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El presente trabajo tiene como objetiw el difundir la reciente filosofla de la 
Mercadotecnia, el CRM( Customer Relationship Managanent). para dar soluci6n a los 
problemas que existen entre la organización y el cliente. Ademds de apoyar a 
cualquier persona o instancia interesada en conocer algunos aspectos de la 
Mercadotecnia . 

La justificacidn de nuestro tema es que creemos que eJCiste una imperiosa necesidad 
de mejorar la calidad en el drea de servicio al cliente (inwlucrando necesidades, 
gustos, atención y compromiso) llefttas, MICT, soporte, etc.: con el único fin de 
incrementar los beneficios de la empresa mediante lo optimización, personalización 
y diferenciación de dicha relaci6n con el cliente. 

El tltulo de la tesis "El CRM, una filosofla para mejorar la interacción que tiene una 
organizaci6n can sus clientes•. ha sido adoptado ya que refleja la ideo de dar a 
conocer la nueva filosofla de la Mercadotecnia, el CRM, y conocer el nivel de 
conocimiento y aplicaci6n en las empresas Mexicanas ya sean pequeffas, medianas y 
grandes. 

La tesis consta de 3 c:apl'tulos: 2 tedricos ( l. Mercadotecllio y 2. El CRM ) , 1 
prdctico ( 3. Trabajo de Campo) y por último las Conclusiones finales. 

El capitulo 1° abarca algunos puntos importantes de la Mercadotecnia como sus 
antecedentes, su definición, su importancia, tipos y tirminos importantes de la 
Mercadotecnia, asf como la Conducta del consumidor, Znvestigac:idn de Mercados, 
Mezcla de Mercadotecnia profundizando mds en los 4P' s de la Mercadotecnia 
(Producto. Precio, Plaza y Promoci6n), tambiál se menciona una estrategia 
importante de lo Mercadotecnia directa, el Telemarketing. 

En el cap(tulo Zo se habla del tema principal de la tesis, el CRM. Menciona 
antecedentes, concepto, ciclo de vida, funciones principales, proceso del CRM, 
estructura de la organizaci6n del CRM, objetiws del CRM, ~ajas y deswntojaS 
del CRM y por último las Empresas basadas en las Relaciones. 
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El capítulo 3° trata del estudio de campo que se realizd con el fin de saber cdmo 
estd integrado el conocimiento del CRM y su aplic:ad6n dentro de las empresas 
Mexicanas. En ~I se mencionan las fuentes de informaci6n. objetivos, Hip6tesis, 
encuesta piloto, resultados del estudio, an41isis de los resultados. etc. 

Por último presentamos las Conclusiones, que nos permiten reflejar los hallazgos 
encontrados en el estudio, así como conocer realmente si las empresas mexicanas 
conocen o aplican el CRM y los beMficos que han encontrado con ella. 

l 



1. MERCADOTECNIA 

u ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA 

En los aftas '40's, en plena segunda guerra mundial, el centro de atencidn era la 
procfucci6n para la guerra, el gasto y consumo bilico y la supervivencia de quienes 
mantenfan todo el proceso produc:tivo en pie. Sin embargo. a pesar de ese clima 
donde se desenvolvfa la intelectualidad, se hacían escritos descriptivos y los 
investigadores se empezaron a interesar en el tema incipiente del mercado que a la 
larga acabarían generando la disciplina de la mercadotecnia. En esa ~poca se hereda 
la filosofía del producto y praducci6n que viene asocioda a las actitudes de: la 
cualidad de nuestro producto se vende por sí misma y los consumidores siempre 
necesitardn nuestros productos. Cuanto mds produzcamos mas ingresos se 
generardn. Es cosa efe aumentar la producci6n y eso implica la compra, lo que hay que 
hacer es wcnder y realizar los esfuerzos que aseguren wntas. La mercadotecftia 
cada vez se aleja mds del concepto de ventas, núcleo de los primeros libros de texto 
y se centra en la satisfacci6n de las necesidades y los deseos del consumidor. 

Según un viejo manual se dice que: "el pro«SO de la mercodotecnia comprende 
aspedrls flsicos y mentales: mentales, porque los~ deben $0/Jt!t- lo que los 
compradores quieren, y estos deben saber lo tfUt! está a la tenta: y Flsicos, port¡Ue 
las meJ 'alndas deben transprN frllw a los lugares donde se requieren, en el motnentP 
en tfUt! son neeesitatiaS'. En ese sentido la disciplina de la mercadotecnia se amplía a 
los Wr-tices del intercambio y oferentes. El Wr-tice de los demandantes todcMa esta 
en sus inicios. 

En los affos !K>'s, terminada la segunda guerra mundial, cambian las circunstancias: 
aparecen los gustos de los consumidores. La disciplina de la ~se centro 
en un papel importante: satisfacer las necesidades y deseos de segmentos 
particulares de ml'ISUll'lidores, de esa manera la rnercadotecnict inicia el anino pera 
hacerse la piedra angular del negocio. Ya lo seflalaba Petcr Drucker en 1954. En ese 
sentido la disciplina de la IMr'Cllldofecft se cnplla a tres "6-tices del cuadrildtero: 
demandantes, oferentes e intercambio. Los demandantes tienen entidad propia, 
dejan de .,. una simple wriable dependiente, el comumidor 911tisfecho pata a .,. la 
raz6n del negocio, al menos como propuesta. Sin embargo la evoluci6n del concepto 
no es homoginea, por aquella ipoca el com~ de definiciones de la American 
Marketing Association (1960) definía la mercadotecnia como •la realización de 
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actill'idodes comerciales que ent:a11zan el ni.Jo de lneNltllldas y servidos dte$t/e el 
productor hasta el consumidor o USUtllWI'. De ahf se deriwban las funciones de la 
mercadotecnia centradas en los conceptos de • lalidr., comprar. fnlnsportor y 
almacenar'. 

A mitad de los 6fYs la disciplina llega a la cima de su aceptacicSn. Tiene una cierta 
filosofía, derivada de su funcidn en la empresa, encaminada a la obtencidn de 
beneficios. tal YU herencia de su madre la economfa. Durante algunos dos el 
concepto de la mercadotecnia fue considerado como el salYOdor de las empresas ya 
que proveía de pistas para c:ordlCir exito~ los negocios. El consumidor debe 
ser reconocido y aceptado como el punto focal para todas las actividades del 
negocio. y el conocimiento de las necesidades y deseos del CIOftSUft\idor debaia .,. 
el punto inicial para cualquier toma de decisiones en la empresa. Parece que esta 
visi6n ya se ha hecho dogma para quedar.se aunque 1111 91111 aceptada por la mayoria. 
Tambiin se retoman tema! que aparecieron en los al'los 40 sobre la posibilidad de 
ciencio de la mercadotecnia auncp: se concluye que desde un punto de vista de la 
teoría de la ciencia, la mercadotecnia no estd todavía consolidada. Lo positivo es que 
se l"doma el interés por desarrollar aa lfnea. Pero a finales de los 6fYs las 
revueltas estudiantiles mundiales contra el •estab/islunenf' critican dicha filosofía. 

Lo mercadotecnia se critica desde un doble punto de vista. es un aliado del 
consumismo que colabora con el •establishmenf' y por otra parte se sirve de 
manejos poco bicos, tretas que atontan al comprador. En esos dos la disciplina de 
la mercadotecnia se~ enfrentada por el cuarto dngulo del cuadrildtero, tal ~z por 
primera ocasidn en la historia. Claramente no tiene respuestas pero se aprende que 
entre la mercadotecnia y el contexto social tiene que existir una relacidn. El 
mercado de los hipfes y lo psi'*"'ico deja perplejos a los lfdercs estudiantiles 
revolucionarios. El nuevo orden social, en el cual la mercadotecnia ha de tener un 
papel. no termina de estar claro. 

En los 70's la mercadotecnia se haya en revisi6n, la filosofía y actitudes del 
momento eran: 1111 se puede planear, en esta ilálstria nadie .a. lo que wa a suceder 
de un día para otro. La filosofía que la mercadotecnia impregnaba en toda la 
empresa es criticada en varios aspectos: la obtenci6n de beneficios, como parte 
esencial de la empresa, la orientaci6n a la producc:idn y a ~ntas. La disciplina 
ewkaciona hacia la orientaci6n propia a la inercado'teCrlia cuyas actitudes 
gerenciales son: ponemos nuestro mayor infasis en el andlisis de las necesidades y 

4 

1 
l 
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deseos del mercado y en responder a la satisfaccicSn de esos deseos mds eficiente y 
efectiwmente que los competidores. El concepto de IMl"'Cddotecnia dominante y la 
disciplina es 1otalmente incapaz de responder a los desaffos sociales, queda corno 
asignatura pendiente a lo largo de la dúada.. La disciplina se Nfugia en los tres 
dngulos tradicionales. 

Los aftas &as y 90's •n muy importantes en cuanto a definici6n del Clllftpo de 
estudio. La AMA en esos affos defini6 la mercadotecnia como: •el proceso de 
planificar y~ proyectos, asignot:ión de preeios. promoción y tf/$'fribut:ión de 
idea$, bienes y servicios paro crear intercambio y satisfacer objeti..,s 
tJl'9tl"Ímcionales'. Llama la atenc:idn a aa definici6n que el consumidor, Sljeto 
central de otras definiciones, esta impllcito y son las organizaciones quienes tienen 
objetivos en base a los cuila • necesita la mercadotecnia y/o el mercaddlogo. 
ICotler, mas tarde, describe la mercadotecnia como: •un proceso social y 
odministrafiKI mafiaJrle el QJtl/ indiWdutJs y !J"IPO$ obtienen /o que el/os neeesitrm y 
f/llíeren, a través de crt!dr, ofrecer, e intercambiar productos KJliosrJs con otro$'. 

Por otra parte los aflos &as y 90's dejan una critica latente: parece que han 
conducido a una excesiw segmentaci6n del mercado y exagerado el valor de las 
necesidades sentidas de los consumidores. Se aclara que el límite de satisfacer las 
necesidades de los consumidores es la rentabilidad productiw de la empresa. En 
cuanto a disciplina se constata un nuevo ataque, el de los globalifdbicos, ante el cual 
la mercadotecnia sigue sin tener una palabra, algo parecido a lo que ocurri6 a finales 
de los 60's y 7CYs. 1 

Hoy en día, las compafffas de bito comparten un poderoso enfoque en el cliente y un 
compromi• serio con la mercadotecnia. La Mercadotecnia Moderna trata de atraer 
a nuevos clientes prometiendo un wlor superior, así como de conserYal" a los 
actuales proporcionando satisfaccidn. 

La Mercadotecnia es decisiw para el éxito de todas las organizaciones, no importa 
si 90fl grandes o pequd(as, si obtienen utilidades o si 90ft no lucnsfüas, si 90ft 

nacionales o globales. 

·-.i:...-.-

!I 
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La Mercadotecnia opera dentro de un ambiente dindmico global. Los c:mnbios rdpidos 
pueden hacer que las estrategias triunfadoras de ayer se wchian obsoletas. Ahora 
las compallfas estan luchando con el crecimieftto de la merc:odotec:nia no lucratiwa, la 
crec:iente competencia global, una economra mundial lenta, el llamado a una mayor 
responsabilidad social y un sin número de otros retos econ6micos, polrticos y 
sociales. Para tener bito las compollias deberdn teMr una poderosa orientacicSn al 
mercado. z 

Ett11udón de la Meroodotecnio en México 

Mhcico estuvo habitado antes de la llegada de los espaffoles por chichimecas, 
zapotec:as, mixtec:os, huastec:os, totonacas, olmec:as, mayu, toltecas, teotihuamnos 
y aztecas. Los cuales constituran una de las culturas más resplandecientes del 
periodo prehispdnico. 

Ya para 1325 se fundó Tenochtitlan, en donde se encontraba el tianguis de 
Tiatelolco, que podía compararse en muchos aspectos con muchos centros 
comerciales. En donde se admiraba una multitud de gente y mercadería que en ella 
había, y el gran concierto y regimiento que en todo tenfan. 

Antes de la conquista existlan comerciantes que de manera ocasional o permanente 
llelldran sus inercandas tales como 'IU'duras, aws, peces, telas y baratijas. De 
provincia también traían artículos que eran considerados artrculos de lujo como el 
jade wrde, esmeraldas, caracoles marinos, etc. 

A partir de la conquista de México se difundieron costumbres y creencias de los 
espalioles como lo que acabo con ritos y fiestas del pueblo mexicano, asr como el 
comercio de los indlgenas fue sustituido en edificios espedficamente disePrados 
para fungir como ma mdos. 5 

EVOLUCIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

La merc:adotec:nia ha pasado por 4 etapas suc:esiwas de ctaa.Tollo: oriefttaci6n al 
producto, orientación a las ventas, orientación al mercado y a la mercadotecnia 

1 l'hillp lrattlr •• _. •• _. ..... ,4•. Ediclln.Ml>dco.--.19911. "'9- 3L 

',,_ IAara. ·---·. Z".~ ...... Mc.-.1!15111 ..... Z 

6 
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social. Pero se debe comprender que estos estados describen la evoluci6n general 
de la mercadotealia y reflejan un estado mental y un periodo detenninado. 

ETAPA DEORIENTACIÓNALPROl>UCTO 

Es una filosofla que se enfoco a la capacidad interna de la empresa. en lugar de 
hacerlo hacia los deseos y necesidades del ma cado. Signifim que la administ1"Clddn 
valora sus recursos y formula tres preguntas : ¿Qut! hacemos mejor?, ¿Qut! pueden 
diS/l!/lár nuestros ingenieros?, ~·Qut! es fácil de producir con NUtro et¡Uipo?.4 

Nada de malo tiene evaluar las capacidades de una empresa: de hecho tales 
eYaluaciones cuentan entre las consideraciones principales en la planeacidn de la 
mercadotecnia estratégica. 

Una orientaci6n a la producci6n es incompleta porque no considera si los bienes y 
servicios que la empresa produce con mayor eficiencia, satisfacen también las 
necesidades del mercado. 

ORIENTACIÓN A LAS VENTAS 

Se basa en la idea de que las personas comprardn mds productos y servicios si se 
utilizan técnicas enérgicas de ventas, y que grandes Yentas rigen grandes utilidades. 

No s61o se hace hi~ en las llaltas al consumidor final sino tambiin se estimulan 
a los intermediarios a vender los productos de los fabricantes de manera más 
agresiva. Para los empresas orientadas a las Yentas la mei codotealia significa 
vender cosas y cobrar dinero. 

El problema fundamental de la oriefttaci6n a las Yentas es que no existe la 
comprensión de las necesidades y deseos del mercado. Con frecuencia las empresas 
con esta orientaci6n encuentran que a pesar de la calidad de sus wndedola no 
pueden convencer a la gente de comprar bienes o servicios que no necesitan. ni 
desean.5 

4 
i.-bO-W.W.Jr.,HllirJ_,,., f. Jr .• Mco..lolc.i, ·-.. ·.••.Edid*t,Mlaico, ~ ......... Z002,~ 

"I ........ op.clt .......... 7. ' 

7 
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ORIENTACIÓN AL MERCADO 

Es una filo9ofJa sencilla e irrtuitiwamente atracti"1111. Afirma que, en los aspectos 
social y económico, la razdn fundamental de la existencia de una organizacidn 
consiste en satisfocer los deseos y nec:esidodes del cliente a la par que se alcanzan 
los objetivos de esa empresa. Esto se basa en entender que una venta no depende 
de una emprendedora fuerza de llllefttas, sino en la decisi6n del cliente de comprar un 
producto. 

Lo que la empresa c:ru estar produciendo no es de importancia primordial para su 
hcito; por el contrario, lo que los clientes creen estar comprando es lo que define 
un fte90Cio. 

El concepto de mercadotecnia comprende lo siguiente: 

+ Un enfoque en las necesidades del cliente. 
<· La integracidn de todas las actividades de la empresa, incluso la produccidn 

para satisfacer estas necesidades. 
<· Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compaffía mediante la satisfaccidn 

legal y responsable de los deseos y necesidades del cliente. 6 

ORIENTACIÓN A LA MERCADOTECNIA SOCIAL. 

Esta filosofía declaro que una organizaci6n existe no s61o para satisfacer los 
deseos y necesidades del cliente, sino también para velar por los intereses de los 
individuos y de la sociedad. Vender produc:tos y recipientes que san menos tdxicos 
que los de uso regular, mds durables, que contengan materiales reutilizables o estén 
hechos de materiales reciclables es congruente con una orientacidn de 
mercadotecnia social. 7 

• Ibidaol, op. cit ......... . 
7 1""'-,op.ctt ........ !I. 
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Figuro l. Las cuatro etapas de la ewluci6n de la mercadotecnia. • 

1.2 DEFINICIÓN DE MERCADOTECNIA 

A medida que los hombres de negocios empezaron a conocer que la Mercadotecnia 
es indispensable para el hcito de las empresas, nació una nueva filosofía de la 
empresa. Este enfoque, llamado concepto de Mercodotcalia. pone de rel~ la 
orientación hacia el cliente y la coordinación de las actividades de Mercadotecnia 
para conseguir los objetiws de desempdio corporativo. 

Algunos autores refieren que la Mercadotecnia es: 

9 TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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•Un proceso social y administrativo por medio del cual los inditfiduos y los grupos 
obtienen lo que neasitan y deseon mediante lo credcitln y el intercambio de 
productos y K1hres con otros.• • 
•Es el proceso de phneación, ejecución y conceptualización de precios, promoción y 
distribución de ideas, mercanclas y términos para &1Yt1r intercambios que satisfagan 
objetivos individuales y organizaciona!es.• 
-American Marketing Association, 1985.-

•Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribución de 
mercancías y servicios a determinados se&toru del público consumidor." 
- Louis E. Boone y David L. Kurtz.-

•La Mercadotecnio es un sistema total de actividades de negocios cuyo finalidad es 
planear, establecer el precio, de promollt!r y distribuir bienes y servicios 
satisFactores de necesidades de clientes actuales y potencio/es." 10 

Por lo anterior nosotros concluimos que la Mercadotecnia es: M Un sisf'•ma global 
• octñládJ *' odtnilñt1vtitt11S ~ o lo ~ d. 1111 11Auid.wla 
tkl cli•nte mediante la c1Yación e intercambio tk productos y/o s•rtficios que 
~ con ,_ ob¡nif!IOS otplllizocitJnac-. 

• Phllip Kotlor, -~-· _.._, ....... 4". Edicidn, Mbico. --.1!1911,....,. 4 . 

., Will ... Stintan, .,,,_,,_de -.1ng·, 11•. Edic:idn, Mbico, Mc.-....;11.1999, Pag. 6. 
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1.3 I:MPORTANCIA DE LA MERCADOTECNI:A 

La Mercadotecnia facilita que los alimentos está! disponibles cuando se necesiten, 
en la cantidad deseada, en lugares accesibles y en paquetes y formas con11enientes y 
sanitarias (como alimentos instantdneos y congelados). 

La mayorla de los negocios tienen como objetivos fundamentales la supervivencia, 
obtenci6n de utilidades y crecimiento. La mercodotecnia ayuda directamente a 
alcanzar estos objetivos, puesto que realiza las siguientes actividades, que son 
vitales para la organizaci6n de las empresas: 

•!• evaluación de las necesidades y satisfacción de los clientes actuales y 
potenciales; 

•:• diseffo y manejo de la oferta de productos: 
~ determinaci6n de precios y polfticas de precios; 
•:• desarrollo de estrategias de distribución; y 
-e- comunicaci6n con los clientes actuales y potenciales. 

La Mercadotecnia es parte del trabajo de todas las personas de la empresa. Como 
seflal6 David Packard: •El Marketing es demasiado importante para dejarlo en manos 
del departamento de Marketing'.11 Por esta raz6n es importante que toda la gente 
de negocios tenga conocimiento bdsico de la Mercadotecnia. 

La Mercadotecnia tiene un papel principal en la vida cotidiana, cada persona 
participa en el proceso de Mercadotecnia como consumidor de bienes y servicios. 
Con una parte del dinero que gasta cada persona, se pagan los costos de marketing, 
como investigaci6n, desarrollo, empaque, transporte, almac:.ellaje, publicidad y gcmos 
de venta de los productos. Con un mayor conocimiento de la Mercadotecnia cada 
persona se cofMEl"tiria en un consumidor mejor inf01'mCldo, c::anprenderia mejor el 
proceso de compra, negociarla con los vendedores con rnds eficacia y estaría mejor 
preparado para exigir satisfacci6n cuando los bienes y servicios que compra no 
alcancen las normas prometidas por el fabricante o el vendedor. 

u i.-b O.W W. Jr., Hcr:J...,,. f. Jr .• -Ccrl, ._,ing',6".E-.-· r_,_.i-wn,. ZOOZ,~ 

19. ~ 
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1.4 TJPOS DE MERCADOTECNIA 

<- Mercadotecnia social 
El concepto de mercadotecnia social sostiene que la organizCICidn debe 
determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta. 
Desplá debe proporcionar a los clientes un walor superior, en una fonna que 
mantenga o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad. 

Las empresas que perciben, sirven y satisfacen las necesidades individuales tal 
vez no hacen siempre lo que con el tiempo es mejor para los consumidores y para 
la sociedad. Según el concepto de la mercadotecnia social, el simple concepto de 
mercadotecnia ignora los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del 
consumidor y su bienestar a largo plazo. 

Los conflictos y las preocupaciones conducen al concepto de mercadotecnia de la 
sociedad. Este concepto requiere ~ los mercad61ogos equilibren tres 
consideraciones al establecer sus políticas: utilidades de la empresa, deseos del 
consumidor e intereses de la sociedad. Originalmente, la mczyorfa de las empresas 
basaban en gran parte sus decisiones de mercadotecnia en las utilidades a corto 
plazo de la empresa. Con el tiempo, empezaron a reconocer la importancia a largo 
plazo de satisfacer los deseos del cliente y surgió el concepto de mercadotecnia. 
En la actualidad, muchas empresas estdn empezando a considerar los intereses 
de la sociedad en sus decisiones mercadológicas. 

-O- Mercadotecnia de relaciones 
Lo Mercadotecnia de relaciones esta orientada hacia el largo plazo. La meta es 
proporcionar a los clientes un wlor a largo plazo y las medidas del bito son la 
satisfacción y la retención del comprador a largo plazo. Una empresa en primer 
lugar podría crear wlor y satisfacci6n al'ladielldo beneficios financieros a la 
relación con el cliente. En 5e91Jndo lugar es affadir beneficios sociales, asl como 
beneficios financieros. la empresa trabaja paro incrementar sus vínculos 
sociales con los clientes. enterdndose de las necesidades y los deseos de los 
consumidores individuales y despuá personalizando sus productos y servicios. En 
tercer lugar es affadir lazos estructurales, asl como beneficios financieros y 
sociales. Por ejemplo, un merc:addlogo de negocios podrfa proporcionar a los 
clientes un equipo especial o enlaces de computadora que los ayuden a controlar 
sus pedidos, su nómina o su inYentario. 

12 
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La mercadotecnia de relaciones significa que los mermddlogos se deben enfocar 
en administrar a sus clientes, asr como a sus productos. El objetivo es 
determinar a cudles clientes puede servir mejor la empresa en relación con los 
competidores. La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar dientes que 
dejen utilidades. 

l.!5 TÉRMINOS XMPORTANTES DE LA DEFINICIÓN DE 
MERCADOTECNIA 

'°' Necesidades 
El concepto fundamental que sustenta lo mercadotecnia es el de las necesidades 
humanas. Las cuales son estados de una privaci6n experimentada. Entre ellas se 
incluyen las necesidades físicas bdsicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las 
sociales: de pertenencia y afecto. y las individuales: conocimiento y expresión de la 
personalidad. 

<Ge Deseos 
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son 
moduladas por la cuhura y la personalidad individual. Los deseos se describen en 
términos de los objetos que satisfacen las necesidades. 

'°' Demandas 
Las personas deben elegir los productos que proporcionan el valor y la satisfacci6n 
mayores por su dinero. CUando estdn respaldados por el poder adquisitivo, los 
deseos se convierten en demandas. Los consumidores consideran a los productos 
como conjunto de beneficios y eligen los productos que proporcionan el oonjunto mds 
grande por su dinero. Según sus deseos y sus recursos, los personas demandan 
productos con los beneficios que se suman para proporcionar la mcbcima Slltisfacci6n. 

Las empresas de mercadotecnia sobresalientes se esfuerzan al máximo en 
enterarse de las necesidades, los deseos y las demandas de sus dientes y en 
satisfacerlos. Hacen investigaciones acerca de lo que le agrada y le desagrada al 
consumidor. Observan a sus clientes cuando utilizan sus propios productos y los de 
la competencia y capacitan a sus vendedores para que ava-igüen cudles son los 
necesidades insatisfechas de los consumidores. 

13 



11----
+ Productos 

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es 
cualquier cosa que se puede ofrec.er a un mercado para satisfacer una necesidad o 
un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos físicos, se puede llamar 
producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Los producios incluyen 
personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas. El thmino de producto se 
puede sustituir con otros términos, como satisfactor, recurso u ofertas. 

Muchos vendedores cometen el error de prestar mds atención a los productos 
específicos que ofrecen, en vez de a los beneficios producidos por aquellos. Estos 
vendedores padecen • miopfa de la mercadotecnid'. Estdn tan absortos en sus 
productos que se enfocan s61o en los deseos existentes y pierden de vista las 
necesidades fundamentales del comprador. Se olvidan de que un producto sólo es un 
insttunento para resol_. un problema del consumidor. 

<· Valor 
Los consumidores por lo común se enfrentan a una extensa WU'iedad de productos y 
servicios que podrlan satisfacer una necesidad determinada. Los consumidores 
hacen sus elecciones de compro basándose en sus percepciones del valor que 
ofrecen esos diversos productos y servicios. El wlor del cliente es la diferencia 
entre los wiloru que obtiene el comprador por la propiedad y el empleo de un 
producto y los costos de obtener el producto. A menudo los clientes no juzgan los 
valores y los costos del producto en forma muy precisa u objetiWI.. Actúan según el 
wlor percibido. 

+ Satisfacci6n 
La satisfacción del cliente depende del desempeffo percibido de un producto para 
proporcionar un wlor en relaci6n con las expectatiWIS de un camprador. Si el 
desempei'lo del producto no estd a la altura de las expectatiwis del cliente, el 
comprador se siente descontento. Si el c:lesempd(o es igual a las expectativas, el 
comprador se siente satisfecho. Si el desempeffo excede a las expectatillOS, el 
comprador se siente complacido. Las campaJIJas inteligentes aspiran complacer a sus 
clientes, prometiendo sdlo lo que pueden proporcionar y concediendo mds de lo que 
prometen. 

Las expectati\IOS del cliente se basan en parte, en las experiencias de compra, en las ... -. .. -; ......... -~ .......... ,,_ ........ ~ 



u_ ........................................ ~ .......... ...._ .... ~, 
COIT'ecto de expectativas. Aún cuando la empresa centrada en el cliente trata de 
proporcionar un elevado ni~I de satisfaccidn a éste, en relacidn con sus 
competidores, no siempre trata de incrementar al máximo la satisfaccidn del 
consumidor. Una compall'la siempre puede incrementar la satisfaccidn del cliente 
bajando sus precios o mejorando sus servicios, pero esto puede dar como resultado 
unas utilidades rncls bajas. El propdsito de la mercadotecnia es generar valor del 
cliente que deje utilidades. Ello requiere un equilibrio muy delicado: el mercaddlogo 
debe seguir generando mds valor y satisfaccidn del cliente, sin regalar la casa. 

(o Calidad 
La calidad está estrechamente vinculada con el valor y satisfaccidn del cliente. La 
calidad se puede definir como la calidad de •cero defecto$". Pero la mayoría de las 
compaf!ías centradas en el cliente la definen en términos de la satisfacción del 
cliente: •la calidad debe hacer algo por el cliente. MJestra definición de un defecto 
es "si al cliente no le agrada, es un defecto"". •La calidad es la totalidad de aspectos 
y caracterfsticas de un producto o servicio, que se relacio11t1n con la habilidad de 
satisfacer las necesidades del cliente'.12 

El control de calidad total es un enfoque en el cual todo el personal de la compafiía 
está involucrado en el mejoramiento constante de la calidad de sus productos, 
servicios y procesos de negocios. Los mercad61ogos tienen dos responsabilidades 
primordiales en una empresa centrada en la calidad. En primer lugar, deben 
participar en el descuTollo de estrategias que ayuden a la empresa a triunfar 
mediante una excelencia en la calidad total. En segundo, deben proporcionar una 
mercadotecnia de calidad, asr como una producci6n de calidad. Deben desempeffar 
cada actividad de mercadotecnia, como investigación de mercados, capacitación en 
-tas, publicidad, servicio al cliente y otras, conforme a estándares elevados. 

•!• Intercambio 
Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a 
cambio. El intercambio es una de muchas formas en las cuales las personas pueden 
obtener un objeto deseado. Como un medio de satisfacer las necesidades, el 
intercambio tiene mucho en su favor. El intercambio permite que una sociedad 
produzca mucho más de lo que podría producir con cualquier sistema alternativo. 

" - Soclcty for Qldity e-trol. Phillp l:otlor •• ,,_. .. ele--....-· . ...,. 9, 4". Edicidn. 
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•:• Transacciones 

Una transacci6n es la unidad de medici6n de la ma cadoteaúa. Una transacciC5n 
consiste en un trueque de wlores entre dos partes. En una transacción, debemos 
ser capaces de decir que una parte da X a otra parte y obtiene Y a cambio. 

•:• Relaciones 
los mercod61ogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes, 
distribuidores, representantes y proveedores wliosos. Cada vez mds, la 
Mercadotecnia estd cambiando, de tratar de incrementar al rncbdmo las utilidades 
en cada transacción individual, a desarrollar las relaciones mutuamente benéficas 
con los consumidores y con otras partes. 

•:• Mercados 
Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. 
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular, susceptible de 
satisfacer por medio de intercambios y relaciones. El wlumen de un mercado 
depende del número de personas que exhiben la necesidad, que tienen recursos para 
hacer un intercambio y que estdn dispuestos a ofrecer esos recursos a cambio de lo 
que quieren. El término mercado se refería al lugar donde se reunían compradores y 
vendedores para intercambiar sus bienes, como la plaza de una aldea. los 
economistas emplean el término de mercado para referirse a un conjunto de 
compradores y vendedores que hacen transacciones de un producto en particular. 
Los mercadólogos consideran a los vendedores como si constituyeran una industria y 
a los compradores como si constituyeran una mercado. los productores se dirigen a 
los mercados de recursos, compran recursos, los convierten en bienes y servicios y 
los venden a intermediarios, quienes a su vez, los ~n a los consumidores. Éstos 
venden su trabajo. por el cual reciben un ingreso para pagar los bienes y servicios 
que compran. La economía de cada nación y la de todo el mundo consiste en la 
interacción de un complejo conjunto de mercados que estdn vinculados por medio de 
procesos de intercambio. 
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1.6 CONDUCTA DEL CONSUMJ:DOR 

El comportamiento del consumidor describe los procedimientos paro tomar 
decisiones de compra, asr como para usar y disponer de los bienes y servicios 
comprados; comprende los factores que influyen en las decisiones de compra y el 
uso de los productos. 

La compra de un producto incluye experiencias tales como la estimulación frsica y 
mental, los cambios de bienestar social, subir de status y poder, etc. 

La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los 
consumidores deben ser considerados en funci6n de sus relaciones con los demás. 

•!• Proceso de Toma de Decisiones del Consumidor. 

Los consumidores por lo general siguen cinco pasos que representan un proceso de 
compra desde el reconocimiento de una necesidad, de un producto o servicio hasta 
la ewiluaci6n de la compra. Las etapas del proceso de decisión de compra son: 

1. Reconocimiento de la necesidad. 
Este se da cuando los consumidores enfrentan un desequilibrio entre su estado real 
y el deseado. El consumidor es impulsado a la acción por una necesidad, a esto se le 
llama estrmulo. 

2. Búsqueda de información. 
Es un proceso de recuperar información almacenado en la memoria. El consumidor 
descubre productos y marcas alternas recopilando información acerca de ellos. Esta 
información es almacenada en gran parte de la~ con un producto. 

3. Evaluación de las alternatiWJS de compra. 
t>espu& de obtener información y constn.iir un conjunto evocado de productos 
alternos el consumidor estd listo para tomar una decisión. El consumidor pondera las 
~ntajas y des\utajas de las opciones identificadas. 

4. Decisión. 
El consumidor decide comprar o no y toma otros decisiones relacionadas con la 
compra. 
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5. Comportamiento post-compra. 

Los consumidores esperan ciertos resultados de sus compras. La forma en que se 
satisfacen estas expectativos determinan que el consumidor quede satisfecho o 
insatisfecho con la compra. El consumidor busca la segtridad de haber tomado la 
decisión correcta. 

Los factores 
culturales. sociales. 

indl\llduales y 
pslcol6gicos 

afectan a todos los 
pa90•. 

Reconocimiento de. la ne.a:sidod 

~ Búsquedadelnformaci6n 

/ ~r™1lltt~,m:§!!íf!J.l'.ft'J;f}j,'J!ijf!»-

Evaluaci6n de altematMis 

~;,:p;t~C'.""'1'"!':\f~ 

Compartamiento post~pra 

Aguro 2. Pt-oceso de toma de decisiones del consumidor.u 

-> Factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor. 

Existen factores subyacentes culturales, sociales, individuales y psicol6gicos que 
influyen fuertemente en el proceso de decisión; tienen efecto desde el momento en 
que el consumidor percibe un estímulo hasta la conducta post-YelltcL 

Los factores culturales que incluyen cultura y Yalores, subcultura y clase social 
ejercen influencia mds amplia en la toma de decisiones del consumidor. 

Los factores sociales resumen las interacciones sociales entre un consumidor y los 
grupos influyentes de gente. 

u i.-behmies W. Jr., Hair J-iilo f. Jr.,McOcnel Carf, ·-in,",6". EdlcWn.-. "--1.earNtt. 2002,~ 
143. 
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Los factores individuales que comprenden sexo, edad, ciclo de vida familiar, 
personalidad, auto concepto y estilo de vida son únicos de cada persona. 

Los factores psicológicos determinan la forma en que los consumidores perciben su 
ambiente e interactúall con el, comprenden la perc:epci6n, motiwacidn, el aprendizaje, 
las creencias y las actitudes 

.··•· 
·········~··· 

Proc•ao d• torna do docfclon•• 

•;;----d-•l_=_,~nddar 
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Figura 3. Factora que afectan el proceso de toma de decisiones del consumidor. M 

"Lanobawte.W. :rr.,Hllr:r ....... F. :rr.,Mco..i.Jc.t, ·-...,·, 6". -.-. '11-.......... 2111112 ...... l!IL 
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1. 7 INVEST.16ACIÓN DE MERCADOS 

Concepto, importancia y aplicaciones de inwstigcacl6n de mercados 

l. Concepto. 

La investigación de mercado es la función que vincula al consumidor, al cliente y al 
público con especialistas en esta disciplina a tra'<lés de información utilizada para 
identificar y definir oportunidades y problemas, generar, pulir, identificar y evaluar 
los actos de marketing, supervisar los r'ESUltados y mejol'QI" la comprensión de todo 
proceso. La investigación de mercado especifica la información que se precisa para 
resolYU estos problemas, elabora el método a utilizar para recoger la información, 
dirige y ejecuta el proceso de datos recolección de datos, analiza los resultados y 
comunica las conclusiones y sus efectos. 

Importancia y aplicaciones. 

La investigación de merc.ados ayuda al director de mercadotecnia a tomar decisiones 
basadas en una mayor información y que entraffen un menor riesgo. Por consiguiente, 
la información obtenida por medio de una investigación debe ser objetiws, imparcial, 
actual, aplicable y pertinente. La investigación de mercados implica la recolección, 
registros, procesamiento y análisis sistemático de la información relatiws al rnerc.ado 
que, al ser interpretada, servird para que el citado gerente descubra nuevas 
oportunidades y reduzca los riesgos inherentes a todo decisión. 

Dif.,..ntes tipos de investigclci6n 

Existen dos tipos de inviestigaciones: 

InfleSfigación cualitati~: La investigación de mercados es cualitativa (motivacional) 
cuando permite penetrar a trallés de las ciencias de la conducta. en el por qui del 
comportamiento del consumidor, lo que ayuda a entender la naturaleza de sus 
motiwsciones y los frenos psicológicos . Esta investigación tiene (relativamente) una 
estructura exploratoria, se basa en impresiones y se realiza entre pequeffos grupos 
de personas que se entrevistardn en grupo o individualmente, con las siguientes 
opciones: Sesiones de grupo, observaciones y entrevistas de profundidad. 

InfleS'figación cuantitatitv: La investigación de mercados es cuantitatiWJ cuando nos 
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permite cuantificar la información a tra~ de muestras representatiYOS, a fin de 
tener la pt"Oyeeci6n a un uniwrsa. Refleja lo que ocurre realmente en un merc:odo; es 
decir, ofrece respuestas al QUÉ, CUÁNDO, CUÁNTO, DÓNDE y CÓMO suceden los 
hechos en segmentos definidos; esto inlleStigación es estrucf1rada y determinante, 
se realizo entre un gran número de sujetos entrevistados irdividualmente. Busca 
respuestas estructuradas que pueden resumirse en cifras como porcentajes, 
promedios y otro tipo de estadfsticas. 

Las más utilizadas son: Entrevisto personal, encuesto por con-eo, encuesta 
telefónico.15 

Paro poder iniciar una investigación de mercado es necesario detector una necesidad 
por parte de la empresa, como por ejemplo cambiar el envase de un producto, 
conocer sí o la gente le gusto el contenido del producto, saber cucíles son los causas 
por las que el producto ha tenido bajas vaitas o simplemente a qui se debe que el 
producto hayo registrado demasiados ventas. 

La irwestigaci6n de mercados pretende resolver problemas que no necesariamente 
son de orden negatiw. Con mucha frecuencia se trota de precisar los áreas de 
oportunidad de un NJeW producto o sa'Yicio, la extensión de lineas, la 
diversificación de usos, los nuevos diselios de enwse o de etiqueta, lo ampliación de 
segmentos de mercado, entre otros. 

Después de que se ha determinado el probl4mlo o necesidad de investigar, se 
procede a la determinaci6n de los objetiws que en esencia permiten obtener la 
información necesario paro llegar o las conclusiones acertadas. 

1.7.1 PROCESO DE .INVE51TSACróN DE MERCADOS 

Dctcrminacl6n del objctiw 

Determinar o plantear los objetivos represellta establecer un punto de partida para 
analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ista se 
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obtendrd. Es necesario que la persona encargada de esta actividad, como puede ser 
el ejecutivo de mercadotecnia, deberd ser una persona c:apac:itoda, abierta, 
creativa, metddica y que sepa escuchar, pensar y analizar las situaciones que se le 
presenten. 

La investigacidn de mercados no va a modificar, lanzar, reposicionar o diseñar algo, 
lo único que se va a obtener de dicha investigaci6n es informaci6n que serd otorgada 
al ejecutiYO de mercadotecnia para que tome las decisiones que le permitan cumplir 
con los objetiws mercodoldgicos planteados. 

También se hace necesario planteorse los objetiws mercadoldgicos los cuales 
consisten en lanzar un nuew producto al mercado, ~sicionar una marca, modificar 
el envase, diseñar la campai'ia de comunicacidn y todas estas deben de responder a 
una estrategia de mercadotecnia. 

El planteomiento de los objetivos especfficos u operacionales es la base para el 
disdio ·del cuestionario y siniie de guia para llewu- a cabo la in\<eStigación de 
mercados, y cuando se hayan planteado dichos objetivos, se procede a la 
investigaci6n preliminar. 

Inwstigaci6n preliminar 

La investigación preliminar es la obtenci6n de conocimientos básicos sobre un tema: 
requiere determinar las necesidades de investigaci6n con el objeto de evitar 
errores y encontrar soluciones viables a cualquier problema que se presente y se le 
conoce también como investigaci6n exploratoria o sondeo de mercado. 

Delimitado el problema se decidird el tfpo de atudio a dn•aollcr y la t...... de 
llevarlo a cabo. La mayoría de los estudios se realizan por medio de sondeos de 
opini6n, mediante encuestas, por ello se utiliza esta túnica para analizar las fases 
del estudio; aunque existen muchas técnicas más. 

El objetivo principal es el de 111erificar que la información que se obtenga sea útil y 
sirva para tomar decisiones o cuando menos seo la base para redefinir el objetiYO y 
proceder al planteamiento de la invutigaci6n de mercados concluyente. 
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La investigación preliminar es la recopilación de información de antecedentes del 
negocio y de su medio ambiente, a tl"CIYis de r:ntrr:Yistas con individuos ajenos a la 
compaflia, como puede ser un consumidor. La investigación preliminar consiste en 
obtener las opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las 
condiciones en que se encuentran en pr:qur:i'ia escala preferentemente. 

F°"'9Ulaci6ft de hip6tais 

Se entiende par hipótesis como uno suposición susceptible de ser comproboda. 
muchas wce.s al estar planeando una inYeStigación suponemos la solución al conflicto 
o las situaciones que están dando pie a esta problemática. Estas hipótesis deben de 
ser aceptadas o rechazadas cuando se concluya la inyestigación. 

Uno vez planteada nuestra hipótesis, se planeará la investigación formal o 
concluyente para después proceder a elaborar el proyecto de investigación, que se 
someterá a la aprobocidn de la empresa a la cual se le Ya a lleYar a cabo la 
investigación de mercado, con el objeto de afinar perfectamente los puntos 
referentes a los objetivos, la metodologfa, etc. 

El siguiente paso es elaborar una requisición o solicitud de investigación de 
mercados. 

Raqllisición o solici1ud de iMUtigación de IMI e mchs. 

Normalmente una requisición de este tipo debe de contener la siguiente 
información: 

1. Persona y/o compañía a quien se solicita. 
2. Persona y/o departamento que solicita. 
3. fecha de solicitud. 
4. l'üMro de requisición. 
5. Datos generales del producto o servicio. 
6. Situación base: Antecedentes generales del producto o servicio (Fecha de 

lanzamiento, etapa en que se encuentra dentro de su ciclo de vida, 
participación de mercados, etc.) 5ituaci6n mercadológiCG de la cuestión que 
se quiere solucionor; es decir, el objetiYO bose del estudio, y las razones por 
las cuales es necesario llewir a cabo la inYr:Stigación. 
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7. Público objetiw: Edad, Ni111el socioecon6mico y sociocultural, localizoci6n 

urbano o niral, etc. 
8. Zonas o ciudades donde se realizard el estudio. 

9. Material disponible (en el caso de lleYllr a cabo pruebas del producto, 
evaluación de anuncios, de envases, etc.) 

10. Decisiones que se tomardn con base en los resultados, según se w:rifique o no 
la hipótesis: Decisiones inmediatas, alternativas de acción. 

11. Fecha en que se requiere el estudio. 

Método de recolec:ci6n de datos y discffo del cuestionario. 

Una encuesta es UIWl técnica concreta de aplicación del método científico que tiene 
como finalidad el andlisis de hechos, opiniones y actitudes mediante la 
administración de un cuestionario a una muestra de la población. Para realizar las 
encuestas utilizadas se pueden emplear diversos métodos: 

Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se solicita a los destinatarios su 
remisión UIWl 111ez contestados. 

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo reducido, no necesita 
desplazamiento; rapidez de realización; se consigue llegar a sitios más i1W1ccesibles; 
mayor sinceridad en las respuestas al darlas andnimamente; y no existe ninguna 
influencia por parte del entrevistador. 

Por el contrario presenta grandes inconvenientes: bajos porcentajes de respuesta: 
escasa representatividod de las respuestas (pues sólo representa la poblodcSn 
cuidadosa y responsable); lentitud en su recepción; y por último las respuestas no 
son exclusiwamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se suele 
emplear en casos específicos con pequeí'íos y homogéneos uniYUsos (ej.
suscriptores de revistas. a miembros de un colqio oficial ..• ). 
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Se realiza llewmdo a cabo la entrevista vía telef6nica. Tiene como Yl!fttajas la 
economla de su costo y la rapidez de su realización. Tiene como inconvenientes su 
falta de representa:tividod y de sinceridad en las respuestas. Se empleo casi 
exclusivamente en el control de medios de comunicación (rodio, televisión, etc.). 

Es la más usada en la práctica. Consiste en una entrevista personal y directa entre 
entrevistador y persona encuestada. Asl se consigue disipar dudas y aclarar 
respuestas. 

Sin embargo. sus inconvenientes son, elewxfo costo, laboriosidad y duración, y el 
riesgo de influir en las respuestas por el entrevistador. 

Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a emplear, se debe confccc~ 
el cuestionario, que es el medio entre el investigador y el problema a resolver. 

La redacción del cuestionario, ha de confeccionarse con una idea clara de los 
objetivos, pues tras la tabulación de sus respuestas se obtendrdn los datos 
precisados para solucionar el problema. 

• Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que 
estimule el interés del encuestado. 
Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin confusiones. 

• Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha de ser completa, sin que 
sea demasiado larga para no aburrir al encuestado. 
Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta idea de 
la concreci6n es la que aconseja referirse siempre a la última compra (ej.
mejor preguntar ¿cudnto le duro un paquete? que ¿cudntos paquetes se fuma 
al mes?). 
Discreto. Esto obliga a una redacción que pregunte sin ofender. Un ejemplo 
prcictico es preguntar de forma indirecta (ej.- pregunta a un administratiw 
¿cuánto cree que gana un administratiw? ) 
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Formas distintas de plantear las preguntas del cuestionario 

Preguntas cm 1 1 da• o dicotómicas. en las que sdlo puede responderse sr o no. 
De múltiple elecc16n, aquellas que sugiere las respuestas por las que se ha de optar. 
Ej.- éCucindo toma Cllfi? 

a) en el desayuno, b) después de comer, c) a cualquier hora, d) no toma café. 

Abiutas o libra. en las que el encuestado expresará libremente su opinión. 
Preguntas filtro, pora controlar la veracidad de las respuestas o el sentido de 
escalonamiento de una a otra. 
De clasificaci6n. pora sei'ialar por orden de preferencia las sugerencias que se 
ofrecen. 

Como nota, es conveniente sei'ialar la importancia de realizar un pre-test del propio 
cuestionario. esto con la finalidad de comprobar posibles amb¡giiedacfes o en-ores. 

Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es dete""inar el uniwrso sobre 
el que ha de ilwutigm •. Consiste en acotar la población a la que se dirigird el 
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto (ej.- golosinas para niños. 
niños: mexicanos de ambos sexos entre 6 y 14 altos; tebeos paro nifios, nifios que 
sepan leer y con edad inferior a 15 años ... ). 

Cuando se trabaja can uni\la"Sas muy runerosos. resulta imposible entrevistar a 
todos. Para resolver el problema se emplea la t.orlo d./ sont#o. Esta teorla nos 
permite conocer aspectos del uniyerso a trallés de una pequeffa muestra del mismo. 
La estadística responde a esta suposición con la llamada ley de los grandes números. 
según Bernouilli cualquiera que sea el grupo de objetos, extrafdo de otro grupo más 
importante, tenderd a presentar las mismas caracterlsticas que el grupo mayor. 

A través del cdlculo estadlstico se puede obtener la dimensión del universo, en 
función de la precisión deseada Se debe entender como uniYO'SO al total de 
elementos que reúnen ciertas caracterlsticas homo9'neas. 

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera finito cuando el número de 
elementos es menor a 500,000 e infinito cuando es mayor. 
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Las fdrmulas a utilizar para determinar la muestra son: 

n= Z 2 5 2 

e2 

En donde: 
N = Tamaiio de la pablacidn. 
n= Tamai'io de la muestra total. 

5 2 = Nx pq 

N-1 

Z= Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda la 
población. 
pq = Varibilidad del fendmeno estudiado. 
E= Indica la precisión con que se generalizan los resultados. 

Es importante establecer diferentes criterios de eleccidn de muestras que nos 
permitan encontrar a las mismas, con un alto grado cls ,..,.wtatiwidod. de tal 
modo que se pueda atribuir al universo las características encontradas en la 
muestra. 

Estadísticamente, la representatividad de la muestra exige que todos los 
componentes del uniwno tengan la misma probabilidad de figurar en la muestra. 
Respetando este principio, se citan algunos criterios de •lacci6n de muestras: 

1) Mitodo cls las inuatras par azar: se tnrta de sortear entre todos los 
componentes del universo, aquellas personas que van a formar parte de la 
muestra calculada. Así, se obtiene la morar rep-esentatividod posible, pero en 
la práctica este método presenta dificultades: 

• 'Imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en una lista. 
• Costo y elaboracidn de esas listas. 
• Iftcon~es que presentan la obligada entrevista a las personas 

seleccionadas. 
• Por sus incon~es es utilizado casi exclusiwunente por institutos de 

cardcter oficial. Una forma de simplificar el método sería la utilización de 
rutas aleatorias (se sortean zonas geogrcificas). 
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las cuotas estratificadas: Consiste en asignar unas 
determinadas cuotas a los entrevistadores en las que se concretan los 
condiciones de las personas a entrevistar. Para ello se necesita conocer la 
estratificoci6n del universo para, respecto a ella, elaborar la de la muestra. 
Parómetros de estratificación son el sexo, edad. estado civil, nivel de renta, 
respecto a las regiones o hdbitat, rural o urbano, ... 

El método tiene sin embarga importantes incon111e11ientes: 

En la realización, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente. 
• Posible sesgo debido a la elección del entrevistador. 

3) Método de las muestras mixtas: se trata de aplicar diversos criterios al 
mismo tiempo en un universo, por ejemplo mezclando los criterios geogróficos de 
dmbito nacional y los hdbitat rurales y urbanos. También se puede tras la 
estratificación utilizar rvtas aleatorias. 

En la in'leStigación preliminar es importante que el ejecutivo obtenga información 
tanto de la compaiüa como de fuentes exterl'lllS paro analizar la situación, esta 
información se obtiene del S.I.M (Sistema de Investigación de Mercados). Mediante 
la información y su análisis, el e,¡ecutiw conocerá los causas y efectos de los 
problemas y se dard una idea real de la situación. 

Además de la técnica de in\'dtigaci6n ya estudiada, la encuesta, contamos en la 
actualidad con toda una gama de métodos y técnicas especiales apropiadas para 
resolyer problemas especrticos de marketing en el campo de la publicidad, la 
motivación del consumidor, en la investigación de segmentos concretos. 

Para conseguir una información que no poseemos, o se pregunta al que la conoce o se 
obseno el comportamiento de los personas en lugar de preguntarles. 

El método de obscrvacicSn directa consiste en contemplar la conducta de los 
consumidores en los puntos de compra (tiendas, grandes almacenes, supermercados, 
cafeterías) y sacar conclusiones. Se observan sus actitudes, sus palabras, sus 
gestos, moYimientos, etc. 

Lo ventaja es que se reconocen sus actos, en lugar de aceptar sus opiniones. 
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Este mitodo se aplica solamente en la prdctica a problemas muy concretos, pero su 
principal difiailtad reside en que su realizador debe sel" alguien capacitado para 
SOCGI" consecuencias de lo que 111e, es decir, uno persona preparada que sepa 
sintetizOI" todo aquella infonnación, los detalles eloaientes que permitan reajustar 
con acierto nuestra política de mercado. 

La cxpai1nc11tacióft consiste en prollOCOI" la conducta del consumidor para estudiar 
sus reacciones y actos. 

Un experimento podria consistir en preparar diwrsas opciones de compra de un 
mismo producto en los puntos de Yenta, con la finalidad de obtener cuál de ellos 
tiene mayor aceptación. Así las dudas sobre el color o material del enwltOl"io las 
podemos disipar efectuando una prueba real con los dos o mds tipos de envoltorios 
que fll"ePOl"ClmO, pana que sea la estadística de ll'entas la que decida la elección. 

Ademds, esta es una técnica pensada más para grandes empresas, debido a su gran 
coste y problemas de realización, que pana PVMES o autónomos con pequeños 
negocios. 

T~dccainpo: 

Una vez completada la inYeStigación se debe hacer una prueba del negocio en 
concreto, en un lugm- y con un gnipo pequeffo de clientes. Esto puede haca-se de 
varias formas, una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto o dentl"O de un 
Supermercado. Otra es participando en uno feria o Exposición. En estos cosos se 
puede conseguir información de primero mano de los clientes potenciales. 

Al haber seleccionado y determinado el tipo de muestreo y diseilado así mismo el 
cuestionario a aplicar, se procede a recabar la información de alguna o de varias 
fuentes de informaci6n siguientes: 

FUENTES DE INFORMACIÓN 

1. Pro~ 
2. Distribuidores 
3. Consumidores 
4. Cámaros oficiales 
5. Gremios 
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7. Sindicatos 
8. Asociaciones empresariales 
9. Colegios profesionales 
10. Consejerías 
U. rnstitutos de inYeStigaciones sociológicas 
12. Secretarías Generales 
13. Aroarios de grandes empresas 
14. Registros mercantiles 
15. Censos empresariales. 
16. Entre otros. 

Tabulaci6n 

En el trabajo de campo se obtuvo la informac:idn que se requería, ahora es momento 
de tabularla. Una vez que se ha completado la investigaci6n de mercado y efectuado 
las pruebas de control, se debe registrar, tabular y GftGlizar los datos obtenidos. 
Ellos le servirdn de soporte a la Planeaci6n Flexible de Mercadeo, o en la 
preparaci6n de Planes de Negocio destinados a conseguir financiamiento o 
asociados. 

Esto se puede lleYDr a cabo mediante gráficas y tablas comparatiWIS. 

Interpretaci6n y análisis 

Toda la informaci6n que se wa a presentar debe de ser explicada, interpretada y 
analizada, es decir las grdficas van a someterse a interpretarlas por escrito. 

Es la parte más importante del estudio, pues es la parte final, y es en la que se aloja 
toda la mecánica de lo que se ob'hM> de la in11Utigaci6n de mercada. en esta parte 
las personas encargadas de llevar a cabo el estudio van informar de las causas y 
problemas encontrados y posibles soluciones al conflicto que se detectó. 
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Elabaraci6ft del infCll'IM y praastaci6n 

Con las palabras apropiadas, y con buena presentación de los documentos se va a 
preparar y presentar la información recabada para concluir el 'trabajo de 
investigación y con ellos se le dard al ejecutivo la herramienta esencial para que 
tome las decisiones pertinentes.16 

1.8 MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Conjunto de wriables de mercado que prepara una empresa para producir un efecto 
que desean los consumidores. 

lQUÉ SON LAS CUATRO P's? 

Dentro del conjunto de esta mezcla se encuentran las llamadas "Cuatro P's" que 
como se recordará significan Producto, Precio, Plaza y Promoción. Así mismo, cada 
una de estas divisiones está conformada por todas las variables de mercadotecnia 
que analiza y desarTolla una empresa para buscar cambiar los hdbitos de consumo en 
favor de la misma. 

El ~es el bien o servicio que tu consumes, es la Coca-Cola que tomas en la 
tarde, el CD que compraste de tu grupo preferido, la carne que ~nden en la plaza 
de tu barrio; así mismo, es la atención que recibiste en el avión en 1us pasadas 
vacaciones, el esmero porque tu cita al odontólogo fuera lo más grata posible y lo 
bien que te sentiste al llegar y ser muy bien atendido en el hotel donde te alojaste 
en tu viaje a la costa. 

Pero lo anterior no hubiera sido completo si no percibes la calidad de lo que 
recibiste, las opciones que tuviste para elegir, la marca reconocida de determinado 
producto y todo lo concemiente al servicio ofrecido despuá de haber hecho tu 
adquisición o recibido la atención. Es todo esto b que tiene que -ver con la idea de 
producto en la Mezcla de Mercadotecnia y cualquier compalUa debe esmerarse 
porque se cumpla a cabalidad todo lo anterior y hacer todo lo posible para que su 
producto sea el mejor. 
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cine y lo que tu papel pag6 para comprar ese carro que tanto le gusta. Asf mismo. 
dentro de esta clasificaci6n se encuentran los posibles descuentos al comprar algo o 
las facilidades de pago encontradas al adquirir un producto de un wlor alto. En este 
sentido, el precio debe COIT'eSpOnder con la percepci6n que tiene el comprador 
sobre el wlor del producto y es decisi6n de la compaR"IG determinar qui se debe 
Yender con un precio accesible a muchas personas o por el contrario, establecer un 
precio exclusivo, para determinado segmento de consumidores. 

La forma en que se clasifican los precios. es: 

1. Comp1titi110: Que esté dentro de la media de los precios del producto que se 
trate, en el mercado mexicano. 

2. Establ•: Que el precio del producto no varíe constantemente. 

3. Ce rtÓÍlliaJ: Que el precio del producto sea accesible a cualquier persona aún 
con ingresos bajos. 

4. &alidotl: Que el precio del producto Wl)'CI en relación a la calidad que ofrece. 
5. Ce11r1/uación / inflación: Que haya un margen suficiente de utilidad que 

permita. ante cualquier dewaluación, reducir costos sin descuidar la calidad y 
mantener el precio deseado. 

La Plozo es el centro comercial donde te encontraste con tus amigos para comer un 
helado, el concesionario donde compraste el repuesto para el carro. la panaderia 
donde conseguiste el pan para el desayuno y el bar donde tomaste unos tragos en la 
noche. Para que la venta de un producto, esté acorde con las políticas de 
determinada compal'lia. es muy importante determinar la ubicación de la plaza. la 
cobertura que se vaya a tener, los inYentarios que se vayan a manejar y el 
tro.nsporte que se necesite para el con-ec:to trdfico del producto a ofrecer, esto 
determinado por las necesidades propias de cada compai'iia. 

Por último, se encuentro la lt1u •dM. dentro de la cual estd el comercial que tanto 
te impactó en T. V.. la valla de aquella mujer hermosa ofreciendo una cerYeza. el 
anuncio que escuchaste en la radio promocioflllndo una obra de teatro y el aviso de 
prensa de una pógina para dar a conocer el auto último modelo. Dentro de lo 
anterior tambiin tienen cabida los cupones de descuento para comprar una pizza o 
la muestra que llegó a tu casa del nuevo shampoo acondicionador. 
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La anterior descripción de cada una de las "Cuatro P's", se hizo de la manera más 
sencilla posible para entender mucho mejor todo lo conc.erniente a la Mezcla de 
Mercadotecnia. Es decisión, por lo tanto, de cada empresa poder combinar de la 
mejor manera estas wariables para un correcto funcionamiento de la misma y lograr 
la satisfacción total de todos los consumidores quienes compraremos si estamos a 
gusto con el producto. su precio. el lugar donde podamos adquirirlo y nos agrade la 
publicidad del mismo. 

1.8.1 PRODUCTO 

Concepto 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado para 
su adquisición. uso o consumo. y que además pueda satisfacer un desea o una 
necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, personas, lugares. organizaciones e 
ideas!' 

Clasificaci6n 

Se clasifican en tres grupos según su durabilidad o tangibilidod. 

Bienes no duraderos. Son bienes tangibles que se consumen normalmente en uno o 
unos cuantos usos (ceneza, azúcar. sal. etc.). La estrategia apropiada es hacerlos 
asequibles en muchas ubicaciones, cobrar sólo un pequeflo margen de ganancia bruta 
y hacer mucha publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener 
preferencia por ellos. 

Bienes duraderos. Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos 
(refrigeradores. máquina. ropa. etc.). Requieren más wntas personales y servicio, un 
margen más elevado y garantías del vendedor. 

Servicios. Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta 
(cortes de pelo, reparaciones). Son intangibles, inseparables, variables y 

17 Phllip Kotlr •• ,,_. .. de_..._._ .. 4°. Edicidn, Múico. ,__, 19911, ,.,,_ 7. 

33 



11-----
~s. requieren mds control de calidad, credibilidad del prollUdor y 
adaptabilidad. 

• Bienes de consumo. 

Son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo personal, 
usualmente clasifican esos bienes con base en los hdbitos de compra del consumidor. 

Bienes de uso común. Bienes que el consumidor compra con fruuenc:ia, 
inmediatamente y con el mínimo de esfuerzo en la comparación y la compra (tabaco, 
jabón, periódicos). 

Bienes de comparación. Bienes que el consumidor. durante el proceso de selección y 
compra, comparo característicamente de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y 
estilo (muebles, ropa, automóviles). 

Bienes de especialidad. Bienes con características o identificación de marco muy 
especiales; están destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les 
importa mucho el precio (artículos de lujo, automóviles lujosos). 

Bienes no buscados. Bienes que el consumidor conoce o desconoce, pero que no 
piensa normalmente en adquirir (squro de vida, lotes de cementerios, 
enciclopedias). 

Son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para procesamiento o 
paro usar en la direcci6n de un negocio, se clasifican en túminos de aSmo emran al 
proceso de producción y su costo relativo. 

Materiales y partes. Bienes que entran por completo en el producto del fabricante 
(materias primas, materiales y partes manufacturados). 

Bienes de capital. Bienes que entron parcialmente en el pniducto elaborado 
(instalaciones y equipo accesorio). 
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(suministros de operac:i6n y servicios a los negocios). 

El ciclo trpico de la vida de un producto es una cuna en forma de S y se caracteriza 
por cucrtro etapas distintiWIS. :INTRODUCCIÓN. CRECIMIENTO. MADUREZ Y 
DEa..xNACIÓN. 

a El ciclo de vida del producto 
vclT!cn ¡ 
de Ventas 

1 
i 
i 

1 Crecí 
j 
1 

lnlrodo•ccim!. ¡ 
1 

Figira 4: Ciclo de ... del producto .• 

• INTROOUCCIÓN. 

1 

1 

! Declive 
1 1 

! l 
1 Madure~ 

1 

Tiempo 

Es un periodo de credmientv lento de las wntas a medido que se intrcdlce el 
producto en el mercado. Las u'tilidades son inexiS'tentes en esta etapa debido a los 
grandes gastos de lanZdllliento del ~-

ES'ta etapa comienza cuando el producto nuew se distribuye par primera W!Z y se 
pone a la w:nta. La introducci6n llewa tiallpo y es probable que el credmiento de las 
ventas sea lento. Las utilidades son negativas o bajas debido a las ventas bajas y a 
grandes gastos de distribuci6n y prwci6n. Se necesita lllUCho dinav para atraer 
distribuidores. Los desembolsos promoci6nales estdn en su proporci6n más alta con 
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informar a los consumidores potenciales sobre el producto nuevo y desconocido, 
inducir a que el público pruebe el producto y asegurar la distribuci6n en las tiendas 
al menudeo. 

• CRECIMXENTO. 
Es un período de ac.eptaci6n rdpida del mercado y de utilidades crecientes. Si el 
producto nuevo es bien acogido en el mercado, las ventas comenzardn a elevarse 
substancialmente. Los adoptadores iniciales contiruarán comprando y los 
consumidores convencionales imitardn su ejemplo, especialmente si escuchan 
comentarios fawrables. l'llleYos competidores entrarón al mercado atraidos por las 
oportunidades para producción- y utilidades a gran escala. Introducirdn nuevas 
características del producto y esto ampliará el mercado. El mayor número de 
competidores conduce a un incremento en el número de distribuidores y las ventas 
aumentardn. 

Los precios permanecen donde estdn o bajan ligeramente al ir aumentando muy 
rápido la demanda. Las compaflfas mantienen sus desembolsos promocionales en el 
mismo nivel o en uno ligeramente más elevado para enfrentar la competencia y 
continuar educando al mercado. Las ventas se elewn mucho más rápido, causando 
una disminución en la razón de promoción y ventas. 

• MAOUU:Z. 
Es un período de disminución en el crecimiento de las ventas debido a que el 
producto a logrado ser aceptado por la lnCl)'Oria de los compradores potenciales. Los 
utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevación de los gastos de 
mercadotecnia necesarios para defender al producto de la competencia. 

En algún punto la tasa de crecimiento de las ventas del producto se reducird y 
entrará a una etapa de madurez relatiw, úta etapa normalmente dura rnds que las 
etapas anteriores y le plantea retos formidables a la gerencia de mercadotecnia. La 
mayoria de los productos están en la etapa de madurez del ciclo de vida y. por tanto, 
la gerencia de mercadotecnia trata principalmente con el producto maduro. 

El gerente de producto no deberá limitarse a defender sencillamente el artículo. La 
mejor defensa es el ataque. Deberá considerar estrategias de mercado (buscar 
nuews usuarios y segmentos del mercado), modificación del producto (calidad, 
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• DECUNACIÓN. 
Es el período cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman 
mucho las ganancias. 

Lo venta de casi todas las Wlriedades y marcas acaba por mermar a la larga. Las 
ventas pueden ser nulas o bajar a un nivel cero y continuar durante muchos affos en 
ese ni111el. Los 111entas declinan por dilla"SGS razones. incluyaldo awmces tec:noldgicos. 
cambios en los gustos de los consumidores y mayor competencia nacional y 
extranjera. Todo esto conduce a una sobrecapocidad, mayiores reducciones de 
precios y erosión de las utilidades. A medida que bajan las utilidades, algunas firmas 
se retiran del mercado. Las que permanecen pueden reducir el número de sus 
ofertas de productos. Pueden abandonar los segmentos más pequeños del mercado y 
los canales secundarios de distribución. Es posible que reduzcan el presupuesto de 
promoción y que bajen aún más sus precios. 

El concepto de ciclo de vida del producto puede describir una clase de productos. 
forma del producto o una marca. 

Clases del producto tienen los ciclos de vida más largos, permanecen por más tiempo 
ya que están relacionados con la población (automóviles, perfumes). 

Formas de los productos tienden a exhibir las historias estándar del ciclo de vida 
con más fidelidad que las clases de productos (teléfono digital). 

Marcas. una historia de lllentas de la marca puede ser errática debido a los cambios 
en los ataques y contraataques competiti110s. 

También se aplica a los estilos. modos bdsicos y c:aracterfsticos de expresi6n que se 
observa en un campo de la actividad humana. Modas, estilo popular o actualmente 
aceptado en determinado ámbito. IMdas pasajeras. captan de im.fiato el interés 
del público, son adoptadas con mucho entusiasmo, alcanzan pronto su nivel máximo y 
se esfuman muy rópidamente.19 

..,.,;1,,... ........... mn ·EllrrwM.•llMw ••.-. rrAM. .,_ PEARSON 
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Es un grupo de artículos estrechamente relacionados entre si, ya sea porque 
funcionan de una manera similar, se wnden a los mismos grupos de mnsumidores, se 
comercializan a través de un mismo tipo de canales o caen dentro de determinada 
gama de precios.20 

Cada línea de productos necesita una estrategia de mercadotecnia. Lo mayoría de 
las firmas asignan una persona espedfica para manejar cada línea de productos. 
Esta persona se enfrenta con cierto número de decisiones difíciles sobre la 
extensión de la línea de productos, la modernizaci6n y las características de la línea 
de productos. 

ME.Za.A DE PAOOUCT'OS 

Llamada también surtido de productos. Es el conjunto de todas las líneas de 
productos y de artículos que una compalt'1a le ofrece en Yenta al públim consumidor. 

La mezcla de productos son todos los productos que ofrece en venta una compañía. 
La estructura de la mezcla de productos tiene dimensiones tanto en amplitud como 
en profundidad. Su amplitud se mide por el número de líneas de productos que 
ofrece: su profundidad, por la Wlriedad de tamaflos, mlores y modelos que se 
ofrecen dentro de cada línea de productos. 

En la mezcla de productos de una compaffía se encuentra cierta longitud, anchura, 
profundidad y congruencia. 

a. AMPLITUD. Se refiere a las diferentes líneas de productos que tiene la 
compai'lia. 

b. LONGITUD. Número total de artículos que tiene la firma. 
c. PROFVNl>It>AD. Cuantas Yllriantes se ofrecen de cada producto en la línea.. 
d. CONGRUENCIA. Que tan estrechamente relacionadas estdn los productos en 

su uso final, requerimientos de producci6n, canales de distribuci6n, etc. 

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos ayudan a definir la estrategia 
de producto de una compaffía. 

'"Phllip Jotlor, .,,_,_do Mrmdotea!ia', 4". Edlcilln. IW>Doo. --.19911,....,. 260. 
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-----Marco legal del producto a niwl llGCiollal e inhmadonal 

a. Producto f'isico 
Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, 
uso o consumo, y que además pueda satisfacer un deseo o una necesidad. 

b.~.CIMIRY~ 
Actividad que consiste en diseñar y producir el recipiente o la envoltura de un 
producto. 

c. Marcas y patentes 
Nombre, término. s(mbolo o diseflo o rualquier combinación de ellos que tenga como 
fin identificar los artículos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y 
diferenciarlos de los competidores. Un nombre de marca consiste en palabras, 
letras y/o números que pueden pronunciarse. 

d. Código de barras 
Son líneas verticales que alternan con espacios en blanco que etiquetan los artículos 
de inYentario con información codificada digitalmente. Estos son lerdos con lecturas 
ópticas (plumas de luz) ligadas con microprocesadores. 

los códigos de balT'QS son ahora un mitodo barato, adaptable y que facilita la 
automatización de la entrada de datos que identifican una partida de inventario, su 
costo, su localización y otro información necesaria de inventarios. son también muy 
útiles para concentrar la información de producción, como la fuente del artículo, el 
trabajo hecho con él y quien lo hizo. 

e. Normas y garantías 
Lo garantla es una promesa del fabricante de que su producto funcionará de acuerdo 
con los fines propuestos. 

• Garantias implícitas. Promesas legales que son efecfüas incluso aunque no se 
expresen. 

• Garantías expresas. O explicitas que toman la formo escrita. zi 

n ,..,tJwww ........... cqm~•tlMw • ••-A&mr: rTW. Ecmartll; PEARSOH 
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11-----
1.8.2 PRECXO 

Es la cantidad de dinero y/o otros artfculos con utilidad necesaria para satisfacer 
una necesidad que se requiere pCll"CI adquirir un producto. El precio no s61o significa 
dinero. 

Otro concepto 
La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma de todos 
los wilores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el 
producto o el servicio o de utilizarlos. 22 

El precio es el único elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos; 
todos los demás elementos representan los costos. El precio también es uno de los 
elementos más flexibles de la mezcla de merc.adotecnia. El precio se puede cambiar 
rápidamente. Al mismo tiempo la determinaci6n de precios y la competencia de 
precios son el problema número uno al que se enfrentan los ejecutiwis de 
mercadotecnia . Los individuos están interesados en conseguir un precio razonable 
en el momento de la transocci6n. 

•:• Importancia del precio 

Los precios son la clave para los ingresos, que a su 1o1eZ son la clave pCll"CI las 
utilidades de una organizaci6n. Ingreso es el precio cobrado a los clientes, 

multiplicado por el número de unidades Ylendidas. El ingreso es lo que pago por cada 
actividad de la empresa: producci6n, finanzas, ventas, distribuci6n, etc.. el 
remanente es la utilidad. 

Tratar de establecer el precio correcto es una de las tareas más estresantes y 
llenas de presi6n del gerente de mercadotecÑa. 

•> Objetivos de asignaci6n de precios 

• Op!imizaci6n de utilidades. Significa establecer precios pCll"CI 

que el ingreso total sea tan grande como sea posible con 
relación a los costos totales. 

n Philipl:otler. ·-..,.c1e~-·.4•. Edicidn.Mbdco • ....._,, 195111 • ....,. 31Z. 



• Utilidades satisfactorias. Son un nivel de utilidades 
razonables. En lugar de la optimizaci6n de estas, muchas 
organizaciones buscan un nivel de utilidades consistentes con el 
nivel de riesgo que la empresa enfrente. 

• Rendimiento sobre la ift\Oer5i6n. Es el rendimiento de la 
empresa sobre sus activos totales. Mide la efectividad general 
de la gerencia para generar utilidades con los actiws 
disponibles. 

• Participación de mercado. Son las ventas de productos de una 
compaflía como un porcentaje de las \'altas totales de esa 
industria. 

• Optimización de las Yefttas. El objetivo de optimización de las 
llellfas ignora las utilidades, la competencia y el entorno de la 
mercadotecnia, siempre y cuando las ventas crezcan. 

1.8.3 PLAZA (l>ZSl'RZBUCIÓN) 

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u 
organización que lo elabora. al consumidor que lo necesita y lo compra. Los bienes 
deben ademds ser transportados físicamente de donde se producen a donde se 
necesitan. Por lo regular los servicios no pueden enviarse, sino que más bien se 
producen y consumen en el mismo lugar. 

La funci6n de la distribución consiste en hacer llegar el producto a su mercado 
meta. La actividad mds importante para lograr esto, es arreglar su venta (y la 
transferencia de la propiedad) del fabricante, al consumidor final. Otras 
actividades (o funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y correr 
parte del rieSgo financiero durante el proceso de distribuci6n. 

La meta de la distribución es tener la certeza de que los productos llegan en 
condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan. 

Las decisiones de los canales de mercadotecnia se encuentran entre las mds 
importantes a las que se enfrenta la gerencia. Las decisiones de una empresa acerca 
del canal afectan de manera directa todas las demds decisiones de mercadotecnia. 
La determinación de precios de la empresa depende de si utiliza comerciantes 
masivos o tiendas de especialidad de alta calidad. La fuerza de ventas y las 
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decisiones publicitarias de la empresa dependen de qué tanta persuasión, 
capacitacidn y mofüaci6n necesitan los distribuidores. 

Ca11t1I t# dinrYbue/ón: Es un conjunto de organizaciones interdependientes, 
inwlucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a la disposici6n del 
consumidor o del usuario de negocios, para su utilización o consumo. Un canal de 
mercadotecnia es una estnictura de negocios de organizaciones interdependientes 
que se extienden desde el punto de origen del producto hasta el consumidor con el 
prop6sito de moYer físicamente los bienes a su destino de consumo final. 'todo lo 
cual representa el producto debido al lugar debido en el momento debido. los 
miembros de un canal de distribución crean una cadena de abastecimiento con'tirua y 
fluida que lleva a cabo o apoya las funciones del canal; también generan economías 
para el proceso de diS'tribuci6n en fonna de especialización y división del 'trabajo. 
superando las discrepancias en cantidad, surtido y espacio, y aportando eficiencia 
de contacto. 23 

Un canal de distribución estd formado por personas y compañías que intervienen en 
la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del 
fabricante al consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante 
y al usuario final del producto en su forma actual y también a intermediarios: por 
ejemplo, mayoristas y minoristas. 2~ 

Un canal de distribución mue~ los bienes de los productores a los consumidores. 
Los miembros del canal de mercadotecnia desempeílan muchas funciones clave. 
Algunas ayudan a completar las transacciones. 

•:• Información: recopilar y distribuir la investigación de mercado y la 
información secreta acerca de los factores en el ambien'te de 
mercadotecnia, que son necesarias para la planificación y que ayudan al 
intercambio. 

•:• Promoción: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de 
una oferta. 

•:• Contacto: encontrar a los presuntos compradores y comunicarse con 
ellos. 



-----'°' Igualamiento: modelar y ajustar la oferta conforme a las necesidades 
de los compradores, incluyendo actividades como fabricación, 
categorizacidn. ensamble y empacado. 

-o. Negociación: llegar a un acuerdo concerniente al precio y a otros 
términos de la oferta. de manera que sea posible transferir la 
propiedad o la posesión. 

Otras ayudan a realizar las transacciones totales. 

•:- Distribuci6n flsica: transporte y almacenamiento de los bienes. 
<O> Financiamiento: la adquisicidn y el empleo de fondos para cubrir los costos del 

trabajo del canal. 
-o- ~: asumir los riesgos del desempel'io del trabajo del canal. 

Todas las funciones tienen tres cosas en común: utilizan recursos escasos, a menudo 
se pueden desempei'iar mejor por medio de una especialización y se pueden cambiar 
entre los miembros del canal. 

Un intermediario es una empresa lucratiwa que da servicios relacionados 
directamente con la venta y/o la compra de un producto, al fluir éste del fabricante 
al consumidor. 

La diferencia más marcada que separa a los intermediarios es la de si se obtienen o 
no derechos sobre el producto, como los detallistas y los mayoristas mercantiles. 
Los detallistas son empresas que le venden principalmente ci los consumidores. Los 
mayoristas mercantiles son organizaciones que facilitan el movimiento de productos 
y servicios del fabricante a los productores, revendedores, gobiernos. instituciones 
y detallistas. Los agentes y CDtTedores no obtienen derechos sobre los bienes y 
servicios con los que comercian, pero facilitan el intercambio de propiedad entre 
vendedores y ~- Los intermediarioS de canal desempeftan tres tipos 
bdsicos de funciones. Las funciones transaccionales comprenden contacto. 
promoción. negociacidn y riesgos. Las funciones logfsticas efectuadas por miembros 
del canal comprenden la distribuci6n flsica y las operaciones de ordenamiento. Los 
miembros del canal pueden llewar a cabo funciones facilitadoras. como las de 
investigaci6n y financiamiento. 25 

'"i.-b a-ia W. Jr., HarJ_,,,. F. Jr .• M<:Dmtid c.rt. ·-ing·. 6•. EdiciM, Mbóoo, ~ .._.,,.,,, zooz, ~ 
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Los canales de distribución de los productos de consumo y de negocios varían en 
grado de complejidad. El canal más simple de los productos de consumo significa la 
venta directa de productores a consumidores. Las empresas venden directamente a 
otros compoiiío.s a agentes de compra gubernamentales. Los canales de distribución 
se vuelven más complejos cuando ingresan los irrrermediarios; éstos, en los canales 
de productos de consumo, incluyen agmtes, corredore.s, lftO)'Ol'istas y detallistas; y 
en los canales de negocios incluyen agentes, corredores y distribuidores 
industriales. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.8.4 PROMOCXÓN 

l>EFINICJ:ÓN Y CARACTERfSTJ:CAS 

Podemos definir la promoci6n como un • aJlfÍIH'to de d«iones de comunicación 
di.-ersos, cuya utilización se sitúa en el marco de una polftico general de marketing 
dirigida principalmente al desarrollo de los lllf!lftDS a corto p/ard'. 

De esta definición se puede deducir lo siguiente: 

• La promoción debe oc1uar en el marco de toda una polftica de markding. No 
debe ser pues, oigo esporádico, inconexo, ni improvisado, asf como tampoco un 
recurso de última hora cuando esté todo yo perdido. 

Para aclarar más el sentido que ha de tener la promoción, enumeramos las siguientes 
CXll"ClCterísticas: 

• La promoción, en sentido estricto, consiste en un incentivo "tangible' ajeno al 
producto. La mejora de calidad, su cambio de enwise, su más adeaiodo 
distribución, son acciones de marketing, pero no promoción de ventas en el 
estricto sentido de mercado de los bienes de consumo. 

• La promoción es un incentivo independiente de la publicidad. La Publicidad 
aporta al producto un beneficio •;ntangiblt!' (psicol6gico, por ejemplo). La 
Promoción aporta al producto un beneficio "tangible'. Podemos decir que la 
publicidad informa y motiva, para ayudar a la wnta. Por el contrario la 
promoción impulso la vento de modo inmediato. Es un medio de acción a corto 
plazo. 

• La publicidad y la promoción se mueven en dimensiones distintas e incluso 
antagónicas. Ambas sintonizan con la polftica de marketing en diferente 
longitud de onda. La publicidad puede ser costosa a corto plazo y rentable a 
largo. Lo promoci6n proporciona resultados sorprendentes a corto plazo pero 
puede ser a la larga peligroso y de hecho lo es. La confusión proviene de la 
publicidad de la promocicSn, exigencia de toda accicSn comercial en el mercado 
moderno, que emborrona los límites de ambas estrategias. 

• Lo promoción debe constituir un illcefttiwo discontinuo. Discontinuo en el 
tiempo, en la forma y en su naturaleza. Ha de ser radicalmente ajena a ~oda 
idea de periodicidad, yo que. si la promoción se incorpora al producto de 
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--.... -··---·""'"·----en una caracterlstica o ventaja del producto. 
• Esta necesidad de innowadones que exige la polltica promociona! es, como 
~s. una de las grandes dificultades y riesgos de su empleo. 

OBJETIVOS DE LA PROMOCJ:ÓN 

Dado que la promoción es un elemento de la política c:omucial, sus objetiws han de 
ser consecuencia de los comerciales. Por ello, aunque la finalidad de la promoción sea 
única -acercamiento del producto al consumidor y expansión de la demanda a corto 
plazo-, su empleo deberd obedecer a una determinada planificación de objetiws: 

De empresa 
• Liquidar un elevado stock de producto. 
• Conseguir mayor liquidez a corto plazo. 
• Cerrar el poso a la competencia. 
• MotiWll" el equipo de 11entas, facilitando sus pedidos. 
• Conseguir una mayor productividad y rentabilidad de la fdbrica. 

De mercado 
• Introducir un nuevo producto. 
• Acelerar el hdbito de su consumo. 
• Incrementar la participación en el mercado de nuestra marca. 
• Sugerir nuews usos o empleos del producto. 
• Aumentar la frecuencia de consumo. 
• Influir en los consumidores, rescatando a los que nos abandonaron, 

asegurando a los indecisos, etc. 

De distribución 
• Extender nuestra distribución. 
• Aumentar nuestra cobertura. 
• Influir en los niveles de stock de la distribución. 
• Acelerar la rotación de stock en el punto de wnta. 
• Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios, 

distribuidores, etc. 
• Mejorar la exhibición en el punto de venta. 
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CONTENIDO DE LA PROMOCIÓN 

La política promociona! tiene su gran éxito en los productos de gran consumo. Esto 
es debido a que hay una concordancia en la masificacidn tanto del consumidor cama 
del producto. El consumidor-masa se mue11e por sencillas motivaciones de placer, 
nowdad, mimetismo, etc., que es precisamente lo que le ofrecen las promociones de 
los artículos de compra masiva. Por eso, la polltica promociona! funciona en los 
detergentes, las bebidas refrescantes, el café, los caldos concentrados. chocolates, 
pastelitos, etc .. 

La promoción es, de todas las pollticas de marketing, la mds inocente, pues no se 
trata de convencer con ella de la necesidad imperiosa de la compra del producto ni 
de transformar sutilmente su irriagen o buscar una distribuci6n mds inteligente, sino 
simplemente de dar al consumidor "algo mái'. Este suplemento precisa de sencillez, 
pues sencillo es el gran público y sencilla y espontdnea es también la compra de los 
productos populares de gran consumo. 

Por lo que podemos decir, que el contenido de la promoción consiste en un 
acercamiento del producto al consumidor. La publicidad impulsa al consumidor hacia 
el producto, la distribución acerca el producto pero de un modo físico, la promoción, 
en fin, lo acerca al consumidor pero de un modo ilusorio al mejorar su atractivo a 
ojos del usuario. 

CLASES DE PROMOCIONES 

Como ya se ha mencionado anteriormente, la promocidn consiste en aportar un 
beneficio •tangible al producttl'. No obstante, esta única acción se puede revestir 
de mil formas diferentes. Son innumerables los tipos de promociones que pueden 
organizarse, pues el ingenio humano es realmente ilimitado. Se clasifican según su 
finalidad, su forma de llegar al consumidor, la naturaleza de lo que se promociona y 
según otros criterios, pero según su ámbito de su aplicación, las promociones se 
pueden descomponer en tres grandes gnapos: 

• Las que se dirigen al ámbito interno de la prapia empresa; 
• Las que se organizan para la distribucidn; 
• Las que se orientan a los consumidores. 
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Promociones int•mas a la empresa 

Se dirigen al equipo de llelltas y revisten multitud de fonnas. desde el campeonato 
de vendedores hasta los premios especiales o las comisiones extraordinarias. Los 
campeoncrtos consisten en llewr una estadfstica de las Yentas de cada gente. las 
cuales se ponderan con determinados coeficientes tales como cobertura de su 
aJOta. relaci6n de pedidos conseguidos /visitas. nJeW>S clientes obtenidos. 
exhibici6n en el punto de venta, irregularidades en el cobro de pedidos vendidos, 
etc. 

La duraci6n media aconsejada para un campeonato de este tipo es de un trimestre, 
pues si fuera superior perdería impulso y expectación y si consistiera en periodos 
inferiores no daríamos tiempo suficiente a la adecuada reacci6n del equipo de 
ventas. 

Una de las claves de estos campeonatos es que el vendedor compruebe que tiene una 
posibilidad real de consquir el pranio. Por ello es aconsejable que no se premie 
exclusivamente al campe6n sino a los que sobrepasen un determinado nivel en la 
clasificaci6n, que se realice por zonas de Yentas de un modo aut6nomo. o de 
cualquier otro modo para que haya ocasiones para todos. El seguimiento de los 
resultados del concurso ha de ser muy claro y real así como lo mds descentralizado 
posible para que de este modo pueda ver el agente que el campeonato no está 
dirigido y que todos son iguales para la di~ci6n. 

Los premios al equipo de ventas deben ser de una doble naturaleza: econ6micos, 
ligados naturalmente a la eficacia de su gesti6n y, tambibl de tipo moral. La 
felicitaci6n del gerente, la placa o pergamino que se entrega solemnemente, la 
concesión de un título o una insignia, la realizaci6n de un vioJe formcrtiw, etc.. son 
muchas veces el principal estímulo de quien alcanzó con su esfuerzo aquel premio 
organizado por la política promociona!. 

Promociones dedicadas a la distribuci6n 

PUeden presentarse boJo divusas formas. l.Gs mds comenientes son las que emplean 
un estímulo lucratiw para el comerciante. En efecto, el distribuidor es una persona 
que con su negocio pretende un lucro; todo aquello que acreciente ese lucro serci, sin 
duda, bien recibido. Entre las promociones más usuales podemos referirnos a: 
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• Entrego de producto gratis: Se liga siempre a unos cupos mínimos de compra. 

La promoci6n • tTW:e por do«nd'. por ejemplo, que: consiste en la entrega de 
trece unidades cobrando solo doce. Estas promociones son siempre eficaces 
en productos conocidos de la distribuci6n. En los menos conocidos se suele 
ampliar la cantidad regalada. 

• Concursos: Se sortean premios, viajeS o sorteos ligados a compras del 
producto, a su e.xhibici6n en el punto de ~ta o a los resultados acumulados 
de un período de tiempo. que: acostumbra a ser un al'lo. Los números para 
entrar en el concurso es aconsejable que: los lleve el Yendedor, pues pueden 
ser usados como hdbiles argumentos de venta en el momento de pasar pedido. 

• ~: Normalmente se entregan contra la compro de determinados cupos 
de producto. Este tipo de promocidn estimula a los grandes clientes que 
consiguen buenos regalos, pero no así a los clientes pequefios, por lo que se 
organizan entregas de cupones o vales, que, acumulados a lo largo de un 
período, pueden llegar a conseguir mejores obsequios. 

• Bonificaciones especiales: Consisten en bonificaciones, tanto en mano como en 
factura, según cantidades compradas. 

• Ventajas de todo tipo: Desde abonar al cliente el importe de una publicidad 
mancomunada, hasta subvencionar la decoración de su tienda. 

Es frecuente ligar las promociones al distribuidor con otras dedicadas a sus 
empleados, con lo que se motiva así a todo el canal. 

Promociones dedicadas al consumo 

En este punto se han realizado innumerables variedades. Algunas de las mcis 
conocidas: 

• Prueba de nuews productos: Existen dos modos: 
- Con entrega de muestras, repartidas a domicilio o en 

determinados acontecimientos como Ferias y Salones. 
entregadas durante la compra de otros productos conocidos. 

- Con entrega de vales de descuento. distribuidos a domicilio 
mediante correo, entregados en el punto de venta, incluidos en 
otros productos o impresos en las etiquetas del producto o 
empaque del mismo. 

• Concursos: De toda clase. Es conveniente su realizaci6n ante notario. 
pues le da credibilidad al sorteo. 
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• Rgalos directos: Van incluidos en el producto que se compra. Toda una 

gamo de objetos de pldstico y pequeffas piezas de acero inoxidable han 
acompaflado a multitud de productos populares. 

• Rgalos en colaboraci6n: Para conseguirlos, el consumidor debe enviar 
uno cierta cantidad de dinero y un número determinado de envoltorios 
del producto. En todo caso el regalo ha de ser de marca conocida y de 
~io en el mercado superior a lo que el consumidor envfa. Este 
sistema permite a la empresa mejorar sus regalos de promoci6n con 
paco costo, )"C1 que consigue estos obsequios casi al ~io que el 
consumidor paga por ellos al contratarlos globalmente. 

• Rgalos por acumulaci6n de compras: se obtienen contra entrega o 
envío de envoltorios de producto (etiquetas, tapones, etc) o de 
determinadas seffales impresos en su enWISe.. La perfecc:i6n de esta 
última lfnea promociono! se consigui6 al imprimir puntos o vales 
coleccionables y canjeables por distintos regalos. 

• Reembolso del precio de la compra: Impreso de modo oculto en el 
envase vienen unos descuentos en metdlico que se abonan al pasar por 
coja. El importe del descuento puede alcanzar el total de la compra de 
ese día o el regalo de un determinado producto. 

• Compensaci6n de insatisfacciones: Cuando el consumidor no queda 
satisfecho del producto envía la etiqueta y le devuelYen el importe. Es 
una promoci6n wliente y prestigiosa y en la que se dan pocos casos de 
reclamaciones. 

• Promociones de personalidad: Demostraciones y degustaciones 
(merchandising). 

• Ofertas especiales de precio: Impresos en grandes carocteres en los 
envoltorios. 

• Productos dobles. familiares o gigantes: Al ~io de uno sencillo o con 
ciertas rebajas aumenta la cantidad de producto en el hogar deJ 
consumidor con las subsiguientes ll'entajas que este hecho comporta. 

• Enwses promocionales: el enwse como regalo promocionol o 
coleccionable. 

Algunos productos requieren una estrategia promociona! diferente a la )"C1 tratada, 
pues distinta es su natW'aleza al no ser pt'Oductos de gran COMUmO. Veamos algunos 
tipos: 
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túnicas, promociondndose de forma rnds sutil. Sus promociones estdn más 
ligadas a las relaciones públicas como modo de estimular las compras de los 
clientes. Entre otras, pJede citarse: 

Formación del personal de la empresa compradora. 
• Condiciones especiales de financiación. 
• Asesoramiento técnico. 
• Servicio post-~ta. 
• Investigación aplicada al servicio del cliente. 
• Exposiciones en ferias y Salones. 

Subvenciones especiales, etc. 

• Productos de prescripción: Son aquellos que se consumen por prescripción de un 
técnico: el arquitecto para los materiales de construcción, el médico para los 
medicamentos que receta o el maestro para los libros de texto de sus alumnos. 
En estos casos, la promoción irá dirigida a aquel que puede aumentar nuestras 
wntas: el prescriptor. Su carácter técnico e independiente obligará a usar 
pallticas de promoción en extremo cientlficas e inteligentes, ya que una 
wlgaridad o una falta de elegancia no nos sería perdonada. 

• Productos que compra el nii'io: Son los que compra exclusivomente el niño para si 
mismo tales como golosinas. En estos cosos la promoción es de una extraordinaria 
eficacia, pero también es terriblemente eflmera. Existe el peligro de que el nii'io 
olvide el producto y busque tan sólo la promocicSn. Cuando áta le canse quizá 
desprecie también el producto, los cuales se ven arrastrados a una peligrosa e 
interminable C01Ten:1 promocional a base de cromos, juguetitos y otros pequeffos 
regalos. Debemos aconsejar promociones variadas, con bClse en el placer y la 
diversión que siempre busca el niflo; pero ligadas a como podrfa perjudicar a 
nuestro producto principal o a productos de temporada. 27 

27 !!!WW·ffl!!!·e.du/PBOTEGI[)Olwblk=ind.htm -.e1ro.,,,0=com 
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ELEMENTOS O MÉTODOS PROMOCIONALES 

Los formas de pnNnOcidn son las siguientes: 
• Venta personal: es la presentaci6n directa de un producto que el 

representante de una compafffa hace a un comprador potencial. Tiene lugar 
cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al 
consumidor final. 

• Publicidad: es una comunicaci6n masiva e impersonal que paga un patrocinador 
y en la cual éste está claramente identificado. Los formas mds conocidas son 
los anuncios que aparecen en los medios electr6nicos y en los impresos. Sin 
embargo hay muchas otras alternafüas, desde el corTeO directo hasta los 
espectaculares, y recientemente Internet. 

• Protnoción de wntas: es una actividad estimuladora de la demanda, Ql)'O 

finalidad es apoyar, complementar la publicidad y facilitar la venta personal, 
la paga al patrocinador y a menudo consiste en el incentiYD temporal que 
estimula la compra. Esta dirigida al consumidor pero la mayor parte de las 
veces tiene por objeto motiYOI' a la fuerza de ventas u otros miembros del 
canal de distribuci6n para que venda más activamente los productos de la 
empresa. Esta última categoría recibe el nombre de promoci6n comercial, 
incluye un amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos, 
exhibiciones comerciales, exhibiciones en la tienda, bonificaciones, muestras 
gratuitas, premios, descuentos y cupones. 

• Relaciona ~icas: abarcan una amplia gama de actividades comunicatiWIS 
que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una 
organizaci6n y sus productos. los destinatarios de estas actividades pueden 
ser los clientes, los accionistas, una dependencia gubernamental o un grupo de 
Interés especial. Las relaciones públicas adoptan muchas formas: boletines. 
informes anuales, cabildeo y patrocinio de eventos caritatillOS o cívicos. 28 

A primera vista parecerra que hacer promoci6n es sencillo y fácil, pero un buen 
plan de promoci6n puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso de algunos 
productos. 

La estrategia de promoci6n debe jugar un papel fundamental en el Plan Completo 
de Marketing. Lo promoci6n cumple tres funciones esenciales: informar a los 
compradores potenciales, los persuade y les recuerda la existencia de una 
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compailía y sus productos. la importancia de estas funciones Wlria según las 
circunstancias en que se encuentra la compal'lia. 29 

• Informar: En esta funcidn la promocidn trata de convertir una necesidad 
existente en un deseo o en crear un interés en un producto nuewo: es mds 
común durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. La 
promoción informatiw tambiin es importante cuardo se trata de introducir 
una marca nueva en una clase vieja de productos. 
Tareas y ejemplos de promoción informatiw: 

.I' Aumentar la conciencia de una nueva marca, clase o atributo de 
producto . 

.I' Explicar cómo funciona el producto . 

.I' Sugerir nueYOs usos para el producto . 

.I' Crear una imagen de la compañía. 

• Persuasión: Esta función esta diseiiada para estimular una compra o una 
accidn. La persuasidn normalmente se convierte en la meta principal de 
promoción cuardo el producto entra en la etapa de crecimiento de su ciclo 
de vida. 
Tareas y ejemplos de promocidn persuasivo: 

.I' Animar al cambio de marca. 
,,.. Cambiar la impresión de los clientes sobre los atributos del producto. 
,,.. Influir en los clientes para que compren ahora . 
.I' Persuadir a los clientes para que llamen. 

• Recordación: Esta se utiliza para mantener el producto y el nombre de la 
marca en la mente del público. Este tipo de promoci6n es habitual durante la 
etapa de madurez del ciclo de vida. Su propdsito es simplemente provocar la 
memoria. 
Tareas y ejemplos de promocidn recordativo: 

,,.. Recordarles a los consumidores que pueden necesitar el producto en 
un futuro cercano. 

,,.. Recordarles a los consumidores dónde pueden comprar el producto . 
.I' Mantener la conciencia del cliente. 30 

19 Ibldem. op. cit. Pdgioo 487 . 
.,.._b a-... W. Jr .. .-Ja.ph F.Jr .• Mco.nd c.rt. ·-~·. 6°. Edici6n.Múico. ~-.._...,. 200Z • ....,. 
484. 
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1.9 TB.EMARICE'nN& 

El telemarketing, es un campo muy importante en el uso de las nuevas tecnologías de 
la informacidn aplicado al deSCUTOllo empresarial. 

El tclcmarlceting es una estratc9ia de marketing diNCto que busca a través del 
uso de instnimentos de comunicacidn (especialmente el teléfono), llegar de forma 
personal a los diversos usuarios ofreciendo productos o servicios poro enfrentar 
las difiaJltades de mercados cada día más competitivos, tratando al mismo tiempo 
de ahorrar costos de comercialización y mejorar la efectividad en la introducción 
de productos para la venta. 

La utilización de tecnologías de comunicación para tener un contacto directo, 
eficiente y rápido con los usuarios •creo wmtajas competitiKJS en el mundo de los 
negocios', reemplazando o complementando el uso de formas tradicionales de 
comunicación con el cliente como la publicidad personal, el uso de ventas directas o 
la necesidad de tener sucursales o puntos de venta especiales. Generando valor 
agregodo a clientes que se sentirán satisfechos con el aumento de la velocidad en 
la prestación de servicios acompañados de la comodidad de evitar desplazamientos 
para ser atendidos en sucursales, puntos de venta o grandes almacenes. 

Ventajas en la utilizaci6n del telemarkcting: 

• La reducción de costos: Un equipo de telemarketing es más barato y más 
controlable, que un grupo de vendedores, evitando gastos de transporte 
comida o promoción. Otro factor importante es la tendencia actual de 
disminución de costos relativos a la comunicación especialmente de gastos 
telefónicos gracias a la competencia y a la mejoro en los sistemas de 
información. 

• La personalización: Cuando se tiene una base de datos de usuarios grandes, 
(incluidas las preferencias), se posee la oportunidad de personalizar los 
servicios a las personas, con la oportunidad de dar respuestas oportunas y 
fiables aumentando la productividad y la eficiencia de la misma 
organización. 

• Rapidez: Cuando se concreta una orden de compra o servicio, la persona que 
atiende la llamada (o la comunicación), tiene la oportunidad de comunicarse 
directamente con las partes de producción o logística, aumentando la 
capacidad de reacción de las empresas. 
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Se entiende que para tener un departamento de telemarketing exitoso serdn 
necesarias ciertas características: 

• Tecnología: Adecuada en comunicaciones, fiabilidad, y rapidez. Con bases 
de datos precisas y funcionales, acompaffadas ldgicamente cun software 
especializado y funcional. 

• Eauipo de traba,jo: Se necesita un buen equipo de personas con 
conocimientos amplios del producto, comercialización y dotes en la 
promoción. 

• Orden: Para personalizar adecuadamente el servicio es necesario tener 
orden con las peticiones, quejas o reclamos de los usuarios para 
atenderlos correctamente y que queden satisfechos. 

• Rapidez: factor claw:, muchas w:c.es al hacer consultas por teléfono, nos 
encontramos con canciones aburridas, transferencias a dependencias que 
no corresponden a las necesidades o falta de personal, estas ineficiencias 
alejan a los clientes y los hacen reacios a utilizar el teléfono para 
comprar, consultar o averiguar en las empresas. 

• Promoción: Hacer conocer el servicio de telemarketing a los usuarios, 
buscando demostrar la facilidad, eficiencia y comodidad para el usuorio. 

Entre las diferentes opciones de atención se encuentran: 

• Toma de Pmidos (~a por catcilogo): Recepci6n de órdenes de compra. 
• Mesa de operación: Atención al consumidor para brindarle infonnación. 
• Atención de Reclamos y/o Sugerencias: Para que sean resueltos a la mayor 

brevedad. 
• Servicios de Post-Venta: Suministros, mantenimiento o partes etc. 

Un factor claw: al re.alizar estrategias de promocidn a travú del teWfono será el 
tacto y la oportunidad, aprovechando fechas especiales para ofrecer productos 
especiales, ofreciendo objetos diferentes y sobre todo •haciendo sientir al usuorio 
como exc/usiWI o especiaf. 

El telemarketing resulta una herramienta competitivu importante, haciendo parte 
de las estrategias de •me,jol"a$ de calidod' de las empresas, a medida que los 

_,oodo• ,. '~""" <odo dio ""'~-~""'"· oomplojo• y oompetifiw<. ~ i' 
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INTERNET 

Lo esencia de la tecnologla de la información es la supercarretera de la información 
y la espina dorsal. la Internet. Lo Internet es una red de mas de 2.2 millones de 
computadoras enlazadas por teléfono con mas de 32,400 redes conectadas de 
computadoras. Creada hace un poco mas de una dicoda como un eslabdn entre 
agencias gubernamentales y comunidades académicas dispersas. Hoy en día, los 
negocios están adoptando rápidamente la Internet Las compaffías estan utilizando 
la red para vincular a los empleados en oficinas remotas, para mantenerse en 
contacto con clientes y proYeedores y para distribuir la información de Yentas con 
mayor rapidez. 

A continuación, se desarrolla la contribución de Internet al marketing relacional: 

1. Importante disminución de los costos de interacción . 
2. Bidireccionalidad de la comunicación. 
3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicación. 

o Inteligencia de clientes. 
o Públicos muy segmentados. 
o Personalización y marketing 1 a 1. 

4. Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar. 
5. Mejora de la atención al cliente. 
6. funcionamiento 24 horas, 365 días. 
7. Mejora de los procesos comerciales. 
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2. B.. CRM 

2.1 ANTECEDENTES DEL CRM 

A pesar de lo que muchos pienSan. debemos tener cloro que CRM no es: Un 
software, un hardware, una página web, ni una tecnología, etc. 

CRM son las siglas de lo que los amuicanos acertaron llamar Customer Relationship 
Nlanagement y que traducido al castellano significa exactamente Gestidn de 
Relaciones con el Cliente. 

Pero CRM no es exclusi110mente marketing de relaciones. Es un concepto más amplio 
que podrlamos definir, como un nuew modo de establecer relaciones con clientes y 
empleados que se potencia extraordinariamente en un sin fin de tecnologías y 
aplicaciones en contiNJO efeniescencia.. 

El CRN\ debe ser visto como una filosofía que combina gentes, procesos y sistemas 
más que definirlo como una aplicación de la tecnología de información. Hay que 
resaltar que es una filosofía (no sólo aplicaciones informáticas). Una nueva filosofía 
de negocio mucho más allá del marketing que traerá como consecuencia directa una 
orientacidn total de la empresa hacia el cliente. 

El l'RM debe ser considerado como una filosofía de empresa, un proceso de negocio 
enfocado a clientes que pe""itc competir mejor porque incorpora la infOf'lnCICi6n 
al co11ocilllicnto de la organiwión y Ollltl'aliza toda la illforlllaci6n ... un s6lo 
sistema. 

La propia terminología hace que CRM ~ca un concepto totalmente imowdor y 
revolucionario pero realmente CRM no es nada no~so puesto que ya existía hace 
dos siglos cuando el comerciante tradicional conoda a sus clientes indiWbllmente. 
Conocía los gustos y las preferencias de cada uno de sus clientes en base al 
establecimiento de una relaci6n personal y duradera a lo largo del tiempo. Esta 
misma relación es la que le permitía ofrecer a cada individuo lo que necesitaba 
satisfaciendo sus necesidades. Este comerciante tambiin escuchaba las quejas y 
reclamaciones por lo que se con~rtía en el centro de proceso de todas las fuentes 
de información que existían a su alrededor y en base a los datos recopilados con 
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anterioridad. o los comentarios de los clienta y o su formo de actuar sobfa como 
ofrecer o codo uno no el producto que il tenía sino el que el cliente necesitaba. 

El resultado era un cliente satisfecho que repetía compra en el mismo comercio por 
el trato preferente percibido. En definitiwa, el comerciante sabía que era mds 
importante conservar a sus clientes que intentar captar otros nuevos, lo que 
trasladado al momento actual le convierte en todo un experto en CRM.. 

El nacimiento del Marketing Masivo trae la desaparición del comerciante tradicional 
ya que se crean grandes czntros de distribución y aparecen intermediarios entre el 
fabricante y el distribuidor que hacen imposible el mantenimiento de lo relación 
personalizada y único entre comerciante y cliente. 

Ahora se trata de un marketing orientado a un mercado masivo donde se busca el 
cliente medio intentando Yenderle el producto. En esta etapa se troto de producir y 
de vender, sin prestarle atención a la fidelización y al mantenimiento de los clientes. 
En esta etapa existen poco wariedod de productos y se percibe a los consumidores 
como iguales. 

Una 11ez superado lo etapa del marketing masiw, donde lo importante era producir y 
vender, se presenta una evolución hacia mercados en los que lo oferto es más 
Wll'iada y competitiWL En lo mayoría de los cosos no existen diferencias entre los 
diversos productos que ofrece la competencia. Tener un buen producto ya no es 
suficiente. El cliente se vuelve mds selectiw porque está más formado e informado. 
Son muchos los productos que cubren sus requerimientos y por ello los consumidores 
buscan algo más que el propio producto. buscan un walor offadido. un intangible que 
haga percibir el producto como diferente del resto. Todos estos factores y alguno 
adicional hacen que los hen-amientos tradicionales del marketing sólo nos sirwan 
para mantenernos a la altura de la competencia, pero no para mantener una ventaja 
competifüa sostenible. 

Es por esto que se comienza con lo aparición de diferentes técnicos de análisis de 
datos de los clienta como pueden ser la gesti6n de Bases de Datos que permiten el 
almacenamiento y proceso de los datos obtenidos de los clientes con el fin de 
elaborar información útil de cara o realizar un mayor número de ventas. 
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El viejo sistema de Marketing basado en las tradicionales "'4P' s• ya no nos sirYe, 
puesto que los procb:tos son idhlticos y de creciente calidad, los precios son 
idhtticos y cada día la competencia hace que sean mds bajos, la distribuci6n es cada 
dra mds compleja y la publicidad no sir111e para diferenciarnos ni da ya en el blanco, el 
esfuerzo que es necesario realizar para que seamos percibidos es muy superior al 
que era necesario hace unos ailos. 

No todas los clientes son iguales ni quiera! lo mismo. Esta diversificaci6n de la 
oferta y diferenciaci6n de clientes desemboca en el Marketing Relacional, que es 
•una formo de hacer Marketing que identifica las necesidades de los clientes y de 
los prospectos individuoles y las satisface a través de la construcción de relaciones 
personales duroderos en el tiempo, en beneficio mutuo y de manera rentable". El 
Marketing Relacional se basa en la explotaci6n de las Bases de datos con el fin de 
conocer esos deseos, necesidades y motiwaciones de los clientes actuales y 
potenciales pora ofrecerles el producto o servicio adecuado en el momento oportuno 
a través del canal que prefieran y de forma raitable a la empresa. 

En esta fase es donde tiene cabida el CRM entendido este como una manera de 
relacionarnos con el cliente para darle el servicio requerido, competitiwa y 
proactivamente, es decir, de conocerlo, escucharlo y crecer con él. Pero el CRM no 
es sólo Marketing de relaciones con el cliente ya que no sólo se ref"iere a Marketing, 
sino también a toda la empresa y a su visi6n. 

El CRM trata de hacer realidad el Marketing uno a uno y busca satisfacer las 
necesidades particulares de cada cliente, en cada una de las facetas que encierra. 31 

Algunas carocteristicas del CRM son: 

• Se apoya en las relaciones actuales con los clientes para aumentar las 
ganancias. 

• Es un enfoque integral que permite maximizar la calidad de cada interacci6n 
con el cliente. 

• Toca todas las dreas de la empresa. 
• Ymplica cambios radicales en la forma de hacer negocios. 
• Se basa en la aplicaci6n de tecnologlas de vanguardia. 

• htte:ttww !-1-CP 
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2 .2 CONCEPTO DEL CRM 

Es una estrategia de negocio cuyo objetiw es seleccionar, crtraer, retener y 
desarrollar a los clientes más rentables para la empresa, con el propósito de 
maximizar su 11alor a largo plozo. Es una estrategia necesaria para seleccionar y 
administrar las relaciones con los clientes más wliosos y potenciar la permanencia. 
Esta estrategia parte de hacer un esfuerzo por establecer un diálogo con los 
clientes, con el fin de entender y anticipar sus cambiantes necesidades individuales 
y desarrollar relaciones y compromisos sostenidos y sólidos en el tiempo. 

CRM es el proceso que posibilita reorientar los mecanismos estratégicos 
empresariales desde la visión centrada en el producto hacia una perspectiw 
referida a la figura del cliente y su relación con la empresa, proceso por el cual la 
empresa maximiza la información de la que dispone acerca de sus clientes 
(información que obtiene fruto de la interacción a través de los distintos puntos de 
contacto empresa-cliente: servicios de atención, reclamaciones, fuerza de 1lelltas, 
etc.) con el fin de incrementar su conocimiento acerca de ellos y construir a partir 
de tal conocimiento relaciones altamente rentables y duraderas con aquellos 
segmentos del censo de clientes que mayor rentabilidad puedan proporcionar a la 
empresa. 

El CRM comprende la metodologla, disciplina y tecnologla que tiene por objeto 
automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la gestión de la relación 
de la empresa con el cliente, principalmente en las áreas de Yenta, marketing, 
servicios de atención al cliente y soporte, con el fin último de incrementar los 
beneficios de la empresa mediante la optimización, personalización y diferenciación 
de dicha relación con el cliente. 

Los herramientas de gestión de relaciones con los clientes (Customer Relationship 
Management, CRM} son las soluciones tecnológicas para conseguir desarn>llar la 
"FilosoFfd' del marketing relacional. El marketing relacional se puede definir como 
"lo estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y sotisf~ las 
necesidades y los deseos presentes y previsibles de los c/ientd'. 

En el proceso de remodelación de las empresas poro adaptarse a las necesidades del 
cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos 
"fradldono/d .. , .......... y ........... _ ... ........,;.,.......,_,,~ 
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l. Enf8qus al dicfttc:• el cliente es el rey-. Este es el concepto sobre el que gira 

el rato de la • FiloSIOFld' del marketing relacional. 
2. Xntclipadca de dialta: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente 

para poder desarrollar productos/servicios enfocados a sus expectafüas. 
3. lntCNCtiwidad: El proceso de comunicaci6n paso de un mon61ogo (de la 

empresa al cliente) a un diálogo (entre la emprao y el cliente). Es el cliente el 
que dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba. 

4. Fidclimd6n de dienta: Es mucho mejor y mds rentable fidelizar a los 
clientes que adquirir clientes nuews. 

5. El eje de la comunicaci6n es el marketing directo enfocado a dientes 
indiwiduales en lugar de medios • masill'Di'. Se desanoollan campaffas basadas 
en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos espedficamente a 
ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masiws con mensajes no 
diferenciados. 

6. Personali%Gdón: cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas 
por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentación de 
clientes. 

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

la administración de las relaciones con el cliente es un enfoque empresarial que 
pennite conocer la conducta de los clientes e infür en ésta a traYis de una 
comunicación congruente, para aumentar su ni~I de captación, retención, lealtad 
y rentabilidad. 
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2 .3 CICLO DE VIDA DEL CRM 

~.... l •NTEGRACION 1 A--.~ 
_;;.~~"~y. (.1_~q,:;;.'"'---------. 

,~ -Dams--de-cr.-----,'-':-, ..... L, ~r¡ ~=~;en con 

\~ t;J.¡ 

1 ANÁLISIS f .<' 1 ACCIÓN 1 

~~1:~~~r-
1 ~de la estra!l!Qia j 

Figura 5: Ciclo de vida de la solución CRM32 

• Integración: El CRM parte de la infonnaci6n que la empresa dispone acerca 
de sus clientes. Tal información vendrá dada bajo la estructura definida por 
un datawurehouse corporativo o departamental que aglutine los datos de 
negocio relevantes tras una labor de integración de los datos disponibles a 
través de las distintas fuentes. departamentos y canales a los que tenga 
acceso la empresa, resultando en una fuente centralizada de la información 
relewnte del cliente a partir de la cual se ejecutarán los proce.sos de análisis 
y de extracción de conocimiento de negocio. 

• Análisis: El análisis de la información del cliente permite extraer el 
conocimiento de los clientes y mercado que posibilite el diseliar y dirigir a 
partir de tal conocimiento acciones concretas de marketing a segmentos 
específicos del total de los clientes vinculados o lo empresa. Únicamente 
mediante la adecuada ejecución de los procesos y técnicas de análisis puede 
alcanzarse un conocimiemo wilido y útil de las tendencias y patrones de 
comportamiento del cliente que permita establecer un modelo que a su vez 
posibilite predecir su comportamiento futuro y establecer una serie de 
métricas cuantitotiw.s que soporten la toma de decisiones estratégicas. 

• Acción: Lo solución CRM es efectiwi sólo si el conocimiento adquirido durante 
la etapa de análisis se materializo en acciones concretas sobre los procesos 
de negocio, por lo que la revisión y modificación de dichos procesos dará lugar 

6Z [ mis ccw ~)(' 
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_..,_...._..........,.,.....,.,...,..,;,,,_,.,.,c....,.ycsto 
constituye la etapa que cien'a el ciclo de la soluci6n CRM.. 

Ello se plasmard sobre el modelo de fte90Cio de la empresa a trall'is de alguno 
de los siguientes procederes: 

o Zdentificaci6n de actuaciones (campaffos). 
o Definicidn de criterios / mecanismos de actuación (acciones dentro de 

una campaffcl dado). 
o Activación de acciones (interacción con los servicios y canales de 

atenci6n al cliente). 

2.4 FUNCZONES PRXNCIPALES DEL CRM 

l. rntegraci6n de una visi6n de 360" hacia el cliente: consolidar su 
información relevante y tenerla disponible en cada rincón de la 
empresa. 

2. Segmentacidn estratégica de los clientes: engloba la identificación, 
perfil, ewluaci6n y selección de segmentos rentables. 

3. Formulación, personalizacidn y diferenciacidn de la propuesta de valor: 
incluye las experiencias de beneficio, la naturaleza de las relaciones, 
los productos, los servicios y los precios, así como otros costos 
incurridos. para cada segmento elegido. 

4. Comunicacidn de la propuesta de valor personalizada. 
5. Sistema de entrega y comunicacidn que soporta la relacidn y la 

transacción.33 

El CRM tiene el propósito de soportar procesos efectivos de mercadotecnia. ventas. 
servicio al cliente y comercio electrónico: procesos fundamentales en la entrega y 
comunicaci6n de walor superior al cliente. Para lograr este soporte. CRM requiere de 
una cultura centrada en el cliente. Necesita una filosofía de negocios que alinee los 
programas y actividades eme de la empresa alrededor de las necesidades. 
e.xpectati11as y prioridades cambiantes del cliente. Una mentalidad de negocio que 
reconoce que el actiw más importante es el cliente. 

"ºCRMy .. __ _,,_.,_,_• •• Alf,--u.-a~.fditorialITAM. pp. !l. 
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2 .5 PROCESO DEL CRM 

El CRM es un proceso repetitivo en el cual la infonnaci6n sobre el cliente se 
convierte en relaciones con éste mediante el uso y aprendizaje activo de la 
informaci6n. El CRM empieza por la obtenci6n de conocimiento sobre el cliente. 
Estos resultados se traducen en interacciones de alto impacto, las cuales permiten a 
una empresa o a una entidad gubernamental establecer relaciones duraderas. 
rentables y adaptables con el cliente en cuanto a recursos. 

El CRM es un proceso cfclico en el que se integran los siguientes elementos o grupos 
de acciones: 

Descubrimiento del conocimiento. Se trata del proceso durante el cual se 
analiza la información sobre el cliente para detectar oportunidades de 
mercado y estrategias de inlla'Sión. Lo anterior se logra mediante la 
identificación, segmentación y predicción del comportamiento del cliente. El 
descubrimiento del conocimiento pone al alcance del personal de marketing 
información detallada sobre el cliente, la cual permite hacer un buen análisis 
de información histórica y de las características del cliente. Todo lo anterior 
se traduce en una mejor toma de decisiones. El CRM debe utilizar el 
descubrimiento del conocimiento para entender las peculiaridades de los 
hábitos de consumo del cliente. 

• Planeaci6n de mercado. En este grupo de procesos se definen cudles serán las 
ofertas especificas, los canales de entrega, los programas y departamentos 
que se harán cargo de un cliente. Lo anterior brinda al personal de marketing, 
al equipo de administración del servicio. a los planificadores de producción y a 
la cadena de distribución. la posibilidad de encontrar oportunidades de 
inversión en las interacciones con el cliente, en ubicaciones y canales. en 
planes de trato con el cliente y en productos y servicios. 
La planeación de mercado permite elaborar planes o programas estratégicos 
de comunicaciones; predefinir modalidades de campaffas especfficas. 
preferencias en cuanto a canales y planes de trato al cliente y, finalmente. 
elegir o desarrollar e~tos para poner en acción planes a partir del 
conocimiento obtenido. 

• Interacción con el cliente. Es la fase crucial en la ejecución y administración 
de las comunicaciones con el cliente o el prospecto utilizando información y ........ ....._ .............. ~ ................... ; ...... ~ 



14' º"""""'""' ................................. =··- .... ~-· ... de 
atención al cliente. de 11entas. de comunicaciones con el cliente y las 
interactivas. En esta fase se ejecutan las acciones de los planes y mensajes 
creados durante el descubrimiento del conocimiento y la planeación de 
mercado. 
La interacción debe determinar las conexiones con sus clientes, los sitios 
potenciales para ampliar las interacciones de la empresa y definir las 
estrategias de 11entas, asr como las acciones de compra de los clientes. 
Andlisis y refinamiento. Ésta es la fase del proceso del aprendizaje continuo a 
partir del diálogo con el cliente, capturando y analizando datos obtenidos en 
las interacciones con éste. En esta fase también se refinan mensajes, 
comunicaciones, precios, voliímenes, ubicaciones, enfoques y tiempos: además 
de entender las respuestas específicas a los estfmulos (de marketing o de 
llefttas) del cliente. 

Análisis y 
refinomiento 

t 
Interocción con 
el cliente 

ri 

Aprendizaje 

Acci6n 

Figura 6: Ciclo del proceso del CRM34 

Descubrimiento 
del conocimiento 

Ploniflcación 
del mercado 

l 
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2.6 ESTRUCTURA DE LA OASANIZACXÓN Da. c:RM 

el Cllenfll 
AdeCU8Clo 
Exlracx:ión de 
dalos, anélisis 
de los fundamentos 
del conocimiento, 
desarrollo y 
validación de 
hipótesis. 

la Oferta Ade-ü 
Di8ella ofertas, 
estrategias, 
definición de 
tienl>OS, material 
ifllll'EISO; 
adrrinistración de 
productos, 
publicidad, 
relaciones pUbllcas. 

en el Momento 
Oportuno 
Posee a todos los 
dientes, tiene la 
última palabra. 
Can11anas, contactos, 
!ralo, privacidad. 

usodelosC.nalft 
Adecuados 
Coordina los 
mensajes que se 
envian por canales, 
diseno en web, 
centro de atención. 

Figura 7: El depcrtamento de marketing y sus funciones"' 

El vicepresidente de marketing del CRM. 

El vicepresidente (o director) de marketing se conoce tambiin con el nombre de 
vicepresidente de relaciones y comunicaciones. un nombre más adecuado, ya que 
indico d6nde concentra sus recursos esta persona. Ésta funci6n administra y 
coordina t"odo el proceso de comunicaci6n con el cliente en el CRM, con el fin de 
mejorar la eficiencia de la empresa a f"ra~ de la obf"encidn, ref"encidn y 
renf"abilidad de los clienf"es. 

'l'ESIS CON 
1 
FAUA DE ORIGEN l 

311 Ibld-, op. cit., JICl!I, 5Z 

66 



U-----
el proc•ao del CAM 
Cc::x::w'dina todo ef prcc::e90; lo avalúa 
oon b- eni I• ret.ncl6n. obtenc'6n y 
rentabllkfacl de le>&. cllent ... 
El ROi del m...tcet..-..O tarnb'6n - una 
medida Cfovu. 

Funciones del puesto 

- CoordWMll IC>do& los aspectc:>& e marketing. 

- IVledida con base 60 la retención, rantablUdod y obtención. 

-·-1ng·· 
-Planeeci6n. 
-Eatrategia. 
-Ejecución. 

- Experiencia en marketing. 
- Habllldadua oonoeptuolea~ 

-FarnHlarizaclOn con rr. 
•Al~ de datos • 

.. lnt.wnet . 
... Pif>Jioac¡onos (extracción de datos). 

-Eatadli.tie-. 
-Tendencia& do la m~• con el cl'-r'lle. 

• Canalff9 ol~rónlcoa, cien-e do aucuraalea. 

raglrd 8: Vicepresidente de marketing a. el CRM: funciones y habilidodes.36 

El analista de marketing del CRM. 

Para identificar los clientes adecuados, se necesita de la experiencia de los 
analistas de marketing, Éstos son los mineros, los encargados de identificar a los 
clientes y •descubrir' las oportunidades de inversión que ameritan ser explotadas. 
Están familiarizados con las bases de conocimiento (la base de datos o el almacén de 
datos de la empresa) que son la parte medular del conocimiento en el proceso del 
CRM. 

El analista interactúa con el departamento de tecnologfa de la informaci6n paro 
garantizar que los datos se incorporen conforme lo requiera el crecimiento del 
negocio; también, para que se wsyan agregando los datos nuevos al mismo ritmo con 
que los requerimientos aumentan y evolucionan. 

El analista o analistas encargados de esta función deberán trabajar en estrecha 
colaboración con el administrador de la base de datos, quien se encargará de 
adaptar el modelo de datos lógicos a las cambiantes necesidades de un negocio. 

36 Ibldem, op. cit .• pag, 53. 
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Contardn también con la ayuda de consultores para la extracción de datos, quienes 
aportarán nue\IOS • perspectiKIS' en la segmentación del cliente y detectarán 
aquellos •sucesos- que merezcan ser analizados en la toma de decisiones sobre quién 
es el cliente adealCldo. 

Funolones -• puesto 

- eonoc:m-.ro del negocio-ind~ pma elaborar hipótesis. 
-ldenllllaM:lón del diente. 
-Seunmntacitln del diente. 

- AnlMlsls, elaboración de infonnes y modelado predlclNo. 
- Adrrinislra la "wisión unificat• de 10& dlen--. 

Habllldades ----latico -E&t-lstlcas de aseguramiento de la calid-. rnaternéticas. 
- E.>clracciór1 de dalos. 

-Cepaddad para manejar d"-sas herramientas para la obtención de un 
oonocirnienlo detall-... 

Figura 9: El analista de marketing ~I ~M: funciones y habilidades.37 

El gerente de campaRas del CRM. 

Una vez identificadas las oportunidades • el gerente de campafla elaboro ofertas 
adecuadas que se propondrán a los clientes adealCldos. Es importante unificar a los 
diversos grupos "propietarioS" de las campañas, para garantizar que el proceso de 
campafla esté totalmente integrado con las ofertas. Los mensajes enviados deben 
estar coordinados y unificados, y toca al o a los gerentes de campoflas hacerse 
cargo de la planificación. 

TESIS CON 1 

1 
FALLA DE OfilGEN 37 IbiclaR, op. cit., pag, !53. 
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En este rol participan también otros equipas "de entrodd' que contribuyen con sus 
·coso~. En caso de que el cliente comprara o efectuara una transaccidn como 
respuesta al estrmulo de una oferta, la tecnologra de la información tamb~n deberá 
estar presente, ya que toda oferta presentada se debe reflejar en la facturací6n, el 
costo de seguro y flete o en los sistemas de planificación de los recursos 
empresariales. Asimismo paro coordinar totalmente el proceso de optimización de la 
relación, se necesita una herramienta para automatizar campai'ias que apoye este 
proceso creativo y defina las reglas de cada oferta por separado, en el contexto del 
marke'ting y del proceso de comunícací6n de una organización. 

1 .. c:w-wta •decu•d• 
C>taena la• of~. ealrateglae, 
mc::wnento. material lmpreeo. 
-trnlnl•t.-.ción de producto, 
publlddad, rnenaajaa de .--tactonea 

~IÍ'ii~~f'l'J~{!;!.~~ p~bllcaa, lnteracdonea, planos y 
t~~ti&l~~~~~ mmdiaion••. 

1-;.,.~1[~ Func:lon•• del puesto 

- Enlace con loa aerent- <le 
producto, de publicidad y loa 
d91>to.. d• nlt-.ck>n- p&libfk::aa 
Y 9""11>.-.-& eld8f'TIOB. 
- ot..na ... or~a·-. 
- l:>9t•nnln• -•ndeglaa d• 
c.91T1pmta. 
- 1-of.ace pruetu•• do rner1ceHng. 
- So retadana oon ~reaaa 
de 881"'11ck>9 por correo. 
-- S. retac:::ik>na con ernpreaas 
de tet~etlng. 

H•bllld•d•• 

- -JQdrn1nlatrac60n de 
rnaunttud .. ". 
- ~rnlent- de 
aut~ de m..-...eung. 
- ~da .n ...-..rtc:eting y 
carnpanaa. 
- Ccxnpren~ del ~or y el 
uso de la actrntniatrac:ión de 
hen-Bn"lienl•• de campana y 
b9ea c:te dato.. 
- U80 de IT parm eeegu,..r el 
ftujo del pl"'ODl!!tae>. 

Figura 10: El gerente de campañas del CRM: funciones y habilidades.38 

38 Ibldan, op. cit., pag, !15. 
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El gerente del segmento del CRM. 

Un importante actor en el proceso del CRM es quizás el gerente de segmento. Está a 
cargo de los problemas de un negocio. asi como de las oportunidades (de marketing) 
de éste, como: l) retención del cliente, 2) obtención del cliente y 3) rentabilidad del 
cliente. 

Cuando se trata de determinar el momento oportuno de la presentación de una 
oferta, alguien deberá tener toda la responsabilidad y autoridad paro decidir si el 
proceso de marketing y comunicaciones de una relación realmente está produciendo 
una respuesta en el cliente. Es una responsabilidad insoslayable cuando se lanza 
algún producto nuevo. Sin embargo, cuando se hacen nuevos lanzamientos y se avisa 
de otras ofertas. éstos son los que definen las reglas sob~ la frecuencia de 
contacto, del trato múltiple. la novedad, la frecuencia, las segmentaciones 
financieras y otras técnicas de marketing. Los gerentes de segmento son el 
aglutinante del equipo, así como el eje en torno al cual gira el proceso del CRM. 

-~~ 
mDllMAií'P~~ 

Funciones del pu••to 

en _, Montenta oportuno 
Po- a toctoa loa cllen-. ti-.e I• 
última palabra. campan-. 
contactos. tratos. 

- Admlnlatno al diMogo _.._ la organización y .i diente. 
-- Determina el plan de comunicación, contactos, tratos, reglas de compromiso. 
••Tiene 1• p~ d--.tro de 1• ~be-=idn. 
- Interactúa con otros para c:oorclinar y unificar la ejecución. 

Hablldades 

- Técnicas de aegmentaclón. 
- Extracción de dalos. elaboración de hip-•. 

- T4tcnicas de c:x>rTIUnicaoiórl. 

Figura 11: El gerente de segmento: funciones y hobilidades.39 

39 Ibidem, op. cit .• pag. 55. 
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El gerente tk canal 

Uno vez que ya fue identificado el cliente adecuado, que se han concebido las 
ofertas adealOCfas y que se lleg6 al momento oportuno, hay que dar el poso de una 
visión unificada del cliente a uno imagen unificada de la compañía. El gerente de 
canal coordina al cliente, la oferta y el momento oportuno; garantiza que la oferta 
comunicada sea la misma y que ésta se refuerce en los diversos "puntos de 
contocttl" de las empresas. 

El gerente de canal debe interactuar con el centro de atención y los grupos de 
Internet, Web y otros grupos de fuerza de venta directa o indirecta (es decir, 
clientes internos a los que también afecta el proceso). Habrá que definir y planificar 
la identidad y la ubicación de canales externos representados por revendedores, 
distribuidores, franquiciatarios, así como los equipos de publicidad y relaciones 
públicas, a fin de garantizar que el proceso llegue simultáneamente a todos los 
puntos. Para tal efecto, tendrá que verificar lo siguiente: los guiones deben estar 
debidamente elaborados y listos; los operadores telefónicos o de correo 
electrónico, capacitados; la fuerza de ventas, coordinada; las paginas Web, listas; 
los anuncios impresos. adquiridos y programados, y los espacios de televisión, 
confirmados (en el caso de campañas importantes). 
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umo del C•n•I •c:l•cuaclo 
Cc:x:wdlna loa rTten._ee en"'acloe por 
loe. can•-· el dt...no en VVeb 
atenc»On. el tel~et•na. 
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Func:lon•• d•I pu .. tc> 

- Coc:w"d6n• lea oc::wnunio.acion.,. de 
toefc:=- loe c:anelea de ecw"'1tacto. 
- Presenta a 10. cl...,tee una 
••tn..agen unlncacta ele la c:::ic::iirnpoan1e1• 
- E• et n'11Bdk:> d.,. enlace- _,treo et 
oentn> de ateno&On. et ec:wulpo die 
lntetT"et:. la 'ruerza ele "'91"'11.aa, 109 
~al ollent• y 10. 
~dlectoiree. para 'ª ··~lru:ac:ilór\"" 
c:S-. ex>nf'-M:llCJ9. tratoa y to.::rea las 
oornunk=acton .. c::ot"1 el c:illenta. 

Hablllcl•ct•• 

- c:::::cntro ele ~enciOn. 
- Experiencia en ln1er-net. 
- Clletetnaz:a en roc::taoch:.~-11 y manejo 
del lenguaite 
-El~ ele gutC>f""1es y 

~nejo de-~ea lc::>cal~. 
- ~lei• e ln"'We9tlg.eo60n. 
- t-4albJlklad.,. de negoe::itociOn. 

FigW'G 12: El gerente de canal : funciones y habilidades.«> 

2.7 OB.TEnVOS ESTRATÉ6XCOS Y TÁCTr.COS DB. CRM 

A medida que las organizaciones líderes se acerquen a sus clientes y a sus unidades 
de negocios empresariales ampliadas (canales, franquicias, proveedores, socios, 
vínculos en Internet), podrán comunicar objetivos y metas de manero específica. 

El objetivo del CRM es incrementar las oportunidades mejorando lo comunicación 
con el cliente adecuado, proponiendo lo oFerta adecuada (de producto y precio), a 
través del cano/ adecuado y en el momento oportuno. 

Las organb:aciones deben definir claramente los beneficios que les aportará cada 
objetivo, que son los siguientes: 

40 Iblda,\, op. cit., P1'9, 56. TESlS CON . 
AL~ Di ORiGEN 
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o Administrocidn de las relaciones con el cliente a 1'rovés de sus ciclos 

vitales. 
o Aprovuhamiento del potencial de un cliente, incrementando el monto 

de lo que gastará. 
• la OFerfo Adecuada. 

o Presentar eficientemente la compai'lfa, y sus productos y servicios, a 
clientes y prospectos. 

o Personalizar lo que se ofrezca a cada cliente. 
él Canal o Canales Adecuados. 

o Coordinación de las comunicaciones en cada punto de contacto con el 
cliente. 

o Habilidad para comunicarse mediante los canales preferidos del 
cliente. 

o Capturo y análisis de la informaci6n del canal para un aprendizaje 
continuo. 

él Momento Oportuno. 
o Comunicación eficiente con los clientes en momentos • rele11r1ntd. 
o Capacidad para comunicarse en tiempo real (o casi), o mediante el 

marketing tradicional. 

INTI:RACTUAR CONECTAR 

RELACIONAR 

Figura 13: Estrategias tácticas para el proceso de ~M.41 

41 Ibldem, op. clt .• 1"'9. 48 
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Los cuatro elementos de las estrategias tácticas del CRM son: 

1.- :Interactuar - Son las transacciones e interacciones mediante las cuales se 
dispone un diálogo entre un consumidor - cliente - canal y una organización o 
empresa. Éstos son los datos proporcionados por los puntos de contacto y las 
comunicaciones con los puntos externos de contacto. 
2.- Conectar - Consiste en la determinación y administración de los puntos de 
interacción entre un consumidor - diente - canal y una organización o empresa. 

3.- Conocer - Consiste en la comprensión obtenida mediante la captura y análisis de 
la información detallada, cuyo propósito es generar un aprendizaje continuo (sobre 
clientes, productos, canales, mercados y competidores) a partir de los almacenes de 
datos y/o bases del conocimiento creadas, consultadas y analizadas. 
4.- Relacionar - Consiste en aplicar el saber obtenido para definir interacciones o 
comunicaciones relewintes con los consumidores, dientes, canales, proveedores y 
socios, y así cultivar relaciones de valor. 

lktreficios principalu tk un proceso tk t:RM. 

• Retención de clientes - La capacidad para retener clientes y canales leales y 
rentables que contribuyan a la expansión de un negocio (rentabilidad}. 
Adquisición de dientes - La adquisición de los clientes adecuados, con base 
en características conocidas o investigadas para, con ello, fomentar la 
expansión y aumentar márgenes. 

• Rentabilidod de clientes - Incremento de los márgenes de ganancias 
provenientes de un cliente, ofreciéndole productos adecuados en el momento 
oportuno. 
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2.8 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CRM 

2.8.1 VENTAJAS l>EL CRM 

La solución CRM persigue un propósito final: el incremento de los beneficios de la 
empresa a trollés de una mejor relación, basada en un mayor conocimiento, con el 
cliente. 

• La mejoro de la eficiencia de los procesos de relación con los clientes de la 
empresa, tanto los ya existentes como aquellos susceptibles de serlo en el 
futuro (clientes potenciales). 
El incremento del conocimiento disponible en la empresa sobre tales clientes 
y, por tanto, del grado de diferenciación e individualización entre distintos 
clientes. 
La detección de nue\<115 oportunidades de marketing y venta derivadas del 
conocimiento adquirido sobre cada cliente (marketing uno a uno). 

• La mejor adecuación de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del 
cliente, consecuencia derivada directamente del mayor conocimiento sobre él 
adquirido por la empresa. 

La reducción de los costos asociados a las campañas de venta y marketing. El 
conocimiento adquirido del cliente permite a la empresa personalizar sus campañas 
de modo que sólo aquellos segmentos de cliente susceptibles de responder a una 
promoción dada sean objeto de ella, reduciendo el costo asociado a campaFías 
masivas de captación. 

2.8.2 DESVENTAJAS DB. CRM 

1. Pensar que la tecnología es la solución. La tecnología sólo tiene sentido tras 
tener perf~amente definidos los objetiws de negocio. Es motiw de fallo 
cuando la tecnología se ha tomado como elemento crítico en los proyectos de 
CRM. 

2. Falta de apoyo por porte de la dirección debido a la falta de conocimiento 
de las oportunidades que el CRM ofrece. 

3. No existe "pasión por •I cli•nt;' en la cultura de la organización. 
4. Retorno de la irwwsi6n poco claro debido a que no es un sector maduro y 

existe un desconocimiento generalizado sobre su ROI. 
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5. Falta de visi6n y es1rategia. Es un problema habitual no tener una 

estrategia claramente definida y, por tanto, unos objetivos de negocio 
rnedibles en el área de CRM. Además, el problema se incrementa cuando no 
eJ<iste una correcta asignación de recursos y una correcta metodología para 
el desarrollo del proyecto. 

6. No redefinir los procesos. Al igual que en otro tipo de proyectos 
tecnológicos, es necesario redefinir los procesos de negocio para conseguir 
los resultados deseados. Se necesita redefinir la manera en la que se hacen 
las cosas en la organización poro conseguir resultados. 

7. Mala calidad de los datos e informaci6n. Uno de los pilares de CRM es el 
conocimiento del cliente (customer intelligence) y dentro de este concepto la 
calidad de los datos e información es básica ya que a partir de ellos es de las 
que se extraen conclusiones. 

8. No gestionar correctamente el cambio. Al igual que cualquier proyecto de 
envergadura, es necesaria una correcta gestión del cambio y de la cultura 
organi zacional. 

9. Poca implantaci6n de CRM analitico: La parte analítica de CRM se encarga 
de extraer conclusiones sobre los clientes actuales y potenciales a partir de 
gran cantidad de datos. Sin la porte analítica, no se consigue una visión global 
del cliente y por tanto la mayoría de las ventajas que CRM ofrece. 

Habría también causas debidas a la ·;~ del mercado: soluciones poco 
evolucionadas y validadas, falta de soluciones "verticald', falta de consultores 
especializados, etc. 
Pero la realidad es que vender no es sencillo ya que en ocasiones aparecen algunos 
problemas: 

A nivel estratégico: 
El posicionamiento de nuestra organizacl6n no es tan competitivo ni tan 
diferenciado como nos gustaría con lo que entramos a "guerras comerciakS'. 
Esto nos lleva a reducir progresivamente nuestros márgenes. 
No se tiene perfecta informacl6n de cado segmento de clientes: sus 
características, su rentabilidad, su potencial de crecimiento, sus tendencias, 
su fidelidad, etc. 
No se conocen exactamente los costos por clientes y su rentabilidad por 
clientes / segmentos de los distintos productos / servicios. 
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------• No existen mecanismos para la definici6n de nuevos productos I servicios 
adaptados a las necesidades de los segmentos. 

Área de ventas. lnelf'bting y atCN:ión al cliente: 
• El personal de ventas pierde mucho tiempo en tareas administratlwas 

elaborando informes de visitas, informes de clientes, seguimiento. haciendo 
reuniones internas. etc. Con lo que unido al importante costo que tiene el 
personal de ventas. esto se traduce a unos costos muy importantes. 

• El personal de ventas muchas veces no tiene información actualizada sobre 
el cliente y sobre sus últimas incidencias, ofertas, ventas, evolución, 
previsiones. plazos de entrega, etc. 

• No se puede acceder a esa información desde cualquier lugar y en 
cualquier momento. 
No existe una correcta definición de objetivos, seguimiento y retribución 
variable para el equipo de este área. 

• La formación es insuficiente tanto a nivel del producto I servicio como a 
nivel de técnicas de venta para poder alcanzar los objetivos deseados. 

• La elaboraci6n de planes de ventas. fijación de objetivos y el control de 
ventas por parte de los directores es complejo, inexacto y además 
consume mucho tiempo y genera un alto nivel de incertidumbre. 
El seguimiento de oportunidades no siempre es efectivo porque los procesos 
y tecnologías empleadas no son los correctos y además no puede ser 
correctamente desarrollado por los directores de ventas. 
El servicio de atención al clisnte en muchas ocasiones es ineficaz e 
ineficiente. 

• No se mide la efectividad de las campañas de marketing. 
No hay comunicación entre marketing, ventas y atención al cliente con lo 
que las oportunidades generadas por los unos no son aprovechadas por los 
otros y viceversa. 

A niwl organizacional: 
No -iste una base de datos con toda la información relativa a los clientes 
sino que la informaci6n sobre los clientes está dispersa en pequeñas bases de 
datos departamentales. en las cabezas de las personas. agendas personales, 
anotaciones, tarjeteros, etc. 
Muchas veces no existe una cultura de orientación al cliente. 
No se tiene en cuenta el car'licter multicanal de las relaciones con los 

-

---c-li-e-nt_es __ y_no_s_e_gest __ i_º_"°_n_c_o_r_re_ct_a_m_e_n_t_e_lo_s_n_u_e_vo_s_c_a_na_le_s_d_e-cre-c~ importancia como el correo electr6nico y el sitio web. ~ 
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-----• El organigrama no está desaft'Ollado pensando .,. el cliente sino pensando 
en las tareas internas de la organizaci6n.42 

2.9 E-CRM 
(El.ECTRONIC CUSTOMER RELATZONSHIP MANA6EMENT) 

En los últimos años se ha desarrollado mas la tecnologfa a través de la Internet, 
donde se ha dado un mayor intercambio de información entre clientes y empresas. 
Para controlar este tipo de relación se desarrollo el e- CRM que es una rama del 
CRM que nos permite tener el contacto mas rápido con otro tipo de clientes. 

e-CRM (Electronic Customer Relationship Management) es la combinaci6n de las 
técnicas tradicionales de Gestión de Relaci6n con los clientes o CRM con 
aplicaciones e-business para desa..-ollar y gestionar relaci- con clientes 
individuales. 

Se trata de gestionar las relaciones con los clientes cuando éstos acceden a 
Internet, ofreciendo una oferta personalizada. A través de e-CRM estaremos en 
capacidad de entender, anticipar y gestionar las necesidades de los clientes, 
consiguiendo como resultado el aumento de la rentabilidad a través de la eficiencia 
de las operaciones, eficiencia en los negocios y crecimiento del margen. 

También podemos decir que e-CRM provee a las compaiiías con datos significativos 
para conducir comunicaci- interactivas, pc..-.alizadas y relevantes con los 
clientes, a través de los canales de comunicaci6n tanto electrónicos como los 
tradicionales. 

Involucrarse en un proyecto e-CRM rllCJUiere cambios en los procesos y en la 
organización y una arquitectura no trivial para soportar tanto los procesos de e
CRM como las aplicaciones de la empresa que automatizan el proceso. Las compaffias 
de tamallo pequeffo o mediano pueden beneficiarse a través de aplicaciones menos 
sofisticadas, más fáciles de implementar (y adquirir). No obstante, sin importar el 
tamaffo del negocio, la mejor alternatiw (sin duda alguna) es la de evolucionar hacia 
el e-CRM. 
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2. 9 .1 L.o.s 6 "E' s" del e-CRM 

Cualquier empresa puede aproximarse al e-CRM desde diferentes caminos pero lo 
realmente imprescindible es guiarse hacia el mismo objetivo: la optimización del 
valor de las relaciones con el cliente. Aqul tenemos algunos de los significados de la 
"e" en e-CRM. 

1) El•cfrtlnic Cha,,,,./s: nuevos canales electrónicos como el web y los mensajes 
personalizados se han convertido en el medio por excelencia debido a sus 
caracterlsticas de rápidos, interactivos y económicos, retando a las 
compoñlas a mantener el ritmo con este incremento de velocidad. 

2) Entrwpris•: a través del e-CRM una compaiüa adquiere el significado de lo 
que realmente es tocar y moldear una experiencia del cliente a través de toda 
la organización. 

3) Empowe,.,,,.nt: En esta nueva era, las estrategias de e-CRM deben ser 
estructuradas para acomodar a los consumidores que ahora tienen el poder 
para decidir cuando y cómo comunicarse con la compañia y a través de cual 
canal hacerlo. Con la habilidad para "optar entrar" u "optar salir", los 
consumidores deciden cual firma gana el privilegio de hablar con ellos. A la luz 
de este posición de poder de los consumidores, una solución de e-CRM debe 
ser estructurada para proveer información inmediata, pertinente y valiosa 
que un consumidor acepte en intercambio por su atención. 

4) Et:Olltlmics: Muchas compailías ejecutan estrategias de comunicación con el 
cliente con poco esfuerzo o habilidad para comprender los factores 
económicos de las relaciones con el cliente y las opciones que tiene el canal 
para llegar al cliente. En la actualidad los criterios económicos del cliente se 
relacionan con las decisiones relacionadas con la colocación inteligente de los 
activos, a la dirección del dinero y los esfuerzos individuales capaces de 
proveer el mdximo retorno en las iniciativas de comunicación con el cliente. 

!5) E111t1/uaf'Ñ/ll: El entendimiento de los factores económicos del cliente se 
relaciona con la habilidad en una compailía para atribuir el comportamiento de 
los clientes a los programas de mercadeo, evaluar las interacciones del cliente 
a lo largo de los diversos puntos de contacto con el canal, y comparar el ROI 
(retorno de la inversión) anticipado contra el retorno real mediante reportes 
anallticos diseffados para tal fin. Los resultados de la evaluación permite a las 
compailías continuamente refinar y mejorar los esfuerzos para optimizar las 
relaciones entre las compafflas y sus clientes. 

ESTA TEq'' cic- ""''~ L. L..! .:.·.1-J ... '\: ...... ) ¡j.t. ~-...:_,_..,, 
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6) Ext.twa/ itrf'ormation: El uso de informaci6n externa relacionada con el 

cliente puede ser empleada para entender en un futuro las necesidades del 
mismo. Esta informaci6n puede ser obtenida de fuentes como redes de 
informaci6n de terceras partes o aplicaciones que captan el perfil del cliente 
a través del WEB, todo esto regulado por reglas estrictas de ético en 
relación con la información privada que ha sido registrada. 

Conscientes de que cada ·e· puede moldear el futuro de cualquier negocio, una 
compaffia construye una soluci6n de e-CRM en funci6n de optimizar las relaciones 
entre ella misma y sus clientes. Por cada compañia, la optimización puede tener 
diferentes y múltiples objetivos como incrementar el número de clientes, 
incrementar la rentabilidad del cliente, hacer crecer las ventas, dirigir al cliente a 
través de canales que sean efectivos en cuanto a sus costos y retener clientes. 

2.9.2 Características claves de un sistema e-CRM 

Independientemente de los objetivos que quiera alcanzar una empresa, una solución 
e-CRM debe poseer ciertas características claves. Éstas deben ser: 

Debe ser manejada por un almacén de datos {doto worehouse- doto mining). Data 
Warehouse, es el conjunto de sistemas para la toma de decisiones necesarios para 
identificar tendencia y oportunidades de manero rápida. En otras palabras, Data 
Warehousing se refiere al almacenamiento de datos y el datamining se remite al 
análisis de la información. 

Enfocar el comportamiento del cliente hacia una 'lisi6n multicanal : hoy en dla las 
empresas tienen diferentes métodos de interactuar con sus clientes. Por ejemplo, 
un banco puede usar una aplicación para soportar su web site, otra para soportar su 
call center, otra para soportar su e-mail, otra para sus cojeras automáticos, otra 
para su correo directo, telemarketing, etc. lo ideal es que estas aplicaciones estén 
conectadas o integradas pero, en muchas ocasiones no hablan unas con otras, 
excluyen el intercambio de información entre canales. 

Una solución de e-CRM debe tener aplicaciones que coordinen o sincronicen las 
comunicaciones con el cliente a través de todo el canal y hacer esto en tiempo real. 
Estas aplicaciones deben ser capaces de capturar transacciones de los clientes a 
,,..,,. de d;"'"'º' puoto• de ~ortocto y ol-""' ;,fo,_ddo .. "" ol-~ 
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temporal para su inmediata eWlluación y respuesta. En adición, estas aplicaciones 
deben alimentar información capturada desde los diferentes puntos de contacto 
hacia el almacén de información, para ampliar el perfil del cliente. 

Estructurado para identificar la rentabilidad de un cliente o el potencial de 
rentabilidad, y para determinar dónde colocar efectivamente las inversiones en 
cada caso. 

Escalable para afrontar el crecimiento y necesidad de cambios continuos. 

2.9.3 Funciones y procesos de un e-CRM 

Una solución completa de e-CRM deberá proporcionar las siguientes facilidades a la 
compañía además del acceso web a la información para nuestros clientes. 

Segmentación de clientes. 
Data mining. 
Gestión de campañas. 
Simulación de negocios. 
Mensajería personalizada a clientes (e-mail). 
Motores de decisión online. 

2.9.4 Implantaci6n de sistemas e-CRM 

La implantación de un proyecto e-CRM permitirá a todos optimizar el trabajo, 
fidelizar al cliente y mantener un clima de colaboración e integración para toda la 
organización. Haciendo que ésta sea más flexible, más dinámica y más competitiva. 

2. 9. 4 .1 Un cambio c0tnpleJo 

Antes de implantar la estrategia e-CRM se deben hacer algunas preguntas como las 
que se muestran a continuación: 

•!• ¿Nuestra organización tiene la habilidad de relacionarse de forma 
personalizada a través de internet con nuestros clientes? 

•:• ¿cómo sincronizaríamos la comunicación entre los canales tradicionales e 
internet con nuestros Call center para conocer en todo momento los 

Bl 
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recibido un e-mail desde nuestro departamento de Marketing? 

o si ha 

Además debemos tener en cuenta que hablar de un proyecto e-CRM es hablar de 
procesos y ca111bios muy complejos. Estos cambios afectan a las estructuras 
empresariales. a los procesos y herramientas para llevarlos a cabo, al tipo de 
relaciones que se mantiene con los clientes, a la economía, a la mentalidad de la 
empresa, a su comunicación, etc. Por ello, es algo que no se debe hacer de forma 
rápida ni dejando a un lado la planificación. El compromiso de implicación afecta a 
todos los miembros de la organización. La implantación conlleva una serie de 
implicaciones que afectan tanto a la •mpresa como al colaborador: 

2.9.4.2 Xtnplementaci6n de una soluci6n e-CRM 

La compañía que va a implementar una solución e-CRM debe: 

·:· Definir sus objetivos de negocio. 
•!• Asegurar la sofisticación del modelo actual a lo largo de la adaptación 

continua del e-CRM en términos de procesos y tecnología. 
•!• Definir los procesos de negocio y los cambios necesarios para alcanzar los 

objetivos. 

Definidos estos puntos la compañía puede derivar el plan y el cronograma para 
implementar los procesos, erigir el "almacén de datos" (data warehouse - data 
mining) para alcanzar una visión completa del cliente, y seleccionar, implementar e 
integrar las aplicaciones requeridas de e-CRM. 

A continuación presentamos cinco puntos fundamentales a tener en cuenta en el 
diseño de una solución e-CRM: 

1) Diseñar las soluciones e-CRM empezando desde fuera. Todo empieza con el 
cliente. No sólo con lo que la empresa piensa de él, sino con lo que puede conocer y 
aprender dinámicamente. Cada organización tiene que crear una aproximación y una 
solución apropiada para su nicho de negocio, mercado y clientela. Hay que empezar 
creando los canales para entender lo que piensan los clientes, obteniendo una 
articulación no técnica de sus necesidades y deseos. 
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experiencia. La clave está en inventar nuevas fórmulas para crear una experiencia 
personal y, para hacerlo hay que tener en cuenta: lQué cosas obvias se deberían 
saber acerca los clientes?. lCómo se puede comunicar al cliente que su situación es 
entendida?, lCómo se puede conseguir que los clientes hagan uso de la web sin 
limitaciones tecnológicas? 

3) Reunir y utilizar datos correctos y de la forma correcta. Conseguir datos 
sobre los usuarios ha aumentado la habilidad de las empresas para entender los 
hábitos y necesidades de compra de sus clientes. La misma naturaleza interactiva de 
la gestión electrónica de las relaciones con los clientes proporciona un buen análisis 
de los comportamientos y satisfacciones de los clientes. lQué información necesita 
su cliente? lCuál está disponible, ya sea estadísticamente o dinámicamente, en otros 
términos que puedan enriquecer la interactividad del cliente? lQué información 
pasiva o no declarada sobre la experiencia del cliente se puede usar pora 
perfeccionar su solución e-CRM? Las organizaciones que proporcionan mecanismos 
en tiempo real para reunir, seguir y analizar datos van a poder anticiparse a las 
necesidades de sus clientes. 

4) Haga que todo su negocio funcione bidircccionalmente con su cliente. Una 
comunicación bidireccional con sus clientes empieza minimizando la disonancia 
cognoscitiva en todos los canales de relación. Por disonancia cognoscitiva se 
entiende el ruido que hay en todas las interacciones con el cliente, se manifiesta 
porque distorsiona la manera en que usted o su empresa ven al cliente. Debe 
asegurarse que todos los contactos que tenga con sus clientes le ofrezcan una 
conexión sin ruidos que le permita recoger información y opiniones sobre él. 

!J) La tecnología tiene que permitir la interacci6n. Una e-CRM satisfactoria no es 
un sistema, producto o herramienta aislados. nene que empezar con la gente y los 
procesos adecuados para gestionar las relaciones con sus clientes. Es por ello 
necesaria la integración de todas las dreas funcionales y tecnológicas de la empresa. 
Y lo que es más importante: la tecnologia tiene que ser vista por el cliente como algo 
transparente que posibilita la interacción. Si el cliente tiene que ir evitando una 
barrera tecnológica tras otra para llegar hasta usted, su empresa habrá perdido una 
oportunidad y, quizás, un cliente. 
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2.9.4.3 Errores más frec:uentes a evitar 

Algunos de los errores mds frecuentes a evitar son: 

-:• No realizar un adecuado andlisis de objetivos. 
•:• No tener en cuenta a las personas implicadas. 
•:• No abordar un adecuado Plan de formación. 
•:• Deficiente política de Comunicación. 
•:• Débil compromiso de la Dirección. 
•:• falta de colaboración en dreos como Marketing, Recursos Humanos e 

Informdtica. 
•:• Deficiente diseño de procedimientos. 
•!• No abordar un plan eficaz de seguimiento. 

2.9.!5 Aplicaciones del e-CRM 

El conjunto de capacidades o elementos que una aplicación de e-CRM debe 
comprender para ser considerada reolmente una solución integral de e-CRM son: 

• Software de andlisis de clientes que prediga, mida e interprete el 
comportamiento de los clientes, permitiendo a las compañías comprender la 
efectividad de los esfuerzos de e-CRM a través de los canales de entrada y 
salida hacia el cliente. El software provee un conjunto de métricas ~ e-CRM 
que describen el estado el estado de sus clientes a través de la empresa. El 
software de andlisis de clientes y sus reportes pueden ser usados 
virtualmente por cualquiera en la organización, incluyendo la alta gerencia. 
Idealmente, la información analítica debe ser entregada como un paquete, 
pero basadas en aplicaciones extensibles que usen un conjunto de modelos de 
datos y reportes específicos paro cada sector de la industria. 

• El software de Data Minig debe construir modelos predictivos paro 
identificar los clientes mas propensos a ejecutar un comportamiento en 
particular como la compra o una mezcla de los productos ~ la compañía. El 
moldeamiento debe estar integrado ~ forma ajustada con el software de 
manejo de campañas de marketing para mantener el ritmo con las múltiples 
que corren diaria o semanalmente. 

• El software de las campañas de marketing deben servir para planificar y 
ejecutar las diferentes campañas a lo largo del tiempo. Éste permite probar 
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cliente y prospecto, y produce la salida hacia los diferentes canales como: 
mensajes electrónicos personalizados, call centers, marketing directo, etc. 

• Simulación de negocios, utilizado conjuntamente con el de software de 
manejo de campañas. 

• Un sistema personalizado de mensajes electrónicos que debe hacer lo 
siguiente: enviar páginas tanto en texto plano como en HTML, ser escalable 
paro poder soportar altos volúmenes de transacciones, tener un mecanismo 
automatizado para poder responder al cliente cuando sea necesario; y 
direccionar a nuestros usuarios a páginas web paro que tengamos la 
posibilidad de hacer seguimientos. 

• Un motor de decisión en línea que coordine y sincronice las distintas 
comunicaciones que se dan en los diferentes canales. Éste debe contener 
inteligencia de negocios para determinar y comunicar el mensaje más 
apropiado, la oferta y el canal adecuado (todo esto en tiempo real), y soportar 
el diálogo en dos vías cor¡ el cliente. Esto permitirá evaluar las actividades de 
los clientes y dibujar el perfil de los mismos, almacenándolo todo en la 
nuestra base de datos. 

Cualquier negocio debe seguir los principios básicos del e-CRM: coordinación entre 
los diversos canales que establecen puntos de contacto con el cliente, perfiles del 
cliente centralizados en un almacén de datos, personalización y continua y 
consistente medición paro alcanzar mejoras en los índices de respuesta y retornos 
sobre la inversión en los programas de marketing.43 

2 .10 LA EMPRESA BASADAS EN LAS RELACIONES 

Definición: 
La empresa basada en las relaciones hace referencia a una organización que 

conversa con los clientes. El contenido de esas conversaciones gira alrededor de: 

• Un conjunto de intercambios económicos. 
• La oferta que es el objeto de ese intercambio. 
• El espacio en el que tiene lugar el intercambio. 
• El contexto del intercambio, todo lo que se conoce sobre el cliente. 

0 www.Icemd.com 
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conversaciones con diferentes tipos de clientes, porque comprende el tipo de 
conversación que cada uno de ellos desea mantener. 

Estas empresas colocan al CRM en un contexto general, conectando el ying del CRM 
de la empresa con el yang de la opinión que tienen los clientes de la empresa desde 
el exterior de ésta. 

La Empresa Basada en las Relaciones requiere unas competencias especiales en el 
ámbito del descubrimiento, el diálogo y la disciplina. Esto es consecuencia de que el 
valor que esta empresa ofrece a sus clientes no se materializa en ningún producto o 
servicio especifico, sino que se crea a través de las conversaciones que mantiene con 
sus clientes. 

• Descubrimiento: Se centro en el cliente. El elemento centro! es el 
aprendizaje. Es la base para reconocer, recordar y comprender a los clientes. 

• Diálogo: Se centro en la relación. El elemento central es la conversación, y el 
objetivo asegurarse de que se crea valor con todas las conversaciones que se 
mantienen con el cliente. 
Disciplina: Se centra en las decisiones de dirección que se deben adoptar 
acerca de los mecanismos organizativos y de gestión que hacen posible un 
descubrimiento y un diálogo prolongado en el tiempo. 

La preocupación que tiene esta empresa por el descubrimiento, el diálogo y la 
disciplina significa que puede continuamente descubrir y redescubrir a sus clientes, 
adaptando constantemente sus conocimientos sobre quiénes son, a medida que los 
clientes crecen, evolucionan y cambian. 

Características de la Empresa Basada en las Relaciones: 

• Su atención es centrada en las con11ersaciones. 
• Todas sus relaciones son manejadas como conversaciones 
• Las relaciones con los clientes pueden producirse en cualquier momento, en 

cualquier lugar y de cualquier manero. 
• El valor está en la conversación. 
• La perfección no es el centro de su atención. 
• Las conversaciones se llevan a cabo de manera instantánea, o casi instantánea. 
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La empresa basada en las relaciones sabe que el valor esta en la conversación, no en 
el producto o servicio, esto contrasta con los métodos mds enfocados hacia el 
interior del mundo del CRM, en el cual se suele sugerir que los procesos de creación 
de valor de la empresa deben estar cerrados. 

Para mantener conversaciones y crear relaciones mds amplias y profundas, la 
empresa basada en las relaciones necesita una forma de prever lo siguiente que el 
cliente va a necesitar. Una manera de hacerlo es mediante el perfil de 
características del cliente, que recoja una lista con las características presentes y 
el futuro potencial de la relación. Estas empresas cambian y se transforman cuando 
cambian las prioridades y la situación. La empresa madura basada en las relaciones 
utiliza su capacidad para percibir y medir con el propósito de prever lo que 
necesitan sus clientes y se organiza de forma proactiva para ayudarles a conseguir 
sus objetivos y aspiraciones. 

Estas empresas únicamente prosperan si mantienen relaciones verdaderas con sus 
clientes y proveedores, relaciones que se caractericen por un intenso diálogo, 
asociación y control compartido. También piensa que información es poder, y 
considera que ese poder aumenta cuando se comparte. 44 

44 Roy McKenzle, ºLa omprua ba9Clda en las rolaclonuº, Ediciones DEUSTO, Espaila 2002 
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3. TRABAJO DE CAMPO 

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

Desconocimiento de la reciente filosofía, el CRM, en la empresas mexicanas, 
principalmente las microempresas, su implementación y su aplicación en las mismas. 

3.2 FORMULACIÓN DE LOS OBJETIVOS DEL ESTUDIO. 

1. Determinar el porcentaje de las empresas mexicanas que tienen conocimiento 
sobre esta reciente filosofía de la mercadotecnia. 

1.1 Conocer las razones del porqué el porcentaje negativo no tiene acceso a esta 
filosoffa. 

2. Conocer las implicaciones a las que se enfrentan las empresas que desean adoptar 
esta filosofía. 

3. Determinar los beneficios que obtienen con esta filosofía. 

3.3 MARCO TEORZCO Y CONCEPTUAL DE REFERENCIA. 

La evolución del CRM se ha producido en el seno de las empresas y en su capacidad 
de desarrollo de negocios como se puede ver en el siguiente resumen : 

• Siglo XIX: Las empresas estaban "dirigidas• por los productos que ellas 
mismas fabricaban, ya que se dedicaban a crear productos y a lanzarlos al 
mercado. En esta fase el centro de atención estaba en qué vende la empresa. 

• Periodo 1900-1950: Las empresas estaban centradas en realizar ventas, y la 
publicidad, la distribución y las ventas eran aspectos fundamentales para este 
periodo. Se centran en cómo hacer llegar el producto. 

• Periodo 1960-1980: Es tiempo del Marketing de Base de datos, que son 
utilizadas para medir los resultados de las acciones de marketing y para 
centrar mejor los futuros esfuerzos de marketing. 

• Periodo 1990-2005: Las empresas estdn orientadas a los clientes ya que han 
modificado sus canales de comunicación y escuchan al cliente. Han establecido 

«!~ y •"" dato< 00,........ y ®~ "'"' ~ info~d6n obtenido ~ 
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distribuir y hacer llegar de manera efectiva los productos / servicios al 
consumidor. 

Estas serian las etapas fundamentales pero algunos autores comentan una ultima 
evolución de la forma de hacer negocio de las empresas y es la llamada "Real Time 
Company" o empresa en tiempo real que se desarrollara a partir del ai'lo 2002 y 
cuyas caracteristicas fundamentales son que la empresa puede probar e 
implementar en un periodo de tiempo muy corto las innovaciones e ideas que 
provengan tanto del consumidor como de la propia empresa. En este caso el 
consumidor es capaz de configurar y personalizar sus propios productos y servicios. 
Estas empresas dependerán en gran medida de las nuevas tecnologias emergentes. 

Concepto del CRM 

Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar, atraer, retener y 
desarrollar a los clientes más rentables poro la empresa, con el propósito de 
maximizar su valor a largo plazo. Es una estrategia necesaria para seleccionar y 
administrar las relaciones con los clientes mcis valiosos y potenciar la permanencia. 
Esta estrategia parte de hacer un esfuerzo por establecer un dicilogo con los 
clientes, con el fin de entender y anticipar sus cambiantes necesidades individuales 
y desarrollar relaciones y compromisos sostenidos y sólidos en el tiempo. 

3. 4 HIPÓTES:IS. 

1. Mientras mcis grandes sean las empresas mexicanas, mcis posibilidades tendrón de 
implementar y aplicar la reciente filosofía, el CRM. 

2. Mientras mcis pequeñas sean las empresas mexicanas menos pasibilidades tienen 
de implementar y aplicar la reciente filosofía, el CRM. 

3. Los empresarios de cualquier tamai'lo requieren de un procedimiento que oriente 
la aplicación del CRM. 

4. Se presume que los empresarios tienen conocimientos limitados, de esta filosofía 
por lo que necesita el apoyo poro su implementación. 
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3.5 CUESTI:ONAIUO DEFXNITI:VO. 

UNIVERSIDAD NACZONAL AUTONOMA DE MOOCO 
FACULTAD DE CONTADURÍA Y ADMINISTRACIÓN 

CUESTIONARIO 

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO: 
"Saber como esta integrado el conocimiento del CRM (Costumer Relationship 

Management) y su aplicación dentro de las empresas Mexicanas." 

DEFINICIÓN DEL CRM: 
Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar, atraer, retener y 

desarrollar a los clientes más rentables para la empresa, con el propósito de 
maximizar su valor a largo plaza. Es una estrategia necesaria para seleccionar y 
administrar las relaciones con los clientes más valiosos y potenciar la permanencia 
(valor de vida) de estas relaciones. 

1. ¿Sabe qué es el CRM? 
Si Teórica o prácticamente ¿Qué es? No (ir a la pregunta 8) 

2. ¿cómo se lleva a cabo el proceso de CRM? 

3. ¿En qué área de su empresa lo aplica? 
a)Todas b) Algunas c) Ninguna 

4. ¿conocen el CRM en su empresa? 
Si No 

5. ¿Qué cambios hizo en su empresa para implementar el CRM? 

6. ¿cómo involucro al personal en el proceso? 

7. ¿Que beneficios le ha dado el CRM? 

8. ¿Hay algún sistema de soporte que permita un seguimiento de la relación de 
negocios con el cliente? 

Si ¿cudl? No 
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9. ¿Hasta que punto la organización conoda las necesidades de sus clientes? 

10. ¿Se hallaba preparada la organización para responder a las necesidades de los 
clientes? 

Si No 

11. ¿contaba con los recursos humanos y tecnológicos requeridos para ello? 
Si No ¿Por qué? 

12.¿Hay alguien responsable de monitorear las relaciones con su cliente e 
investigar por qué se pierden? 

Si ¿Quién? No 

13. ¿Toman en cuenta en su empresa las opiniones y comentarios de sus clientes 
al grado de generar cambios? 

Si No 

14. ¿cómo logró que el cliente esté satisfecho con sus productos, servicios y 
áreas de soporte, logrando así su lealtad, y que no se vaya? 

15.¿Qué otros beneficios obtuvo con el CRM? 

16. ¿eada cuando es necesario realizar un estudio de CRM? 

17,¿Qué piensa usted de esta estrategia? 

18. Comentarios generales. 

Nombre: 
Puesto: 
Nombre de la Empresa: 
Giro de la Empresa: 
Número de Empleados (aprox): 
Dirección y Teléfono: 

MUCHAS GRACIAS POR SU A TENCrÓN 
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l. 

3.3 RESULTADOS OBTENIDOS. 

SAIE QUE ES a. CAM 

lllNO 
1n. 

~ 
~ 

NO ,.,,. 

-· ... 
2. Las microempresas en su mayorla contestaron que no sablan como se llewiba a 
cabo un procao de <:RM, algunos no mntcstcron y otros mencioMban C09llS .- no 
coincidlan con el concepto de CRM. por lo que generalizamos que estas empresas no 
sablan ~era un proc:ao CRM. 

Por el contrario, las medianas y grandes empresas si sablan como se lleYGba a cabo 
el CRM. Decfcm .- era un SOFTWARE que ollnacendba bma de datos de los 
clientes, solo el 2!5'X. de estas empresas no sabfan como se lleYGba a cabo un proceso 
CAM"' __ .,.._.,.y ..... _....._ ~ 

" 1 F>.JfS~~ c¿iJGENJ 
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3. 

4. 

CTOOAa -

!5. En esta pregunta, pudimos encontrar que las empresas hicieron di11ersos cambios 
para poder ilnplanentcr el CRM como por ejanplo: 

• Microempresas 
Los CGlllbios que tienen las núcroempraas es ester cantinuGllllellte en contacto mn 
el cliente, cubriendo sus necesidades y tratando de implementar normas de calidad 
y tecnolog(a a ., alc:ance. 

• Medianas y grandes empresas. 
Rapec:to a los allftbiof que • hicieron, ata la c.apacitacicSn para in1efrW a los 
clientes, elaboraci6n de manuales y procedimientos de calidad, adetnds de lleWlr a 
cabo un seguillüento -. cxhmll'füD de los dienta, para ...,. - W11dadelas 
necesidades. 
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6. Según los datos obtenidos en el cuestionario, se pudo obserwlr que en las 
rnicroempresas, generalmente se illYOlua'G al personal con capacitac:i6n para una 
mayor atenci6n y servido al clleme. 

---... ·--~tmE0- ............. 9'WaaC..P 

,...,_ -
~ 
~ 

Por otra parte. en las empresas granda, es fundmnental la capadtacidn ya .- de 
esta forma pueden atacar cualquier debilidad del mercado de forma mas exitosa 

(...,_Y~ CAMu. Hl%O IN llU 
EMPllESA PMA Ulf'LEMINrM B. CltM? 
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7. Las respuestas obtenidas para las inicroempresas, es que la inayorfa de estas 
e>cpreSdll que los beneficios que han tenido, son principalmente mayor runero de 
clientes, respaldados por el c.omprorniso y lealtad hacia ellos. Asiinismo, las 
empresas grandes expraaron que el lftCIYOI" beneficio para las empresas, es la 
productividad y tener la atenc:i6n, los gustos y preferencias del cliente, lo que da, de 
esto fOl'lnO, buenos resultados financieros y uno mejoro contiruL 

8. 

¿QUE BENEFICIOS LE HA DADO EL CRM? 

OTRA 
RESPUESTA 

1m. DMAS CUENTES 

~ ~\)-~AH o Cl~S CUIEJORES 
RE8ULTADOS 

DNOCONTESTAN 

~ " DOTRARESPUESTA 
MEJORES 

RESULTADOS 
~ 

HAY AUiUN SIS1BllA DE SOPORTE QUE P!IUUTA 
UN aHUJMl9lrO DE LA llELAC:rdN DE 

NPOCTOIJ CCJN EL C1IENn 

a NO .,. 
~ 
~ 

SI 
921' 
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9. ~n las respuestas dadas por las microempresas, se elabor6 la siguiente 
grdfica: 

¿HASTA QUE PUNTO LAORG~ CONOCIA 
LAS NECE8HMDE8 DE SUS a.JENlES? 

OTRA CONOCEN 
20% 1aa.. cCONOCEN 10°" 

CONOCEN ~ CJ 3°"' [JCONOCEN 80'JI. 

50% ~ CJCONOCEN~ 

~ENV7~ e CONOCEN SO"-

8°" CONOCEN o OTRA 
1°" 80'JI. 

3°"' 

En su contraparte, las medial'IClS y grandes empresos expresaron que las necesidades 
se conocen en ., totalidad, tantv a largo. medimlo y corto plazo, ya que a ti'n& de 
ellas se ofrecen productos a los clientes para satisfacer dichas necesidades. 

10. 

SE HAUAIM PllEPAAAIM LA CllMNINIZACWN PARA 
AE5PONDER A LAS P<El'EQ'IMOES DE L05 

Q.JENTP 

CJ SI .,,.,. 
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11. 

12. 

13. 

CONrAM CION U»~ HUMANC» Y 
'l&HDIOliUICM llEQl8'D09 PMIA BID 

CA -
HAY AUIUIBI llUPONl54ME DE llllONITIMEAll LAS 
llELAQONES OON W CUINfE E DNE51UM Pal 

QUE SE P'JBlllEN 

TOMAN EN GJENrA EN SU EMPllESA LAS 
OPINUJt.a Y CIDMINrAlllOS DE IUa CUINI&, AL 

atADO DE.,.._ CAMnOS 
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14. Generalizando las respleStas de las microempresas, obtuvimos la siguiente 
grdfica: 

¿ ~L.--l!LQENIEHTE Mnua:MO __ _....._Y_llE 
~LOllll __ _,LEALTAO, Y-NOIE 

VAYA? 

mM~o ·.~ 

--~D--
En las empresas medianas y grandes, obtuvimos como respuestas mds frecuentes, 
que la manera de obtener la lealtad del diente era la 111ejora continua, asf C1D1110 el 
monitoreo o través de cuestionarios sobre los necesidades y quejas de los clientes 
90bre tus productos o 9erVicios. 

15. Para las microempresas, los resultados mds favorables es el incremento de la 
productividad, la retalcidn de - dienta wnás Wllioms y al llli..., tiempo el 
allegarse de nuews clientes rentables. 

Para las ....... lftlldicnas y grandes,.los lllll'fOIU beneficios que han obteftido COft 

esto filosoflo son, el mayor cierre de negocios, disminucidn de costos, asl como un 
illCl"CIMft'to en las wentas y cano COMeCUeftcia un retorno de la ilMI si6n lllds rdpido. 

TES1~ CON 
!Th\lA i)E ORIGEN 
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16. Con los datos obtenidos de las respuestos de las microempresos, se obtuw la 
siguiente grdfica: 

(lllCROEMPAEMS)¿CADA CUANDO ES 
NECESARIO REAi IZAR UN ESTUDIO DE CRll ? 

l
:[J CADA 8EJS MESES 
DTOOOS LOS DIAS 
DCON CADA CLIENTE 

Con los respuestos de las medianos y grandes empresas se obtuvo la siguiente 
gnffica: 

¿CADA CUANDO ES NECESARIO REALIZAR UN 
ESTUDIO DE CRll ? 

NOSAllEN 
10.. 

c~~~r\ 
c....JCAD.<llES 

~ 

l:DCADAMES 
DCAOA~ 
DNOSAllEN 

J7. Las opiniones de las ~es que es una filosoflo IRU)' buena ya.- es 
una buena opción que les permite obtener una mejora continua y tener buenas 
relaciones c:otnerdclles logi ando QSf U1111 Imitad emre mnbos. 

Los medianos y grandes empresas opinaron que es una excelente forma de conocer 
las nec:aifh+s de los clienta telliendo un CIOMtallte c:ontocto C1011 el y .- cra 
necesaria ya que los hacía mds competitiws. A su 11ez algunos coincidieron en que 
para el bito de la ilnplanentac:i6n del CRM • necesita CGlllbim" la cultura 
organizacionol ya que la re.sistellcica al cambio es uno de los obstáculos del CRM.. ~ 

" [ TESIS CON 1 
FALLA DE OillGEN 
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3. 7 ANÁLISXS t>E LOS RESUL TAt>OS 

Habiendo observado los resultados presentados por medio de las gráficas 
anteriores, podemos concluir de una forma más certera que en las empresas 
mexicanas se presentan diversos factores importantes para la toma de decisiones 
que podrían ser circunstanciales para un crecimiento de las mismas, así como 
también podrían ser un gran detonador para futuros problemas ante la competencia 
y perdida de nuestros clientes potenciales. 

El problema principal que se pudo observar en nuestros resultados y que a travis del 
análisis de los mismos se encuentra a la luz, es el problema al que se enfrentan las 
microempresas, según las respuestas obtenidas, para las microempresas es de gran 
dificultad incursionar o tener acceso a nuevas filosofías como el CRM ya que los 
problemas económicos que constantemente las aquejan, hacen más difícil la 
posibilidad de que se puedan implantar o aplicar en sus empresas nuevas filosofías, 
además de que estas conllevan, capacitación a sus empleados, tecnología y más que 
nada de inversión y esto significa un gran costo para este tipo de empresas. Además 
de que estas empresas ven al CRM como un riesgo de pérdida de capital y no como 
una oportunidad de crecimiento. 

Por el contrario, las empresas medianas y grandes, las cuales tienen más posibilidad 
económica para hacer una inversión en tecnología o en capacitación y adiestramiento 
para sus empleados, e incluso contratar algún servicio de consultoría para su 
correcta implementación y aplicación a la empresa. 

Los tres tipos de empresas estudiados se enfrentan a un problema que se podría 
generalizar, es decir, este problema es la gran resistencia al cambio que se presenta 
par parte del personal de todos los niveles de la organización . El personal de las 
empresas rechazan esta filosofla ya que piensan que se va automatizar más el 
trabajo y que de alguna manera los padrian suplir de sus puestos por una tecnología 
más avanzada. 

Este problema, la resistencia al cambio, ha sido un factor importante para que en las 
empresas se presenten problemas durante la implementación del CRM o incluso 
antes de esta, es decir, que en ocasiones el personal es un determinante para saber 
el éxito o el fracaso del CRM. 
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Con base a los resultados obtenidos podemos decir que se cumplen las hipótesis 
anta establecidos ya que la mayor(o d& las lftiCl'GelllplCW encuatadas no CIOtlOdan 
el CRM y las que lo conocfan no lo aplicaban porque no tenfan los medios necesarios 
para poder iinplenlaltarla. Por otro lado, 9'W' parte d& las giwldes y medianas 
empresas conodan y aplicaban el CRM y afirmaban que era una filosofra que los 
hada mds c:iaiapetitivos y que • .mfan muy mtisfechos ya que con ella podlan 
tener un mejor control de sus clientes y por lo tanto podían ofrecer sus productos o 
_.,,¡cios de una manero inds eficialt& y COfl mds calidad. A contilUDCi6n • niuatran 
las grdficas con los porcentajes de las empresas que conocfan y aplicaban en CRM: 

MIENTRAS MAS flEQUEAAs SEAN LAS 
EMPRESAS MEXICANAS. MENOS 

POSX8Wl>ADES TJ:ENEN bE IMPLEMENTAR Y 
APLICAR LA RECIENTE FD.OSOFIA 

NOLD 
CONOCEN 

llDITllMWGllAW88EMl.MEUJR 1 U ............ 
_..__...TElllDftMllE__.-MYAPLICAll l.A 

llECllEtRE flL090fWl 

TESI CON 
FALLA E ChlGEN 

~ SI 

~ 

-
IOI 
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La mayoría de los empresarios no cuentan con material de apoyo, ademds de que hay 
pocos despachos de consultoría que cuentan con este servicio de solución a sus 
problemas implementando la filosofía CRM. 

Ademds no se le ha dado difusión y publicidad así como también los costos son muy 
elevados para adquirir este tipo de información y asesoría . Por esta razón los 
empresarios tienen conocimientos limitados para su correcta implementación . 

Pudimos cumplir los objetill'Os del trabajo de campo, ya que como se puede observar 
en los grdficos de la pregunta 1 sólo el 83% de las empresas encuestadas conocen el 
CRM y de ese porcentaje el 53% lo conoce y lo aplica y el resto sólo lo conoce. 

El porcentaje restante es el 17'Ya, este corresponde a las empresas que no lo 
conocen y que no tienen acceso a la aplicación del CRM por diversas razones, como 
las siguientes: falta de información, creen que no es necesaria, no cuentan con los 
recursos necesarios para la implementación, etc. 

Algunas implicaciones a las que se enfrentan las empresas que desean adoptar el 
CRM son: resistencia al cambio por parte de los miembros de la organización, 
cambiar en algunos aspectos su cultura organizacional, costos adicionales para la 
implementación del CRM, entre otras. 

Algunos beneficios que se obtienen con esta filosofía son: alza en las ventas y 
mayores ganancias, hace a la empresa más competitiva, ofrecer un mejor producto o 
servicio creando la satisfacción del cliente y por lo tanto la lealtad del mismo, una 
clasificación de los clientes ya que todos ellos no son iguales y por lo tanto la 
atención debe ser diferente de acuerdo a sus deseos y necesidades individuales y 
con el CRM se tiene un mayor control de estas, reducción de costos e incremento de 
rentabilidad, etc. 
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4. CONCLUSIONES GENERALES 

La diversificación y globalización de los mercados, conforman un marco en el que la 
competencia en el entorno empresarial ha crecido hasta el punto de hacer necesario 
modificar los sistemas estratégicos y de negocio convencionales de la empresa en un 
intento por mantener la fidelidad e ingresos obtenidos de sus clientes. 

En el mundo actual, la relación con el cliente es algo fundamental, es por esto que se 
dice que los ingresos para las empresas, ya sean micro, medianas o grandes, no viene 
de los productos, ni de la tecnologia, ni del personal, ni de la maquinaria. El ingreso 
de hoy, mañana y pasado viene solamente de los clientes, por lo que la empresa que 
no este atenta de sus clientes estará en desventaja. 

Es de aquí de donde surge esta nueva filosofía que en un sentido mó.s amplio, se 
podría tomar como toda actividad que se enfoque a clientes, particularmente a los 
que ya se tienen, y de ahí que se busque formar relaciones y dejar atrds antiguos 
enfoques hacia el producto exclusivamente, el CRM (Costumer Relationship 
Management) ahora es tan importante, que puede convertirse en una ventaja 
competitiva dificil de copiar. 

El énfasis del CRM se centra en las relaciones con el cliente. El principio radica en 
que es mucho mó.s rentable venderle mucho a nuestros clientes actuales, que elevar 
nuestros costos preocupdndonos por la adquisición de clientes r.iews, en lugar de 
retener a los actuales. 

La empresa debe conocer quiénes son sus clientes, quiénes entre ellos son sus 
clientes mó.s rentables, cómo se comportan y por qué, qué necesitan, qué desean, 
cómo y cuándo. En definitiva, la empresa debe conocer a sus clientes para poder 
poner en práctica aquellos mecanismos y estrategias de mercado que le permitan 
establecer una relación duradero y rentable con ellos, manteniendo en todo 
momento su fidelidad y Yalor. 

La empresa se beneficia cuando la estrategia de comercialización se centra en el 
conocimiento y la retención de los clientes, además de que se comprenden mejor las 
necesidades de cada cliente en lo individual, teniendo la posibilidad de entablar un 
diálogo permanente con él, y por ende, se puede construir una relación de negocios 
de largo plazo. 

103 



11----
Lo anterior confirma que CRM es una decisión de negocios que involucra la cultura 
organizacional y que exige que valores, hdbitos, y costumbres tengan una orientación 
hacia nuestro mercado. La tecnología es muy importante, pero ante nuestra realidad 
y al decir de muchos ejecutivos, hasta cierto punto es lo de menos, ya que sólo los 
clientes inyectan flujos a la empresa recurrentemente y por eso deberían ser el 
proceso mds relevante en la organización. 

El CRM crea mds oportunidades de valor real de por vida y aumenta el monto de 
éste. 

Finalmente consideramos que nuestro objetivo principal se ha cumplido ya que a 
través de esta tesis se comienza difundir esta filosofía de la mercadotecnia para 
todos las personas o instancias interesadas en conocer y mejorar sus relaciones 
con el cliente. 
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