificadas por
restaurante para su facil manipulacion. El ingreso de las boletas se hara directamente a la
tabla de Excel iniciando por identificar el restaurante al que pertenece para que esto permita

una facil identificacién para los involucrados.

a. Capacidad del Proyecto

Ya que el ingreso de datos se hara gradualmente, conforme van ingresando las boletas de
sugerencias y por el tipo de formato que utilizara, que serd basicamente una hoja de Excel,
estara en la capacidad de manejar miles de datos, pues no existe limitante mas que por el

tiempo de ingreso de los mismos y el volumen de boletas que se reciba mensualmente

b. Factores Condicionantes

La implementacion de este proyecto, el buen uso de la informacion y el millaje del mismo
dependeran del ingreso de datos y del criterio que se utilice para el ingreso de las sugerencias.
La persona a cargo del ingreso de estos datos deberd manejar el suficiente criterio para poder
clasificar e ingresar la informacion en donde corresponda para garantizar el buen uso de la

misma.
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4.2. Determinacion de los Objetivos del Plan

1. Generar la estructura de informacién acerca de los clientes y procedimiento que
la empresa debe utilizar para su manejo.

2. Obtener informacién sobre la percepcidon que el cliente tiene del restaurante, sus
productos y servicios, en base a sus experiencias.

3. Identificar las areas de mejora en la relacién cliente-empresa.

4.3. Obras Fisicas

El area asignada para esta division es el mdédulo de Mercadeo y Ventas, donde se necesita
colocar un escritorio y una computadora de escritorio. Para el manejo de esta plataforma se

necesita de una persona, con capacidad de analisis para el ingreso de datos.

a. Requisitos de la Obra

e Escritorio modular para computadora de escritorio con impresora.
e Computadora personal

e Silla gerencial

e Impresora full color

e Teléfono

e Conexiones de red, Internet y extension telefénica

¢ Insumos de oficina (papeleria y otros)
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b. Costos Unitarios de los Elementos de la Obra

Costos Unitarios
INVERSION

I. Inversion Fija

a. Tangible

Escritorio modular Q 2.800.00

Computadora Personal Q 6.,500.00

Silla Gerencial Q 1,100.00

Impresora full color Q  B650.00

Teléfono Q  250.00

Conexiones de red, internet v extension telefdnica Q  350.00

Insumos de Oficina Q 30000
Q

Total 11,950.00

4.4. Formato de Plataforma

Durante esta fase se revisara la informacion que se recopila actualmente para evaluar el
manejo de los datos, la forma en la que los clientes dejan su informacién, entre otros. En esta
fase se podra revisar si la informacion obtenida es lo suficientemente clara y permite una facil

clasificacion, o si se deben hacer ajustes a la boleta de Sugerencias.

Se convocara a reunién a las divisiones involucradas para revisar la boleta de Sugerencias,
revision de los campos que incluye, el tipo de clasificacién y calificacion que se otorga a cada
una de las areas. Este proceso de revision permitird definir los ajustes que se realizaran a la

boleta de Sugerencias.

Posterior a la revision de la boleta se desarrollard tabla de Excel para el ingreso de datos, la
cual incluira los campos definidos dentro de la boleta de Sugerencias, esta tabla permitira la
implementacién de filtros los cuales permitiran generar los reportes necesarios para informar a

las areas involucradas. (Anexo 3y 4)



a. Descripcion del Proceso

1. Recopilar las sugerencias de los restaurantes

2. Llevar las sugerencias a oficinas centrales

3. Clasificar las sugerencias por restaurante

4. Ingresar sugerencias

5. Filtrar informacioén por departamento

6. Emitir reportes por areas

7. Enviar informacion a cada director de area

b. Flujograma del Proceso Total

Recopilar
sugerencias

De los Restaurantes

Filtrar informacién
por

Departamento

Emitir reportes por
area

Llevar las Entregar las
sugerencias sugerencias

A Oficinas Centrales A Mercadeo

Clasificar las

Ingresar :
sugerencias

sugerencias

Por Restaurante

Enviar informacién a
cada

Director de area
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45. Difusion Interna

La comunicacién de la implementacion del proyecto se realizard por medio de reunién con

Directores.

Se realizara presentacién partiendo de la siguiente informacion:

¢ Revision de la boleta de sugerencias.
e Andlisis de la informacion (Sugerencias como fuente de informacién)
¢ Planteamiento del proyecto (Revision de la plataforma en Excel, ejemplos de reportes
generados)
e Obijetivos generales del proyecto y como se implementara.
Luego de esta presentacion se realizara mesa redonda con todas las divisiones involucradas
para generar una lluvia de ideas sobre pasos a seguir para garantizar la factibilidad de la

implementacién del proyecto y en beneficio que éste otorgara a la Corporacion.

4.6. Calendario

Fase 1
Semana 1
e Presentacion del proyecto a Junta Directiva para aprobacién.

o Definir informacién sobre perfil y descripcion del puesto para que Recursos

Humanos pueda iniciar proceso de reclutamiento.
¢ Definir espacio fisico para la nueva persona a contratarse.

e Compra de equipo de oficina.

Fase 2
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Semana 1
¢ Informar a los Directores sobre la implementacién del proyecto.
e Contratacién y capacitacion de la persona para manejo de base de datos.

e Gerencia Operativa iniciara la recopilacion de las sugerencias de los buzones de

cada restaurante.
Semana 2
e Capacitacion de la persona para manejo de la base de datos
e Gerencia Operativa entregara las sugerencias a Mercadeo.

e Mercadeo procedera a clasificar las sugerencias por restaurante para facilitar su

ingreso.

e Desarrollo de tabla para ingreso de datos de acuerdo a la informacion incluida en la

boleta de sugerencias.
Semana 3y4

e Proceso de ingreso de datos a la tabla

Fase 3
Semana 1
e Filtrar informacion por departamento, clasificando por tipo de comentarios obtenidos.

e Emitir reportes por areas

Semana 2
¢ Reunion para presentacion de resultados obtenidos, para su revision por division.

e Entrega de informacién a cada director de area.

Semana 3

e Implementacion de plan de accién con medidas correctivas para cada una de las

divisiones.
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e Informe a Gerencia General por cada una de las divisiones sobre las

implementaciones con medidas correctivas.

4.7. Resumen

La implementacion de esta estrategia para la generacién de la plataforma de “CRM” o
Administracion de Relaciones con los Clientes, de acuerdo a las estadisticas que se manejan
mensualmente, permite determinar que el manejo y el ingreso de los datos no requiere de
plataformas complicadas de disefiar y manipular, pues el paso inicial para el ingreso de datos
es béasicamente para generar una estructura de informacion sobre los clientes y los
procedimientos que la empresa debe utilizar para el manejo de los mismos. El investigar la
percepcion que el cliente tiene sobre los servicios y productos que recibe es para conocer su
experiencia dentro de los restaurantes, conocer esta informacion es de vital importancia para

poder identificar las oportunidades de mejora que existen.

Por el tipo de estructura que se define para la implementacioén de este proceso, no requiere de
una inversion elevada en obras fisicas, pues funcionara bajo el médulo de Mercadeo y Ventas.
Este sera el departamento encargado de procesar, manejar y trasladar la informacién a las

demas divisiones para su implementacion.

La plataforma disefiada para trabajar esta iniciativa es basicamente una tabla de Excel la cual

permitira una rapida implementacion y un facil manejo de la informacion.
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Capitulo 5. Estudio Administrativo-Legal

5.1 Estructura Administrativa

a. Reportes para Control

Los reportes que se emitiran seran aplicando los filtros por medio de los titulos de las
columnas. EIl primer filtro a generar serd identificar la informacién por medio de cada
restaurante, para poder obtener resultados de cada uno y enviarlo directamente a la Gerencia
Operativa. Este reporte contara con la informacion del tiempo de comida en que consumié la

persona que visité el restaurante.

El siguiente reporte a generar sera por tipo de calificacién, en la evaluacién de productos y
servicios lo cual permitira identificar las fallas en cada una de las areas, para luego informar a

las &reas involucradas, para proceder con su revision.

Dado que la tabla de Excel permite cruzar mucha informacion, se podran establecer las
necesidades de nuevos reportes, al iniciar con esta dinamica para la revision de

procedimientos. El proceso de generacién de reportes sera bastante dinamico.
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b. Estructura Organizacional

Esta persona formara parte del Departamento de Mercadeo, reportara directamente al Director

de Mercadeo.

El control de la ejecucion de esta division se implementara mensualmente, analizando la tabla
de datos obtenida. El control a implementar es sencillo pues la tabla presentara una columna
numerada indicando el no. De registro ingresado lo cual permitira una facil revision de los datos

obtenidos mes a mes.

¢. Organigrama Organizacional

| | | |
[ Director de ] [ Director de ]

Director Director

Operaciones

tralor

Con

[ Supervisor

| T L

Gerente
Restaurante 1

A

.
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Contador 1

Gerente
Restaurante 2

A

Contador 2

Gerente
Restaurante 3

L

Gerente
Restaurante 4

—

Contador 4

_[
.[
_[ oo
_[

— J ——— J

Gerente
Restaurante 5

— ——  J

L

Gerente
Restaurante 6
Gerente
Restaurante 7

Gerente
Restaurante 8

[

-As istente

o — |

[ Estadisticas ] [Servicioal ClienleJ [ Capacitacion ]




5.2 Descripcion y Perfil de Puestos

Mision del Puesto

Procesar la informacion que se incluye en la boleta de sugerencias.
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Funciones Principales

e Ordenar las boletas de sugerencias por restaurante.
e Ingresar la informacién en la tabla de Excel para su facil comprensién y analisis.
e Generacién de reportes mensuales por restaurante.

e Andlisis de la informacién obtenida mensualmente.

Tareas Relacionadas

e Atencion telefénica y personal a los restaurantes en situaciones puntuales
e Informes

e Archivo

Formacién y Conocimientos Preferibles

e Secretaria Bilingue

e Con conocimientos de computacion

Competencias Deseables

e Orientacion al cliente interno.

e Habilidades para la interpretacion y analisis de informacion.
¢ Capacidad de atencion

e Trabajar bajo presién.

¢ Organizacién

Salario y prestaciones

e Q2,200.00
e Prestaciones de Ley

5.3 Resumen
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La estructura administrativa actual facilmente puede adoptar esta posicién pues la linea

jerarquica a seguir es bastante clara y relacionada directamente al area de Mercadeo y Ventas.

La persona a cargo de la division debe contar con amplio criterio para poder clasificar cada uno
de los comentarios y de la informacion entregada por el cliente, para asi generar los reportes
puntuales para el enriqguecimiento de la produccion y del servicio. Esta persona debera contar
con conocimientos bésicos en el area secretaria lo cual permitird la manipulacién de los datos y

de la informacién con rapidez y eficacia.

El nivel salarial y las competencia de esta persona serdn como las de una secretaria 0
asistente de division, lo cual permitira proyeccion y crecimiento dentro de la empresa para la
persona que cumpla con estas funciones, pues estara expuesta y conocera informacién

relevante de cada division.
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Capitulo 6. Estudio Financiero

Pese al elevado nimero de articulos que se publican sobre “CRM”, la investigacion académica
€S muy escasa Yy no existe una medicién de resultados. El interés por desarrollar métricas que
justifiquen las inversiones en “CRM” es latente, aunque este sistema no se limita a medidas
financieras. (Clark 1999, Marketing Science Institute 2000).

Esta carencia de métricas puede deberse a la dificultad de establecer relaciones entre las
actividades de marketing y sus efectos a largo plazo (Dekimpe y Hanssens, 1995).

La estrategia de “CRM” si permite descubrir oportunidades para la venta cruzada y la venta
inducida. Uno de los principales generadores de valor para una empresa reside en la habilidad
de vender més productos, distintos, complementarios a los clientes actuales y en venderles
producto de nivel superior con un mayor valor agregado. Segun Carlson del Marketing Group
Research, un cliente satisfecho lo comunica un promedio de 5 veces, mientras que uno
insatisfecho lo comunica alrededor de 12 veces, por lo que el incremento de transacciones sera

el pilar de nuestro andlisis financiero.

6.1. Analisis de Costos



a. Costos de la inversion fisica

Costos de la Inversion Fisica

Rubros Costos
Escritorio modular 2 280000
Computadora Personal @ 6.500.00

Silla Gerencial 1,.100.00
Impresora full color 660.00
Taléfono 250.00

Q

2

Q
Conexiones de red, internet v extensidn telefonica | @ 350.00

Q

Q

Insumos de Oficina 300.00
Total 11,950.00

b. Costo total de la operacion

Costo Total de la Operacion
Rubros Costos
Mano de Obra Q 2.200.00
Bonificacion de Ley @ 250.00
Total Q 2.450.00

6.2. Analisis de ingresos

a. Venta de producto por afio

TOTAL DE VENTAS POR ANO

Rubros 2005 2006 2007

Ventas Q. 25.045.436,00 25.445.401,00 28.078.708,00
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Las ventas entre el afio 2005 y 2006 presentaron Unicamente un incremento del 1.4% mientras

gue el crecimiento en ventas entre el afio 2006 y 2007 fue de un 14.2%. Para el afio 2008 se

estima un crecimiento del 5% tomando en cuenta el incremento del 2% que sufriran los precios.

(Fuente: Estadisticas)

b. Transacciones por aio

TOTAL DE TRANSACCIONES POR ANO

Rubros 2005 2006

2007

Transacciones 204.763 204 453

221605

Mientras que el porcentaje de ventas en el afio 2006 subi6, el nimero de transacciones vrs. El

afio 2005 bajé un 1%. El incremento representando en las ventas fue también muy notorio en

el nimero de transacciones obtenidas, el cual vrs. El afio 2006 fue de un 8%. Para este afio se

estima un crecimiento del 4% en el nimero de transacciones, de acuerdo al historial de

estadisticas. (Fuente: Estadisticas).

C. Ticket promedio por afio

TICKET PROMEDIO POR ANO

Rubros 2005 2006

2007

Ventas Q. 100.45 102.22

108.49
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El reporte del ticket promedio es el indicador que nos permite ir percibiendo durante el mes, el
comportamiento de las ventas y asi proyectar las ventas para saber anticipadamente si se

cumpliran con los objetivos del mes.

6.3. Recursos financieros para inversion

a. Calendario de las inversiones

La inversién en infraestructura y equipo de oficina debe hacerse en su totalidad al iniciar el
proceso, ya que la division debe contar con todo el equipo necesario para poder instalar a la

persona que se contrate para esta funcion.

b. Estructuray fuentes de financiamiento

La fuente del financiamiento sera interna. La inversion inicial asi como los costos de mano de
obra seran cubiertos por el presupuesto del departamento de Mercadeo, el cual esta

conformado por el 4% las ventas del afio 2007, distribuidos en los 12 meses del afio.



PRESUPUESTO MERCADEO

Rubro Monto
Ventas Afio 2007 29.078.708,00
Presupuesto total 2008 (4%) 1.163.148,32

Presupuesto mensual

R|D|D

96.929,03
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El costo total de la inversion fisica es de Q. 11,950.00 por lo que sera descontado en su

totalidad del presupuesto mensual asignado.

6.4. Evaluacion Econdmica

a. Relacion beneficio/costo

El método utilizado normalmente para evaluar un proyecto a través de los ingresos y los costos,

pero en este caso por el tipo de proyecto que es, no aplica esta evaluacion.

Si se toma en cuenta toda la informacion contenida en el marco teérico conceptual del

proyecto, se puede determinar que el beneficio que se obtendra vrs. El costo inicial de la

operaciéon de esta division, no es cuantificable, pues que los clientes puedan manifestar sus

experiencias y las empresas aprenden de ellas e implementar acciones concretas en la

corporacién para satisfacer las necesidades, permitira lograr un mejor posicionamiento en la

mente del consumidor y por consiguiente buenos resultados en la operacion.

b. Recuperacion de la inversion

Para estimar la recuperacion de la inversion se utilizé el Ticket Promedio del afio 2007, el cual

es de Q108.49.
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El calculo se realiz6 por el Método de Evaluacion Simple, el cual se basa en informacion

contable cuyo objetivo es determinar la rentabilidad y el periodo de retorno de la inversion.

Se determind anteriormente que la Fuente de Financiamiento sera del presupuesto de
Mercadeo (del 4% asignado anualmente), por lo que el calculo que se hara es para determinar

el nUmero de transacciones que debemos tener para cubrir la inversion inicial.

Datos generales para el calculo:

RECUPERACION DE LA INVERSION

Informacion General

Rubro | Monto |
Inversion Inicial Q 11.500,00
Ticket Promedio Q 108,49

Paso No. 1
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Se debe calcular el total de ventas que se necesita alcanzar para cubrir el presupuesto del 4%.

a. Estimar las ventas que se necesitan alcanzar
( Ventas = Inv. Inicial * 100/4)

4% 100%
Q 11.500,00 | Q 287.500,00

El monto de ventas a alcanzar es de Q287,000.00 para que la inversion inicial se cubra en su

totalidad.

Paso No. 2

Se debe calcular el total de transacciones que se deben alcanzar.

b. Estimar el nimero de transacciones

| Transacciones = Ventas/ Ticket Promedio)

Q 287.500,00 = 2.650
Q 108,49

El total de transacciones adicionales para cubrir la inversion inicial es de 2,650.
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De acuerdo a las estadisticas de ventas, en la actualidad, mensualmente se obtienen entre
17,000 y 20,000 transacciones.

6.5. Resumen

Pese a que no existen mediciones establecidas para estimar los beneficios y el retorno que se
puede obtener al implementar una estrategia de “CRM”, se realizaron algunos célculos como
andlisis financiero, para determinar los gastos fijos en los que se deberd incurrir para la
implementacion de esta division, asi como las transacciones que se deben generar para la

recuperacion de la inversion.

Ya que el presupuesto inicial de inversion serd cubierto por el departamento de Mercadeo y
Ventas, y este departamento ya cuenta con la asignacién de presupuesto anual, el que podra

ser ajustado para cubrir esta inversion.

Los costos del proyecto son viables, tomando en cuenta los beneficios que esta inversion
pueden traer a la corporacion, en cuanto a imagen, proyeccién al consumidor y la venta, que al

final es el objetivo principal de toda accién.
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Conclusiones

1. Se disefid la estrategia, la cual permitirh generar un programa de “CRM” o

Administracion de las Relaciones con los clientes.

2. Se gener6 el formato y la estructura de informacion acerca de los clientes y

procedimiento que la empresa debe utilizar para su manejo.

3. Se inicié el proceso de investigacion de las percepciones que el cliente tiene del

restaurante, sus productos y servicios en base a sus experiencias.

4. Las areas de mejora seran identificadas al momento de obtener el primero reporte de

ingreso de datos, lo cual permitird implementar medidas correctivas en los procesos,.
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Recomendaciones

o Esta estrategia, asi como la tabla propuesta para el manejo de la base de datos es el
paso inicial para la gestion eficiente de una plataforma de “CRM". Para lograr
capitalizar esta informacion, el proceso de ingreso de datos debe ser constante para

garantizar la calidad de la informacion.
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El incremento del conocimiento disponible en la empresa acerca de sus clientes sera
muy amplio, lo cual permitird la mejor adecuacion de los productos y servicios a sus
necesidades particulares y por tanto su nivel de satisfaccion. La informaciéon que se
recopile a partir de este paso, puede servir como base para el redisefio de productos y

servicios asi como el lanzamiento de productos nuevos.

Luego de conocer las experiencias del consumidor, se recomienda implementar el
desarrollo de la base de datos de clientes, la cual permitird generar un canal de
comunicacion directo con el cliente, (Marketing Uno a Uno), para iniciar con el proceso

de fidelizacion del cliente.

La implementacion de esta estrategia generara necesidades en cada una de las
divisiones involucradas en el proceso, por lo que se sugiere ir agregando herramientas

de evaluacién que permitan la mejora constante en los procesos internos.

Bibliografia

Abad, R. (2003) Marketing Relacional, Futuro Relacional, Barcelona: Editorial Espasa’

Calpe.



76

Alet, J. (2000) Marketing Relacional, Barcelona: Editorial Gestion.

Barnes, J.G (2001) Secrets of Customer Relationship Management, It's all about how

you make them feel. McGraw Hill, Nueva York.

Cap, G.y Young, E. (2001) “CGey and Gartner Share Secrets of ROI".

Casia, M. Guia para la Preparacion y Evaluacion de Proyectos, con un Enfoque

Administrativo, Editorial Corporacion JASD

Clark, B.H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships,

Journal of Marketing Management, 15, 711-732.

Dekimpe, M.G. y D.M. Hansens (1995) “The Persistence of Marketing Effects on Sales”,
14 (1), 1-21.

E-business Center PWC & IEJE, (2005) Barcelona.

Filler, L. (2002), Get ROI from CRM: Analytic CRM is the safe and effective place to
begin. Marketing Magazine, 107, (35) 9.

Fornell, C. (2001) The science of satisfaction, Harvard Business Review, Marzo.

Foss, B. Y M. Stone (2001) Successful Customer Relationship Marketing, New

strategies, new tool for getting closer to your customers. Kogan Page, Londres.



7

Greenberg, P (2001). CRM at the speed of light: capturing and keeping customers in

internet real time. Osborne / McGraw Hill, Berckley, California.

Guardia Mass0, R. (2007) El Beneficio de Compartir Valores, Bilbao: Editorial Deusto.

Khalil, O.E. y T.D. Harcar (1999). Relationship marketing and data quality Management,
SAM Advanced Management Journal, 64 (2), 26-33.

Huete, L.M. (2004) Servicios y Beneficios, Barcelona: Editorial Deusto.

Martinez, E. (2001) Gerencia de Clientes: Estrategia de Marketing para la Fidelizacion

de Clientes, Bogota: Editorial Oveja Negra.

Moliner M.A. y L.J. Callarisa (1997). El marketing relacional o la superacion del
paradigma transaccional, Revista Europea de Direccién y Economia de la empresa, 6
(2) 67-80.

Mufiz Gonzalez, R. (2003) Marketing en el Siglo Veintiuno, Estados Unidos: Editorial
CEF.

Navarro, E. (2002) Qué es CRM?, Madrid: Editorial Limusa.

Reinartz, W. y V. Kumar (2000) On the profitability of long life customers, Journal of
Marketing 64 (octubre), 17-35.

Sansone, D. (2001) “CRM (Customer Relationship Management)”, Chile.



78

e Selles, M (2001) Afadiendo inteligencia al sistema (datos y procesos), Seminario disefio

de sistemas CRM de alto rendimiento para el sector financiero, Madrid, junio.

Anexos



Anexo 1

79



Gracias por preferirnos, esperamos que vuelva.

. No 76740

88| Le servimos: ... Desayuno Q) Amuerzo O Refaccion O -Cena O

Usted VINO: .o Con su familia O Con amigos O Solo O
EXCELENTE BUENO DEBE MEJORAR

Calidad del producto ..............
Servicio
Higiene del Restaurante ..........

N "ET " Cortesia
RESTAURANTE Rapidez

Observaciones:

¢ Que producto consumic?

¢ Cual es el nombre de la persona que lo atendio?

Sus sugerencias seran tomadas en cuenta, agradecemos su valiosa opinion. Sirvase depositar personalmente
esta sugerencia en el buzén. Cualquier comentario: sugerencias@saritarestaurantes.net
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Anexo 2

Departamento de Mercadeo y Ventas

Encuesta

1. ¢Conoce usted la boleta de sugerencias?

Sl NO

2. ¢Sabe a qué division de la corporacién corresponde recopilar esta informacion?

Sl NO

3. ¢Conoce usted el uso interno que se le da a la informacién obtenida en la boleta de
sugerencias?

Sl NO

4. ¢Considera importante conocer la informacion que se obtiene en las sugerencias?

Sl NO




5. ¢Le gustaria recibir un reporte mensual de la informacion que se obtiene en las sugerencias?

Sl

NO

6. ¢Por qué razones considera importante conocer esta informacion?
(Numere de 1 a 4, 1 como mas importante 4 como menos importante)

a)

b)

d)

Anexo 3

Mejorar servicio al cliente
Mejorar productos
Reduccién de costos

Evaluacion de cada Departamento
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Glosario



CRM:

e-commerce

Customer Relationship Managment, o Administracion de las

Relaciones con los Clientes.

Ventas y/o promocion de productos y servicios por medio de

Internet.

Marketing Relacional Mercadeo de relaciones.

Marketing de base

De datos

Marketing Directo

Telemercadeo

Chat

Audio Chat

Manejo de base de datos para el conocimiento y reconocimiento

de los clientes.

Implementacion de comunicacion dirigida a un grupo de
consumidores 0 a uno de ellos para generar alto impacto, puede

ser por medio fisico o via Internet.

Mercadeo y ventas utilizando como medio principal las llamadas

telefénicas.

Conversaciones en linea via Internet, por via escrita.

Conversaciones en linea, via Internet por medio de llamadas de

VvOZ.
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Video Chat

Extranet

Inbound (Call)

Outbound (Call)
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Conversaciones en linea via Internet, por medio de llamadas de

video y voz.

Red privada, que utiliza Internet para compartir informacion

Llamada entrante. Término utilizado especificamente por Call

Centers.

Llamada saliente. Término utilizado especificamente por Call

Centers.
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