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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo el difundir la reciente filosofia de la
Mercadotecnia, el CRM( Customer Relationship Management), para dar solucién a los
problemas que existen entre la organizacién y el cliente. Ademds de apoyar a
cualquier persona o instancia interesada en conocer algunos aspectos de la
Mercadotecnia .

La justificacién de nuestro tema es que creemos que existe una imperiosa necesidad
de mejorar la calidad en el drea de servicio al cliente (involucrando necesidades,
gustos, atencién y compromiso) ventas, MKY, soporte, etc.. con el tnico fin de
incrementar los beneficios de la empresa mediante la optimizacién, personalizacién
y diferenciacién de dicha relacién con el cliente.

El titulo de la tesis “El CRM, una filosofia para mejorar la interaccién que tiene una
organizacién con sus clientes”, ha sido adoptado ya que refleja la idea de dar a
conocer la nueva filosofia de la Mercadotecnia, el CRM, y conocer el nivel de
conocimiento y aplicacién en las empresas Mexicanas ya sean pequefias, medianas y
grandes.

La tesis consta de 3 capltulos: 2 tedricos ( 1. Mercadotecnia y 2. El CRM ) , 1
prdctico ( 3. Trabajo de Campo) y por iiltimo las Conclusiones finales.

€l capitulo 1° abarca algunos puntos importantes de la Mercodotecnia como sus
antecedentes, su definicién, su importancia, tipos y términos importantes de la
Mercadotecnia, asi como la Conducta del consumidor, Investigacién de Mercados,
Mezcla de Mercadotecnia profundizando mds en las 4P° s de la Mercadotecnia
(Producto, Precio, Plaza y Promocién), también se menciona una estrategia
importante de la Mercadotecnia directa, el Telemarketing.

En el capitulo 2° se habla del tema principal de la tesis, el CRM. Menciona
antecedentes, concepto, ciclo de vida, funciones principales, proceso del CRM,
estructura de la organizacién del CRM, objetivos del CRM, ventajas y desventajas
del CRM y por dltimo las Empresas basadas en las Relaciones.




El capitulo 3° trata del estudio de campo que se realizé con el fin de saber cémo
estd integrado el conocimiento del CRM y su aplicacién dentro de las empresas
Mexicanas. En é| se mencionan las fuentes de informacién, objetivos, Hipétesis,
encuesta piloto, resultados del estudio, andlisis de los resultados, etc.

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




1. MERCADOTECNIA

11 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

En los afos 40's, en plena segunda guerra mundial, el centro de atencién era la
produccidn para la guerra, el gasto y consumo bélico y la supervivencia de quienes
mantenfan todo el proceso productivo en pie. Sin embargo, a pesor de ese clima
donde se desenvoivia ko intelectualidad, se hacian escritos descriptivos y los
investigadores se empexaron a interesar en el tema incipiente del mercado que a la
larga acabarian generando la disciplina de la mercadotecnia. En esa época se hereda
la filosofia del producto y produccién que viene asociada a las actitudes de: le
cualidad de nuestro producto se vende por si misma y los consumidores siempre
necesitardn nuestros productos. Cuanto mds produzcamos mas ingresos se
generardn. Es cosa de aumentar la produccién y eso implica la compra, lo que hay que
hacer es vender y realizar los esfuerzos que aseguren ventas. La mercadotecnia
cada vez se aleja mds del concepto de ventas, nicleo de los primeros libros de texto
y se centra en la satisfaccién de las necesidades y los deseos del consumidor.

Segiin un viejo manual se dice que: "e/ proceso de /la mercadotecnia comprende
aspectos fisicos y mentales: mentales, porque los vendedores deben saber o que los
compradores guieren, y estos deben saber lo gue esrd a ka venta: y fisicos, porque
las mercancias deben fransportarse a bos kugares donde se requieren, en el momento
en que son necesitadas’. En ese sentido la disciplina de la mercadotecnia se amplia a
los vértices del intercambio y oferentes. El vértice de los demandantes todavia esta

en sus inicios.

En los afios 50's, terminada la segunda guerra mundial, cambian las circunstancias:
aparecen los gustos de los consumidores. La disciplina de la mercadotecnia se centra
en un pape! importante: satisfacer las necesidades y deseos de segmentos
particulores de consumidores, de esa manera la mercadotecnia inicia el comino para
hacerse la piedra angular del negocio. Ya lo sefalaba Peter Drucker en 1954. En ese
sentido la disciplina de la mercadotecnia se amplia a tres wrtices del cuadrildtero:
demandantes, oferentes e intercambio. Los demandantes tienen entidod propia,
dejan de ser una simple variable dependiente, el consumidor satisfecho pasa a ser e
razdén del negocio, al menos como propuesta. Sin embargo la evolucidén del concepto
no es homogénea, por aquelia época el comité de definiciones de la American
Marketing Association (1960) definfa la mercadotecnia como "fa realizacidn de




actividades comerciales que encauzan el fiyjo de mercancias y servicios desde el
prodiuctor hasta el consumidor o usuario’. De ahi se derivaban las funciones de la
mercadotecnia centrodas en los conceptos de “wender. comprar, fransportar y
almacenar”.

A mitad de los 60’s la disciplina llega a la cima de su aceptacién. Tiene una cierta
filosoffa, derivada de su funcién en lo empresa, encaminada a la obtencién de
beneficios, tal vez herencia de su madre la economia. Durante algunos alos el
concepto de la mercadotecnia fue considerado como el salvador de las empresas ya
que provela de pistas para conducir exitosomente los negocios. €l consumidor debe
ser reconocido y aceptado como el punto focal para todas las actividodes del
negocio, y el conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor deberia ser
el punto inicial para cualquier toma de decisiones en la empresa. Parece que esta
visién ya se ha hecho dogma para quedarse aunque no sea aceptada por la mayoria.
También se retoman temas que aparecieron en los afios 40 sobre la posibilidad de
ciencia de la mercadotecnia aunque se concluye que desde un punto de vista de la
teoria de la ciencia, la mercadotecnia no estd todavia consolidada. Lo positivo es que
se refoma el interés por desarrollar esa linea. Pero a finales de los 60's las
revueltas estudiantiles mundiales contra el “establishment" critican dicha filosoffa.

La mercadotecnia se critica desde un doble punto de vista, es un aliado del
consumismo que colabora con el “esrablishment y por otra parte se sirve de
manejos poco éticos, tretas que atontan al comprador. En esos affos la disciplina de
la mercadotecnia se ve enfrentada por el cuarto dnqulo del cuadrildtero, tal vez por
primera ocasién en la historia. Claramente no tiene respuestas pero se aprende que
entre lo mercadotecnia y el contexto social tiene que existir una relacién. El
mercado de los hipies y lo psicodélico deja perplejos a los lideres 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 revisién, la filosoffa y actitudes del
momento eran: no se puede planear, en esta industria nadie sabe lo que va a suceder
de un dia para otro. La filosofia que la mercadotecnia impregnaba en toda la
empresa es criticada en varios aspectos: la obtencién de beneficios, como parte
esencial de la empresa, la orientacién a la produccidn y a ventas. La disciplina
ewluciona hacia la orientacidn propia a la mercadotecnia cuyas actitudes
gerenciales son: ponemos nuestro mayor énfasis en el andlisis de las necesidades y
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deseos del mercado y en responder a la satisfaccién de esos deseos mds eficiente y
efectivamente que los competidores. El concepto de mercadotecnia dominante y la
disciplina es totaimente incapaz de responder a los desafios sociales, queda como
asignatura pendiente a lo largo de la década. La disciplina se refugia en los tres
dngulos tradicionales.

Los afios 80's y 90’s son muy importantes en cuanto a definicién del campo de
estudio. La AMA en esos affos definié la mercadotecnia como: “e/ proceso de
planificar y precisar proyectvos, asignacidn de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambio y satisfacer objetivos
organiracionales’. Liama la atencidn en esa definicién que el consumidor, sujeto
central de otras definiciones, esta implicito y son las organizaciones quienes tienen
objetivos en base a los cuales se necesita la mercadotecnia y/o el mercadélogo.
Kotler, mas tarde, describe la mercadotecnia como: “un proceso social y
administrativo mediante e/ cual individuos y grupos obtienen ko que ellos necesitan y
quieren, a fraveés de crear, ofrecer, e intercambiar productos valiosos con ofros’.

Por otra parte los afios 80's y 90's dejon una critica latente: parece que han
conducido a una excesiva segmentacién del mercado y exagerado el valor de las
necesidades sentidas de los consumidores. Se aclara que el limite de satisfacer las
necesidades de los consumidores es la rentabilidad productiva de la empresa. En
cuanto a disciplina se constata un nuevo ataque, el de lbos globalifdbicos, ante el cual
la mercadotecnia sigue sin tener una palabra, algo parecido a lo que ocurrié a finales
de los 60's y 70rs.!

Hoy en dia, las compafiias de éxito comparten un poderoso enfoque en el cliente y un
compromiso serio con la mercadotecnia. La Mercadotecniac Moderna frata de atraer
a nuevos clientes prometiendo un valor superior, asi como de conservar a los
actuales proporcionando satisfaccidn.

La Mercadotecnia es decisiva para el éxito de todas las organizaciones, no importa
si son grandes o pequeflas, si obtienen utilidodes o si son no kcrativas, si son
nacionales o globales.
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La Mercadotecnia opera dentro de un ambiente dindmico global. Los cambios rdpidos
pueden hacer que las estrategias triunfadoras de ayer se vuelvan obsoletas. Ahora
las compafifas estan luchando con el crecimiento de la mercadotecnia no lucrativa, ka
creciente competencia global, una economia mundial lenta, el llamado a una mayor
responsabilidad social y un sin nimero de otros retos econdmicos, politicos y
sociales. l:om tener éxito las compalifas deberdn tener una poderosa orientacién al
mercado.

Ewvolucion de ka Mercadotecnia en México

México estuvo habitado antes de la llegada de los espafoles por chichimecas,
zapotecas, mixtecos, huastecos, totonacas, oimecas, mayas, toltecas, teotihuacanos
y aztecas. Los cuales constitufan una de las culturas mds resplandecientes del
periodo prehispdnico.

Ya para 1325 se fundé Tenochtitlan, en donde se encontraba el tianguis de

Tlatelolco, que podia compararse en muchos aspectos con muchos centros
comerciafes. En donde se admiraba una multitud de gente y mercaderia que en ella

habfa, y el gran concierto y regimiento que en todo tenian.

Antes de la conquista existian comerciantes que de manera ocasional o permanente
vendian sus mercancias tales como verduras, aves, peces, telas y baratijas. De
provincia también trafan articulos que eran considerados articulos de lujo como el
Jjode verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc.

A partir de la conquista de México se difundieron costumbres y creencias de los
espafioles como lo que acabo con ritos y fiestas del pueblo mexicano, asi conmwo el
comercio de los indigenas fue sustituido en edificios especificamente disefados
para fungir como mercados. 3

EVOLUCTON DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia ha pasado por 4 etapas sucesivas de desarvrolio: orientacién al
producto, orientacidn a las ventas, orientacién al mercado y a la mercadotechia

? philip Kotier, *Fy de Mercod ja”, 4°. Edicidn, México, Pereon, 1996, Pag. 31.
? Fisher Lasa, “Mercadotecnia®, 2°. Edicin, Mixico, Mc. Graw- 15U, 1999, Pay. 2 {
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social. Pero se debe comprender que estos estados describen la evolucidén general
de la mercadotecnia y refie jan un estado mental y un perfodo determinado.

ETAPA DE ORIENTACION AL PRODUCTO

Es una filosofia que se enfoca a la capacidad interna de la empresa, en lugar de
hacerlo hacia los deseos y necesidades del mercado. Significa que la administracidn
valora sus recursos y formula tres preguntas : Qué hacemos mejor?, cQué pueden
diseRar nuestros ingenieros?, ¢Qué es fdcil de producir con nuestro equipo?*

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

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

ORIENTACION 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 ventas rigen grandes utilidades.

No sélo se hace hincapié en las ventas al consumidor final sino también se estimulan
a los intermediarios a vender los productos de los fabricantes de manera mds
agresiva. Para las empresas orientadas a las ventas la mercodotecnia significa
vender cosas y cobrar dinero.

El problema fundamental de la orientacién a las ventas es que no existe la
comprensién de las necesidades y deseos del mercado. Con frecuencia las empresas
con esta orientacién encuentran que a pesar de la calidad de sus vendedores no
pueden convencer a la gente de comprar bienes o servicios que no necesitan, ni

desean’

* Lamb Charies W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDanisl Card, “Marketing”, 6°. Edicién, México, Thempeon Learning, 2002, Pag, 7.
SIbidem, op. cit. phgina. 7. %




ORIENTACION AL MERCADO

Es una filosofia sencilla e infuitivamente atractiva. Afirma que, en los aspectos
social y econdmico, la razén fundamental de la existencia de una organizacién
consiste en satisfacer los deseos y necesidades 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 ventas, sino en la decisién del cliente de comprar un

producto.

Lo que la empresa cree estar produciendo no es de importancia primordial para su
éxito; por el contrario, lo que los clientes creen estar comprando es lo que define

un negocio.

El concepto de mercadotecnia comprende lo siguiente:

< Un enfoque en las necesidades del cliente.

% La integracién de todas las actividades de la empresa, incluso la produccién
para satisfacer estas necesidades.

< Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compafiia mediante la satisfaccién
legal y responsable de los deseos y necesidades del cliente.®

ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA SOCTAL.

Esta filosofia declara que una organizacién existe no sélo para satisfacer los
deseos y necesidades del cliente, sino también para velar por los intereses de los
individuos y de la sociedad. Vender productos y recipientes que sean menos téxicos
que los de uso regular, mds durables, que contengan materiales reutilizables o estén
hechos de materiales reciclables es congruente con una orientacién de

mercadotecnia social. 7

¢ Ibidem, op. cit. Pdgina 8.
7 Ibidem, op. cit. pigina 9. g




Figura 1. Las cuatro etapas de la evolucién de la mercadotecnia. ®
1.2 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

A medida que los hombres de negocios empezaron a conocer que la Mercadotecnia
es indispensable para el éxito de las empresas, nacié una nueva filosofia de la
empresa. Este enfoque, llamado concepto de Mercadotecnia, pone de relieve la
orientacién hacia el cliente y la coordinacién de las actividades de Mercadotecnia

para consequir los objetivos de desempefio corporativo.

Algunos autores refieren que la Mercadotecnia es:

* William Stanton, *Fundamentos de Marketing”, 11°, Edicidn, México, Mc. Grew-+ill, 1999, Pag7

> | TESKS COV
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“Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante ki creacion y el intercambio de
productos y valores con ofros." *

*Es el proceso de planeacidn, ejecucion y conceptualizacidn de precios, promocion y
distribucion de ideas, mercancias y 1érminos para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales.”

-American Marketing Association, 1985.-

*Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del piblico consumidor.”
~ Louis E. Boone y David L. Kurtz.-

“La Mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidod es
planear, establecer el precio, de promover y distribuir bienes y servicios
satisfactores de necesidades de clientes actuales y potenciales.” '°

Por lo anterior nosotros concluimos que la Mercadotecnia es: “Un sistema global
de actividades odiministrativas enfocodas a ko satisfaccién de las necesidades
del cliente mediante /la creacién e intercambio de prodctos y/o servicios gue
cumplan con los objetivos organirocionales”.

* Philip Kotler, “Fundamertos de Mer ia”, 4°. Edicidn, México, Pearson, 1998, Pag. 4.
* William Stanton, *Fundamentos de Marketing”, 11°. Edicién, México, Mc. Graw-Hill, 1999, Pag. 6. g
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1.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

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

La mayoria de los negocios tienen como objetivos fundamentales la supervivencia,
abtencién de utilidades y crecimiento. La mercadotecnia ayuda directamente a
alcanzar estos objetivos, puesto que realiza las siguientes actividades, que son
vitales para la organizacién de las empresas:

< evaluacién de las necesidades y satisfaccidn de los clientes actuales y
potenciales;

« disefio y manejo de la oferta de productos:

< determinacién de precios y politicas de precios:

% desarrollo de estrategias de distribucidn; y

< comunicacién con los clientes actuales y potenciales.

La Mercadotecnia es parte del trabajo de todas las personas de la empresa. Como
seflald David Packard: * £/ Marketing es demasiado importante para dejark en manos
del departomento de Marketing”." Por esta razén 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 investigacién, desarrollo, empaque, transporte, almacenaje, publicidad y gastos
de venta de los productos. Con un mayor conocimiento de la Mercadotecnia cada
persona se convertiria en un consumidor mejor informado, comprenderia mejor el
proceso de compra, negociaria con los vendedores con mds eficacia y estaria mejor
preparado para exigir satisfaccién cuando los bienes y servicios que compra no
alcancen las normas prometidas por el fabricante o el vendedor.

Y Lamb Charles W. Jr., Hoir Jeaeph F. Jr., McDaniel Card, “Marketing”, 6°. Edicién, México, Thempesn Learning, m.g
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1.4 TIPOS DE MERCADOTECNIA

< Mercadotecnia social

El concepto de mercadotecnia social sostiene que la organizacién debe
determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados meta.
Después debe proporcionar a los clientes un valor superior, en una forma 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. Sequin 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 que los mercoddlogos equilibren tres
consideraciones al establecer sus politicas: utilidades de la empresa, deseos del
consumidor e intereses de la sociedad. Originaimente, la mayoria 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 surgié el concepto de mercadotecnia.
En la actualidad, muchas empresas estdn empezando a considerar los intereses
de la sociedad en sus decisiones mercadolégicas.

< Mercadotecnia de relaciones

La Mercadotecnia de relaciones esta orientada hacia el largo plazo. La meta es
proporcionar a los clientes un valor a largo plazo y las medidas del éxito son la
satisfaccién y la retencién del comprador a largo plazo. Una empresa en primer
lugar podria crear valor y satisfaccién afiadiendo beneficios financieros a la
relacién con el cliente. En segundo lugar es afladir beneficios sociales, asi como
beneficios financieros. La empresa trabaja para incrementar sus vinculos
sociales con los clientes, enterdndose de las necesidades y los deseos de los
consumidores individuales y después personalizando sus productos y servicios. En
tercer lugar es afadir lazos estructurales, asf como beneficios financieros y
sociales. Por ejemplo, un mercaddlogo de negocios podria proporcionar a los
clientes un equipo especial o enlaces de computadora que los ayuden a controlar

sus pedidos, su némina o su inventario.
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La mercadotecnia de relaciones significa que los mercaddlogos se deben enfocar
en administror a sus clientes, asf como a sus productos. El objetivo es
determinar a cudles clientes puede servir mejor la empresa en relacién con los
competidores. La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar clientes que
dejen utilidades.

1.5 TERMINOS IMPORTANTES DE LA DEFINICION DE
MERCADOTECNIA

< Necesidades
El concepto fundamental que sustenta ko mercadotecnia es el de las necesidades
humanas. Las cuales son estados de una privacién experimentada. Entre ellas se
incluyen las necesidades fisicas bdsicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las
sociales: de pertenencia y afecto, y las individuales: conocimiento y expresién de la
personalidad.

< Deseos
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son

moduladas por la cultura 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 satisfaccién
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 conjunto mds
grande por su dinero. Seguin sus deseos y sus recursos, las personas demandan
productos con los beneficios que se suman para proporcionar la mdxima satisfaccidn.

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




4% Productos
Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es
cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una necesidad o
un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, se puede llamar
producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Los producios incluyen
personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas. El término de producto se
puede sustituir con otros términos, como satisfactor, recurso u ofertas.

Muchos vendedores cometen el error de prestar mds atencién a los productos
especificos que ofrecen, en vez de a los beneficios producidos por aquellos. Estos
vendedores padecen “miopla de la mercadotecnid’. Estén tan absortos en sus
productos que se enfocan sélo en los deseos existentes y pierden de vista las
necesidades fundamentales del comprador. Se olvidan de que un producto sélo es un
instrumento para resolver un problema del consumidor.

% Valor
Los consumidores por lo comiin se enfrentan a una extensa variedad de productos y

servicios que podrian satisfacer una necesidad determinada. Los consumidores
hacen sus elecciones de compra basdndose en sus percepciones del valor que
ofrecen esos diversos productos y servicios. El valor del cliente es la diferencia
entre los valores 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 objetiva. Actian segun el
valor percibido.

< Satisfaccién

La satisfaccién del cliente depende del desempefo percibido de un producto para
proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un comprador. Si el
desempefio del producto no estd a la altura de las expectativas del cliente, el
comprador se siente descontento. Si el desempeffo es igual a las expectativas, el
comprador se siente satisfecho. Si el desempefio excede a las expectativas, el
comprador se siente complacido. Las compafiias inteligentes aspiran complacer a sus
clientes, prometiendo sélo lo que pueden proporcionar y concediendo mds de lo que
prometen.

Las expectativas del cliente se basan en parte, en las experiencias de compra, en las
opiniones de amigos y en la informacién, asf como en las promesas del mercaddlogo y
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correcto de expectativas. Aln cuando la empresa centrada en el cliente trata de
proporcionar un elevado nivel de satisfaccién a éste, en relacién con sus
competidores, no siempre trata de incrementar al mdximo la satisfaccidn del
consumidor. Una compafiia siempre puede incrementar la satisfaccién del cliente
bajando sus precios o mejorando sus servicios, pero esto puede dar como resultado
unas utilidades mds bajas. El propdsito de la mercadotecnia es generar valor del
cliente que deje utilidades. Ello requiere un equilibrio muy delicado: el mercadélogo
debe seguir generando mds valor y satisfaccidn del cliente, sin regalar la casa.

< Calidad

La calidad estd estrechamente vinculada con el valor y satisfaccién del cliente. La
calidad se puede definir como la calidad de *cerv defectos”. Pero la mayoria de las
compafifas centradas en el cliente la definen en términos de la satisfaccién del
cliente: “fa calidad debe hacer algo por el cliente. Nuestra definicion de un defecto
es “si al cliente no le agrada, es un defecto™. *La calidad es la totalidad de aspectos
y caracteristicas de un producto o servicio, que se rekacionan con la habilidad de
satisfacer las necesidades del cliente’?

El control de calidad total es un enfoque en el cual todo el personal de la compafiia
estd involucrado en el mejoramiento constante de la calidad de sus productos,
servicios y procesos de negocios. Los mercadélogos tienen dos responsabilidades
primordiales en una empresa centrada en la calidad. En primer lugar, deben
participar en el desarrollo de estrategias que ayuden a la empresa a triunfar
mediante una excelencia en la calidad total. En segundo, deben proporcionar una
mercodotecnia de calidad, asi como una produccién de calidad. Deben desempefiar
cada actividad de mercadotecnia, como investigacidn de mercados, capacitacién en
ventas, publicidad, servicio al cliente y otras, conforme a estdndares 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 mds de o que podria producir con cualquier sistema alternativo.

¥ American Sockety for Quality Cantrol, Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”, pag. 9, 4%, Edicidn. {
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< Transacciones
Una transaccién es la unidad de medicién de la mercadotecnia. Una transaccién

consiste en un trueque de valores entre dos partes. En una transaccién, debemos
ser capaces de decir que una parte da X a otra parte y obtiene ¥ a cambio.

< Relaciones
Los mercadélogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes,
distribuidores, representantes y proveedores valiosos. Cada vez mds, la
Mercadotecnia estd cambiando, de tratar de incrementar al mdéximo las utilidades
en cada transaccién 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 wolumen de un mercado
depende del nimero 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 referia al lugar donde se reunian 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 mercaddlogos 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 venden a los consumidores. Estos
venden su trabajo, por el cual reciben un ingreso para pagar los bienes y servicios
que compran. La economia de cada nacién y la de todo el mundo consiste en la
interaccién de un complejo conjunto de mercados que estdn vinculados por medio de

procesos de intercambio.

4
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1.6 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor describe los procedimientos para tomar
decisiones de compra, asi 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 estimulacién fisica 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 funcién de sus relaciones con los demds.

«» 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 evaluacién de la compra. Las etapas del proceso de decisién 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 accién por una necesidad, a esto se le

llama estimulo.

2. Bisqueda de informacidn.
Es un proceso de recuperar informacién almacenada en la memoria. El consumidor
descubre productos y marcas alternas recopilando informacidn acerca de ellos. Esta

informacién es aimacenada en gran parte de la experiencia con un producto.

3. Ewvaluacién de las alternativas de compra.
Después de obtener informacién y construir un conjunto evocado de productos
alternos el consumidor estd listo para tomar una decisién. El consumidor pondera las

ventajas y desventajas de las opciones identificadas.

4. Decisién.
El consumidor decide comprar o no y toma otras decisiones relacionadas con la

compra.
g




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

decisién correcta.
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Figura 2. Proceso de toma de o

< Factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor.

Existen factores subyacentes culturales, sociales, individuales y psicolégicos que
influyen fuertemente en el proceso de decisién; tienen efecto desde el momento en
que el consumidor percibe un estimulo hasta la conducta post-venta.

Los factores culturales que incluyen cultura y valores, 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.

13 Lamb Chardes W. Jr., Hair Joseph F. Ir., McDaniel Card, “Marketing®, 6°. Edicién, México, Thompeon Learving, 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 tinicos de cada persona.

Los factores psicoldgicos determinan la forma en que los consumidores perciben su
ambiente e interactidan con el, comprenden la percepcién, motivacién, el aprendizaje,
las creencias y las actitudes

Proceao do tomn do dacisionss
del consumidor

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Figura 3. Factores que afectan el proceso de toma de decisi del idor. *

“ Lamb Chertes W. Jr., Hair Jassph F. Jr., McDanie! Carl, “Markating”, 6°. Edicidn, Méxice, Thempem Laarning, 2002, Pag. 151.
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1.7 INVESTIGACION DE MERCADOS
Concepto, importancia y aplicaciones de investigacién de mercados

1. Concepto.

La investigacién de mercado es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con especialistas en esta disciplina a través de informacién utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas, generar, pulir, identificar y evaluar
los actos de marketing, supervisar los resultados y mejorar la comprensién de todo
proceso. La investigacién de mercado especifica la informacién que se precisa para
resolver estos problemas, elabora el método a utilizar para recoger la informacién,
dirige y ejecuta el proceso de datos recoleccidn de datos, analiza los resultados y

comunica las conclusiones y sus efectos.

Importancia y aplicaciones.

La investigacién de mercados ayuda al director de mercadotecnia a tomar decisiones
basadas en una mayor informacidn y que entrafien un menor riesgo. Por consiguiente,
la informacidn obtenida por medio de una investigacién debe ser objetiva, imparcial,
actual, aplicable y pertinente. La investigacién de mercados implica la recoleccién,
registros, procesamiento y andlisis sistemdtico de la informacién relativa al mercado
que, al ser interpretada, servird para que el citado gerente descubra nuevas
oportunidades y reduzca los riesgos inherentes a toda decisién.

Diferentes tipos de investigacién

Existen dos tipos de investigaciones:

Investigacion cualitativa: La investigacién de mercados es cualitativa (motivacional)
cuando permite penetrar a través de las ciencias de la conducta, en el por qué del
comportamiento del consumidor, lo que ayuda a entender la naturaleza de sus
motivaciones y los frenos psicolégicos . Esta investigacidn tiene (relativamente) una
estructura exploratoria, se basa en impresiones y se realiza entre pequefios grupos
de personas que se entrevistardn en grupo o individuaimente, con las siguientes
opciones: Sesiones de grupo, observaciones y entrevistas de profundidad.

Investigacion cuantitativa: La investigacién de mercados es cuantitativa cuando nos

4




permite cuantificar la informacidn a través de muestras representativas, a fin de
tener la proyeccién a un universo. Refleja lo que ocurre realmente en un mercado: es
decir, ofrece respuestas al QUE, CUANDO, CUANTO, DONDE y COMO suceden los
hechos en segmentos definidos; esta investigacién es estructurada y determinante,
se realiza entre un gran nimero de sujetos entrevistados individualmente. Busca
respuestas estructuradas que pueden resumirse en cifras como porcentajes,
promedios y otro tipo de estadisticas.

tas mds utilizadas son: Entrevista personal, encuesta por correo, encuesta
telefdnica.!®

Decisién de realizar una investigacién de mercados

Para poder iniciar una investigacién de mercado es necesario detectar una necesidad
por parte de la empresa, como por ejemplo cambiar el envase de un producto,
conocer si a la gente le gusta el contenido del producto, saber cudles son las causas
por las que el producto ha tenido bajas ventas o simplemente a qué se debe que el
producto haya registrado demasiadas ventas.

La investigacién de mercados pretende resolver problemas que no necesariamente
son de orden negativo. Con mucha frecuencia se trata de precisar las dreas de
oportunidad de un nuevo producto o servicio, la extensién de lineas, la
diversificacién de usos, los nuevos disefios de envase o de etiqueta, la ampliacién de

segmentos de mercado, entre otros.

Después de que se ha determinado el problema o necesidod de investigar, se
procede a la determinacién de los objetivos que en esencia permiten obtener la
informacidén necesaria para llegar a las conclusiones acertadas.

1.7.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
Determinacién del objetivo

Determinar o plantear los objetivos representa establecer un punto de partida para
analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ésta se

13 . gestiogolis. commx {
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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 capacitada, abierta,
creativa, metdédica y que sepa escuchar, pensar y analizar las situaciones que se le

presenten.

La investigacién de mercados no va a modificar, lanzar, reposicionar o disefiar algo,
lo tinico que se va a obtener de dicha investigacién es informacidn que serd otorgada
al ejecutivo de mercadotecnia para que tome las decisiones que le permitan cumplir
con los objetivos mercadoldgicos planteados.

También se hace necesario plantearse los objetivos mercadolégicos los cuales
consisten en lanzar un nuevo producto al mercado, reposicionar una marca, modificar
el envase, disefiar la campafia de comunicacién y todas estas deben de responder a
una estrategia de mercadotecnia.

El planteamiento de los objetivos especificos u operacionales es la base para el
disefio ‘del cuestionario y sirve de guia para llevar a cabo la investigacién de
mercados, y cuando se hayan planteado dichos objetivos, se procede a la
investigacién preliminar.

Investigacién preliminar

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

Delimitado el problema se decidird el tipo de estudio a desarvoliar y la forma de
llevario a cabo. La mayoria de los estudios se realizan por medio de sondeos de
opinién, mediante encuestas, por ello se utiliza esta técnica para analizar las fases
del estudio; aunque existen muchas técnicas mds.

€l objetivo principal es el de verificar que la informacién que se obtenga sea Gtil y
sirva para tomar decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el objetivo y

proceder al planteamiento de la investigacién de mercados concluyente.
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La investigacién preliminar es la recopilacién de informacién de antecedentes del
negocio y de su medio ambiente, a través de entrevistas con individuos ajenos a la
compafiia, como puede ser un consumidor. La investigacién preliminar consiste en
obtener las opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las
condiciones en que se encuentran en pequefia escala preferentemente.

Formulacién de hipStesis

Se entiende por hipdtesis como una suposicién susceptible de ser comprobada.
muchas veces al estar planeando una investigacién suponemos la solucién al conflicto
o las situaciones que estdn dando pie a esta problemdtica. Estas hipétesis deben de
ser aceptadas o rechazadas cuando se conchrya la investigacién.

Una vez planteada nuestra hipétesis, se planeard la investigacidn formal o
concluyente para después proceder a elaborar el proyecto de investigacién, que se
someterd a la aprobacién de la empresa a la cual se le va a llevar a cabo la
investigacién de mercado, con el objeto de afinar perfectamente los puntos
referentes a los objetivos, la metodologia, etc.

El siguiente paso es elaborar una requisicidn o solicitud de investigacion de
mercados.

Requisicién o solicitud de investigacién de mercados.

Normalmente una requisicién de este tipo debe de contener la siguiente
informacién:

1. Persona y/o compaiiia a quien se solicita.
2. Persona y/o departamento que solicita.
3. Fecha de solicitud.

. Nimero de requisicidn.

Datos generales del producto o servicio.

. Situacién base: Antecedentes generales del producto o servicio (Fecha de
lanzamiento, etapa en que se encuentra dentro de su ciclo de vida,
participacién de mercados, etc.) Situacién mercadolégica de la cuestién que
se quiere solucionar; es decir, el objetivo base de! estudio, y las razones por
las cuales es necesario llevar a cabo la investigacién.

coa

23




7. Piblico objetivo: Edad, Nivel socioecondmico y sociocultural, localizacién
urbano o rural, etc.
8. Zonas o ciudades donde se realizard el estudio.

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

10. Decisiones que se tomardn con base en los resultados, seqgiin se verifique o no
la hipdtesis: Decisiones inmediatas, alternativas de accidn.

11. Fecha en que se requiere el estudio.

Método de recoleccién de datos y disefio del cuestionario.

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

POR CORREC

Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se solicita a los destinatarios su
remisién una vez contestados.

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo reducido, no necesita
desplazamiento; rapidez de realizacién; se consigue llegar a sitios mds inaccesibles:
mayor sinceridad en las respuestas al darlas anénimamente; 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 sélo representa la poblacién
cuidadosa y responsable); lentitud en su recepcidn; y por tltimo las respuestas no
son exclusivamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por elio se suele
emplear en casos especificos con pequefios y homogéneos universos (ej.-
suscriptores de revistas, a miembros de un colegio oficial...).
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Se realiza llevando a cabo la entrevista via telefdnica. Tiene como ventajas la
economia de su costo y la rapidez de su realizacién. Tiene como inconvenientes su
falta de representatividad y de sinceridad en las respuestas. Se emplea casi
exclusivamente en el control de medios de comunicacidn (radio, televisién, etc.).

ENTREVISTA

€Es la mds usada en la prdctica. Consiste en una entrevista personal y directa entre
entrevistador y persona encuestada. Asi se consigue disipar dudas y aclarar
respuestas.

Sin embargo, sus inconvenientes son, elevado costo, laboriosidad y duracidn, 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 confeccionar
el cuestionario, que es el medio entre el investigador y el problema a resolver.

La redaccidn del cuestionario, ha de confeccionarse con una idea clara de los
objetivos, pues tras la tabulacién de sus respuestas se obtendrdn los datos

precisados para solucionar el problema.
cQué reguisitos debe cumplir un cuestienario?

o Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que
estimule el interés del encuestado.

o Sencilio, los encuestados deben entender la pregunta sin confusiones.

o Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha de ser completa, sin que
sea demasiado larga para no aburrir al encuestado.

e Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta idea de
la concrecién es la que aconseja referirse siempre a la dltima compra (e).-
mejor preguntar {cudnto le dura un pequete? que <Cudntos paquetes se fuma
al mes?).

« Discreto. Esto obliga a una redaccidn que pregunte sin ofender. Un ejemplo
préctico es preguntar de forma indirecta (ej.- pregunta a un administrativo

<Cudnto cree que gana un administrativo? )




Formas distintas de plantear las preguntas del cuestionario

Preguntas cerradas o dicotdmicas, en las que sélo puede responderse si o no.
De miiltiple eleccién, aquellas que sugiere las respuestas por las que se ha de optar.

Ej.- ¢Cudndo toma café?
a) en el desayuno, b) después de comer, c) a cualquier hora, d) no toma café.

Abiertas o libres, en las que el encuestado expresard libremente su opinidn.
Preguntas filtro, para controlar la veracidad de las respuestas o el sentido de
escalonamiento de una a otra.

De clasificacién, para sefialar por orden de preferencia las sugerencias que se

ofrecen.

Como nota, es conveniente sefalar la importancia de realizar un pre-test del propio
cuestionario, esto con la finalidad de comprobar posibles ambigiedades o errores.

Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es determinar el universo sobre
el que ha de investigarse. Consiste en acotar la poblacidn a la que se dirigird el
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto (ej.- golosinas para nifios,
nifios: mexicanos de ambos sexos entre 6 y 14 afios: tebeos para niflos, nifios que
sepan leer y con edad inferior a 15 afios...).

Cuando se trabaja con universos muy numerosos, resulta imposible entrevistar a
todos. Para resolver el problema se emplea la 7eoria de/ sondeo. Esta teoria nos
permite conocer aspectos del universo a través de una pequefia muestra del mismo.
La estadistica responde a esta suposicién con la llamada ley de los grandes nimeros.
Seguin Bernouilli cualquiera que sea el grupo de objetos, extraide de otro grupo mds
importante, tenderd a presentar las mismas caracteristicas que el grupo mayor.

Eleccibn de lo musstra.

A través del cdiculo estadistico se puede obtener la dimensién del universo, en
funcién de la precisién deseada. Se debe entender como universo al total de
elementos que relnen ciertas caracteristicas homogéneas.

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera finito cuando el mimero de

elementos es menor a 500,000 e infinito cuando es mayor.
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Las férmulas a utilizar para determinar la muestra son:

- 72 g2
n=_Z° S° S?:=Nx pgq
2
€ N-1
En donde:

N = Tamatfio de la poblacién.

n= Tamafio de la muestra total.

Z= Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda la
poblacién.

pq = Varibilidad del fenémeno estudiado.

E= Indica la precisién con que se generalizan los resultados.

Es importante establecer diferentes criterios de elecciéh de muestras que nos
permitan encontrar a las mismas, con un alto grado de representatividad, de tal
modo que se pueda atribuir al universo las caracter{sticas encontradas en la
nmuestra.

Estadisticamente, la representatividad de la muestra exige que todos los
componentes del universo tengan la misma probabilidad de figurar en la muestra.
Respetando este principio, se citan algunos criterios de eleccién de muestras:

1) Método de las muestras por azar: se trata de sortear entre todos los
componentes del universo, aquellas personas que van a formar parte de la
muestra calculada. Asf, se obtiene la mayor representatividad posible, pero en
la préctica este método presenta dificultades:

= Imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en una lista.

e Costo y elaboracidn de esas listas.

« Inconvenientes que presentan la obligada entrevista a las personas
seleccionadas.

« Por sus inconvenientes es utilizado casi exclusivamente por institutos de
cardcter oficial. Una forma de simplificar el método seria la utilizacién de
rutas aleatorias (se sortean zonas geogrdficas).
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) Método de las cuotas estratificadas: Consiste en asignar unas
determinadas cuotas a los entrevistadores en las que se concretan las
condiciones de las personas a entrevistar. Para ello se necesita conocer la

estratificacién del universo para, respecto a ella, elaborar la de la muestra.
Pardmetros de estratificacidn son el sexo, edad, estado civil, nivel de renta,

respecto a las regiones o hdbitat, rural o urbano....

El mérodo tiene sin embargo importantes inconvenientes:

« En la realizacién, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente.
« Posible sesgo debido a la eleccién 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 geogréficos de
dmbito nacional y los hdbitat rurales y urbanos. También se puede tras la
estratificacién utilizar rutas aleatorias.

€n la investigacidn prelimingr es importante que el ejecutivo obtenga informacién
tanto de la compafiia como de fuentes externas para analizar la situacién, esta
informacidn se obtiene del SI.M (Sistema de Investigacién de Mercados). Mediante
la informacién y su andlisis, el ejecutivo conocerd las causas y efectos de los
problemas y se dard una idea real de la situacién.

Ademds de la técnica de investigacién ya estudioda, la encuesta, contamos en la
actualidad con toda una gama de métodos y técnicas especiales apropiadas para
resolver problemas especificos de marketing en el campo de la publicidad, la
motivacidn del consumidor, en la investigacién de segmentos concretos.

Métodos de investigacién ajencs al sondeo por encussta

Para conseguir una informacién que no poseemos, o se pregunta al que la conoce o se
observa el comportamiento de las personas en lugar de preguntaries.

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

gestos, movimientos, etc.
La ventaja es que se reconocen sus actos, en lugar de aceptar sus opiniones. %

28




Este método se aplica solamente en la prdictica a problemas muy concretos, pero su
principal dificultad reside en que su realizador debe ser alguien capacitado para
sacar consecuencias de lo que ve, es decir, una persona preparada que sepa
sintetizar toda aquella informacidn, los detalles elocuentes que permitan reajustar
con acierto nuestra politica de mercado.

La experimentacién consiste en provocar la conducta del consumidor para estudiar
sus reacciones y actos.

Un experimento podria consistir en preparar diversas opciones de compra de un
mismo producto en los puntos de venta, con la finalidad de obtener cudl de ellos
tiene mayor aceptacién. Asi las dudas sobre el color o material del envoltorio las
podemos disipar efectuando una prueba real con los dos o mds tipos de envoltorios
que preparamos, para que sea la estadistica de ventas la que decida la eleccidn.

Ademds, esta es una técnica pensada mds para grandes empresas, debido a su gran
coste y problemas de realizacién, que para PYMES o auténomos con pequefios

negocios.
Trabajo de campo:

Una vez completada la investigacién se debe hacer una prueba del negocio en

concreto, en un lugar y con un grupo pequefio de clientes. Esto puede hacerse de
varias formas, una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto o dentro de un

Supermercado. Otra es participando en una Feria o Exposicién. En estos casos se
puede conseguir informacién de primera mano de los clientes potenciales.

Al haber seleccionado y determinado el tipo de muestreo y disefiado asi mismo el
cuestionario a aplicar, se procede a recabar la informacién de alguna o de wvarias

fuentes de informacidn siguientes:
FUENTES DE INFORMACION

Proveedores

. Distribuidores
Consumidores
Cdmaras oficiales

e »
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6. De la gente que trabaja adentro de la organizacién.
7. Sindicatos

8. Asociaciones empresariales

9. Colegios profesionales

10.Consejerias

11. Institutos de investigaciones sociolégicas
12. Secretarias Generales

13. Anuarios de grandes empresas
14.Registros mercantiles

15. Censos empresariales.

16.Entre otros.

Tabulacién

En el trabajo de campo se obtuvo la informacidn que se requeria, ahora es momento
de tabularla. Una vez que se ha completado la investigacién de mercado y efectuado
las pruebas de control, se debe registrar, tabular y analizar los datos obtenidos.
Ellos le servirdn de soporte a la Planeacién Flexible de Mercadeo, o en la

preparacién de Planes de Negocio destinodos a consequir financiamiento o

asociados.
Esto se puede llevar a cabo mediante gréficas y tablas comparativas.
Interpretacién y anélisis

Toda la informacién que se va a presentar debe de ser explicada, interpretada y
analizada, es decir las grdficas van a someterse a interpretarias por escrito.

Conclusiones

Es la parte mds importante del estudio, pues es la parte final, y es en la que se aloja
toda la mecdnica de lo que se obtuvo de la investigacién de mercado, 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 detectd.




Elaboracién de! informe y presentacién

Con las palabras apropiadas, y con buena presentacién de los documentos se va a
preparar y presentar la informacién recabada para concluir el trabajo de
investigacién y con ellos se le dard al ejecutivo la herramienta esencial para que

tome las decisiones pertinentes.'
1.8 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

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

¢QUE SON LAS CUATRO P’s?

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

El Prodixcto es el bien o servicio que tu consumes, es la Coca-Cola que tomas en la
tarde, el CO que compraste de tu grupo preferido, la carne que venden en la plaza
de tu barrio; asi mismo, es la atencién que recibiste en el avién en tus pasadas
vacaciones, el esmero porque tu cita al odontélogo fuera lo mds grata posible y lo
bien que te sentiste al llegar y ser muy bien atendido en el hotel donde te albojaste

en tu viaje a la costa.

Pero lo anterior no hubiera sido completo si no percibes la calidod de lo que
recibiste, las opciones que tuviste para elegir, la marca reconocida de determinado
producto y todo lo concerniente al servicio ofrecido después de haber hecho tu
adquisicién o recibido la atencién. Es todo esto 12 que tiene que ver con la idea de
producto en la Mezcla de Mercadotecnia y cualquier compafiia debe esmerarse
porque se cumpla a cabalidad todo lo anterior y hacer todo lo posible para que su

producto sea el mejor.




E es lo que pagas diariamente en tu transporte, lo que diste para entrar al
cine y lo que tu papd pagé para comprar ese carro que tanto le gusta. Asi mismo,
dentro de esta clasificacién se encuentran los posibles descuentos al comprar algo o
las facilidades de pago encontradas al adquirir un producto de un valor alto. En este
sentido, el precio debe corresponder con la percepcién que tiene el comprador
sobre el walor del producto y es decisién de la compafiia determinar qué se debe
vender 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. Competitivo: Que esté dentro de la media de los precios del producto que se

trate, en el mercado mexicano.
2. Estable: Que el precio del producto no varie constantemente.

3. Econdmico: Que el precio del producto sea accesible a cualquier persona ain
con ingresos bajos.

4. Calidad: Que el precio del producto vaya en relacién a la calidad que ofrece.

5. Dewaluacién / inflacién: Que haya un margen suficiente de utilidad que
permita, ante cualquier devaluacién, reducir costos sin descuidar la calidad y
mantener el precio deseado.

La Plaxa 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 consequiste el pan para el desayuno y el bar donde tomaste unos tragos en
noche. Para que la venta de un producto, esté acorde con las politicas de
determinada compafiia, es muy importante determinar la ubicacién de la plaza, ke
cobertura que se vaya a tener, los inventarios que se vayan a manejar y el
transporte que se necesite para el correcto tréfico del producto a ofrecer, esto
determinado por las necesidades propias de cada compafiia.

Por ijltimo, se encuentra la Premocidn, dentro de la cual estd el comercial que tanto
te impacté en T.V,, la valla de aquella mujer hermosa ofreciendo una cerveza, el
anuncio que escuchaste en la radio promocionando una obra de teatro y el aviso de
prensa de una pdgina para dar a conocer el auto Gltimo modelo. Dentro de lo
anterior también tienen cabida los cupones de descuento para comprar una pizza o

la muestra que llegé a tu casa del nuevo shampoo acondicionador.
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La anterior descripcién de cada una de las "Cuatro P's", se hizo de la manera mds
sencilla posible para entender mucho mejor todo lo concerniente a la Mezcla de
Mercadotecnia. Es decisién, por lo tanto, de cada empresa poder combinar de la
me jor manera estas variables para un correcto funcionamiento de la misma y lograr
la satisfaccién total de todos los consumidores quienes compraremos si estamos a
gusto con el producto, su precio, el lugar donde podamos adquirirlo y nos ogrode la
publicidad del mismo.

1.8.1 PRODUCTO

Concepto

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de un mercado para
su adquisicién, uso o consumo, y que ademds pueda satisfacer un deseo o una
necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas.”

Clasificacién
Se clasifican en tres grupos segin su durabilidad o tangibilidad.

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

Bienes duraderos. Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos
(refrigeradores, mdquina, ropa, etc.). Requieren mds ventas personales y servicio, un
margen mds elevado y garantias del vendedor.

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

¥ Philip Kotler, *Furnd de Mercad , 4°. Edicidn, México, Pearson, 1998, Pag. 7. g
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adaptabilidad.

« Clasificacién de los bienss de consumo e industriales.
o 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 comuin. Bienes que el consumidor compra con frecuencia,
inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en la comparacién y la compra (tabaco,

Jabén, periédicos).

Bienes de comparacién. Bienes que el consumidor, durante el proceso de seleccién y
compra, compara caracteristicamente de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y
estilo (muebles, ropa, automdviles).

Bienes de especialidad. Bienes con caracteristicas o identificacién de marca muy

especiales; estdn destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les
importa mucho el precio (articulos de lujo, automéviles lujosos).

Bienes no_buscados. Bienes que el consumidor conoce o desconoce, pero que no
piensa normalmente en aodquiric (seguro de vida, lotes de cementerios,
enciclopedias).

« Bienes industriales.

Son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para procesamiento o
para usar en la direccién de un negocio, se clasifican en términos de cémo entran al
proceso de produccién 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 entran parcialmente en el producto elaborado

(instalaciones y equipo accesorio).




” mi y servicios. Articulos que no enfran para nada en el producto elaborado
(suministros de operacidn y servicios a los negocios).

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

El ciclo tipico de la vida de un producto es una curva en forma de S y se caracteriza
por cuatro etapas distintivas. INTRODUCCION, CRECIMIENTO, MADUREZ Y
DECLINACION.

El ciclo de vida del producto

Voldmen
de Ventas

Creci Declive

i
|
|
i
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i
!
!
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!

Tiempo
Figura 4: Ciclo de vida del producto. ®

« INTRODUCCION.
Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que se introduce el
producto en el mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido a los
grandes gastos de lanzamiento del producto.

Esta etapa comienza cuando e! producto nuevo se distribuye por primera vez y se
pone a la venta. La introduccién lieva tiempo y es probable que el crecimiento de las
ventas sea lento. Las utilidades son negativas o bajas debido a las ventas bajas y a
grandes gastos de distribucién y promocién. Se necesita mucho dinero para atraer
distribuidores. Los desembolsos promocidnales estdn en su proporcién mds alta con
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fas debido a la necesidad de un nivel elevado de esfuerzo promocional para
informar a los consumidores potenciales sobre el producto nuevo y desconocido,
inducir a que el piblico pruebe el producto y asegurar la distribucién en las tiendas
al menudeo.

e CRECIMIENTO.
Es un periodo de aceptacién 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 continuvardn comprando y los
consumidores convencionales imitardn su ejemplo, especialmente si escuchan
comentarios favorables. Nuevos competidores entrardn al mercado atraidos por las
oportunidades para produccién-y utilidades a gran escala. Introducirdn nuevas
caracteristicas del producto y esto ampliard el mercado. El mayor mimero de
competidores conduce a un incremento en el nimero de distribuidores y las ventas

aumentardn.

Los precios permanecen donde estdn o bajan ligeramente al ir aumentando muy
rdpido la demanda. Las compafiias mantienen sus desembolsos promocionales en el
mismo nivel o en uno ligeramente mds elevado para enfrentar la competencia y
continuar educando al mercado. Las ventas se elevan mucho mds rdpido, causando
una disminucidn en la razén de promocidn y ventas.

« MADUREZ.
Es un periodo de disminucidn en el crecimiento de las ventas debido a que el

producto a logrado ser aceptado por la mayoria de los compradores potenciales. Las
utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevacién de los gastos de
mercadotecnia necesarios para defender al producto de la competencia.

En algin punto la tasa de crecimiento de las ventas del producto se reducird y
entrard a una etapa de madurez relativa, ésta etapa normaimente dura mds que las
etapas anteriores y le plantea retos formidables a la gerencia de mercadotecnia. La
mayoria de los productos estdn 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 deberd limitarse a defender sencillamente el articulo. La
mejor defensa es el ataque. Deberd considerar estrategias de mercado (buscar

nuevos usuarios y segmentos del mercado), modificacién del producto (calidad,
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TR
Isficas o el estilo del producto), modificacién de la mezcla de
mercadotecnia.

« DECLINACION.
Es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman

mucho las ganancias.

La venta de casi todas las variedades y marcas acaba por mermar a la larga. Las
ventas pueden ser nulas o bajar a un nivel cero y continuar durante muchos afios en
ese nivel. Las ventas declinan por diversas razones, incluyendo avances tecnoldgicos,
cambios en los gustos de los consumidores y mayor competencia nacional y
extranjera. Todo esto conduce a una sobrecapacidad, mayores reducciones de
precios y erosidn de las utilidades. A medida que bajan las utilidades, algunas firmas
se retiran del mercado. Las que permanecen pueden reducir el mimero de sus
ofertas de productos. Pueden abandonar los segmentos mds pequefios del mercado y
los candles secundarios de distribucidn. Es posible que reduzcan el presupuesto de
promocidn y que bajen ain mds 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 mds largos, permanecen por mds tiempo
ya que estdn relacionados con la poblacién (automdviles, perfumes). .

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

Marcas. una historia de ventas de la marca puede ser errdtica debido a los cambios
en los ataques y contraataques competitivos.

También se aplica a los estilos, modos bdsicos y caracteristicos de expresién que se
observa en un campo de la actividad humana. Modas, estilo popular o actualmente
aceptado en determinado dmbito. Modas pasajeras, captan de inmediato el interés
del publico, son adoptadas con mucho entusiasmo, alcanzan pronto su nivel mdximo y

se esfuman muy rdpidamente.*

htp.//serven unarmossvuntes.com  Elemenios de la Mercacilecnie”, Autor: ITAM, Editoriat: PEARSON {
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y mezcla de productos

Es un grupo de articulos estrechamente relacionados entre si, ya sea porque
funcionan de una manera similar, se venden a los mismos grupos de consumidores, se
comercializan a través de un mismo tipo de canales o caen dentro de determinada

gama de precios.®

Cada linea de productos necesita una estrategia de mercadotecnia. La mayoria de
las firmas asignan una persona especifica para manejar cada linea de productos.
Esta persona se enfrenta con cierto nimero de decisiones dificiles sobre la
extensién de la linea de productos, la modernizacién y las caracteristicas de la linea

de productos.
MEZCLA DE PRODUCTOS

Llamada también surtido de productos. Es el conjunto de todas las lineas de
productos y de articulos que una compafiia le ofrece en venta al piblico consumidor.

La mezcla de productos son todos los productos que ofrece en venta una compafia.
La estructura de la mezcla de productos tiene dimensiones tanto en amplitud como
en profundidad. Su amplitud se mide por el nimero de lineas de productos que
ofrece: su profundidad, por la variedad de tamaFos, colores y modelos que se
ofrecen dentro de cada linea de productos.

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

a. AMPLITUD. Se refiere a las diferentes lineas de productos que tiene la
compafiia.

b. LONGITUD. Nimero total de articulos que tiene la firma.

c. PROFUNDIDAD. Cuantas variantes se ofrecen de cada producto en la linea

d. CONGRUENCIA. Que tan estrechamente relacionadas estdn los productos en
su uso final, requerimientos de produccién, canales de distribucién, etc.

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

2 philip Kother, “Fund: de Mercad ja”, 4%, Edicién, México, Pearson, 1998, Pag. 260. %
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a. Producto fisico
Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de un mercado para su adquisicién,
uso o consumo, y que ademds pueda satisfacer un deseo o una necesidad.

b. Empaque, envase y embalaje

Actividad que consiste en disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un

producto.

c. Marcas y patentes
Nombre, término, simbolo o disefio o cualquier combinacién de ellos que tenga como
fin identificar los articulos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los competidores. Un nombre de marca consiste en palabras,

letras y/o nimeros que pueden pronunciarse.

d. Cédigo de barras
Son lineas verticales que alternan con espacios en blanco que etiquetan los articulos
de inventario con informacién codificada digitalmente. Estos son leidos con lecturas

dpticas (plumas de luz) ligadas con microprocesadores.

Los cédigos de barras son ahora un método barato, adaptable y que facilita la
automatizacién de la entrada de datos que identifican una partida de inventario, su
costo, su localizacidn y otra informacidn necesaria de inventarios, son también muy
ttiles para concentrar la informacién de produccién, como la fuente del articulo, el

trabajo hecho con él y quien lo hizo.

e. Normas y garantias
La garantia es una promesa del fabricante de que su producto funcionard de acuerdo
con los fines propuestos.

« Garantias implicitas. Promesas legales que son efectivas incluso aunque no se
expresen.
« Garantias expresas. O explicitas que toman la forma escrita. 2

# 1o feore smamonspies. com “Fiemanion de it Mercedctecris”, Autor: [TAM, Edikriel; PEARSON %
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Es la cantidad de dinero y/o otros articulos con utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad que se requiere para adquirir un producto. El precio no sélo significa
dinero.

Otro concepto
La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma de todos

los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el
producto o el servicio o de utilizarlos. %

El precio es el iinico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos:
todos los demds elementos representan los costos. El precio también es uno de los
elementos mds flexibles de la mezcla de mercadotecnia. El precio se puede cambiar
rdpidamente. Al mismo tiempo la determinacién de precios y la competencia de
precios son el problema nimero uno al que se enfrentan los ejecutivos de
mercadotecnia . Los individuos estdn interesados en conseguir un precio razonable
en el momento de la transaccién.

< Importancia del precio

Los precios son la clave para los ingresos, que a su vez son la clave para las
utilidades de una organizacién. Ingreso es el precio cobrado a los clientes,

multiplicado por el nimero de unidades vendidas. El ingreso es lo que paga por cada
actividad de la empresa: produccién, finanzas, ventas, distribucién, etc.. el

remanente es la utilidad.

Tratar de establecer el precio correcto es una de las tareas mds estresantes y
lienas de presién del gerente de mercadotecnia.

«+ Objetivos de asignacién de precios
e Optimizacién de utilidades. Significa establecer precios para

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

22 phitip Kother, “Fund de Mercad , 4°. Edicién, México, Pearson, 1998, Pag. 312. {




e Utilidades satisfactorias. Son un nivel de utilidades
razonables. En lugar de la optimizacién de estas, muchas

organizaciones buscan un nivel de utilidades consistentes con el
nivel de riesgo que la empresa enfrente.

e Rendimiento _sobre la_inversién. Es el rendimiento de h
empresa sobre sus activos totales. Mide la efectividad general
de la gerencia para generar utilidades con los activos
disponibles.

e Participacién de mercado. Son las ventas de productos de una
compafiia como un porcentaje de las ventas totales de esa
industria.

e Optimizacién de_las ventas. El objetivo de optimizacién de las
ventas ignora las utilidades, la competencia y el entorno de la
mercadotecnia, siempre y cuando las ventas crezcan.

1.8.3 PLAZA (DISTRIBUCION)

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

La funcién de la distribucidn consiste en hacer liegar 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 distribucién.

La meta de la distribucién 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 determinacién 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 persuasién,
capacitacién y motivacién necesitan los distribuidores.

Canal de distribucidn: Es un conjunto de organizaciones interdependientes,
inwlucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a la disposicién del
consumidor o del usuario de negocios, para su utilizacién o consumo. Un canal de
mercadotecnia es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes
que se extienden desde el punto de origen del producto hasta el consumidor con el
propdsito de mover fisicomente 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 distribucién crean una cadena de abastecimiento continua y
fluida que lleva a cabo o apoya las funciones del canal; también generan economias
para el proceso de distribucién en forma de especializacién y divisién del trabajo,
superando las discrepancias en cantidad, surtido y espacio, y aportando eficiencia
de contacto. 2

Un canal de distribucién estd formado por personas y compafiias 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 distribucién mueve los bienes de los productores a los consumidores.
Los miembros del canal de mercadotecnia desempefan muchas funciones clave.
Algunas ayudan a completar las transacciones.

< Informacién: recopilar y distribuir la investigacién de mercado y la
informacién secreta acerca de los factores en el ambiente de
mercadotecnia, que son necesarias para la planificacidn y que ayudan al
intercambio.

< Promocidén: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de
una oferta.

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

Z3 Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Card, “Marketing”, 6°. Edicién, México, Thompmn Lasrving, 2002, Pag.
380
# William Stanton, “Fundamentos de Marketing®, 11°. Edicién, México, Mc. Gram-+6#, 1999, Pag. 376 {
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< Igualamiento: modelar y ajustar la oferta conforme a las necesidades
de los compradores, incluyendo actividades comeo fabricacidn,
categorizacién, ensamble y empacado.

< Negaciacién: llegar a un acuerdo concerniente al precio y a otros
términos de la oferta, de manera que sea posible transferir la

propiedad o la posesién.
Otras ayudan a realizar las transacciones totales.

< Distribucidn fisica: transporte y almacenamiento de los bienes.

< Financiamiento: la adquisicién y el empleo de fondos para cubrir los costos del
trabajo del canal.

¢ Riesgos: asumir los riesgos del desempefio del trabajo del canal.

Todas las funciones tienen tres cosas en comiin: utilizan recursos escasos, a menudo
se pueden desempefiar mejor por medio de una especializacién y se pueden cambiar
entre los miembros del canal.

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

La diferencia mds 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 d los consumidores. Los
mayoristas mercantiles son organizaciones que facilitan el movimiento de productos
y servicios de! fabricante a los productores, revendedores, gobiernos, instituciones
y detallistas. Los agentes y corredores no obtienen derechos sobre los bienes y
servicios con los que comercian, pero facilitan el intercambio de propiedad entre
vendedores y compradores. Los intermediarios de canal desempefian tres tipos
bdsicos de funciones. Las funciones transaccionales comprenden contacto,
promocion, negociacién y riesgos. Las funciones logisticas efectuadas por miembros
del canal comprenden la distribucidn fisica y las operaciones de ordenamiento. Los
miembros del canal pueden llevar a cabo funciones facilitadoras, como las de
investigacidn y financiamiento. 2
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Figura 4. Canales de Distribucion.®

Los canales de distribucién de los productos de consumo y de negocios varian en
grado de complejidad. El canal mds simple de los productos de consumo significa la
venta directa de productores a consumidores. Las empresas venden directamente a
otras compafias a agentes de compra gubernamentales. Los canales de distribucién
se vuelven mds complejos cuando ingresan los intermediarios: éstos, en los canales
de productos de consumo, incluyen agentes, corredores, mayoristas y detallistas; y
en los canales de negocios incluyen agentes, corredores y distribuidores
industriales.

26 Tbidem, op. cit. pdgina. 385,




~1.8.4 PROMOCION
OEFINICION Y CARACTERESTICAS

Podemos definir la promocidn como un “conjunto de acciones de comunicacion
diversas, cuya utilizacion se sitia en el marco de una politica general de marketing
dirigida principalmente al desarrollo de las ventas a corto phkaxd'.

De esta definicidn se puede deducir lo siguiente:

e La promocién debe actuar en el marco de toda una politica de marketing. No
debe ser pues, algo esporddico, inconexo, ni improvisado, asi como tampoco un
recurso de Gitima hora cuando esté todo ya perdido.

Para aclarar mds el sentido que ha de tener la promocién, enumeramos las siguientes
caracteristicas:

» La promocidn, en sentido estricto, consiste en un incentivo "rangible' ajeno al
producto. La mejora de calidad, su cambio de envase, su mds adecuada
distribucidn, son acciones de marketing, pero no promocién de ventas en el
estricto sentido de mercado de los bienes de consumo.

« La promocién es un incentivo independiente de la publicidad. La Publicidad
aporta al producto un beneficio “intangible” (psicolégico, por ejemplo). La
Promocidn aporta al producto un beneficio "rangible’. Podemos decir que la
publicidad informa y motiva, para ayudar a la venta. Por el contrario la
promocién impulsa la venta de modo inmediato. Es un medio de accién a corto
plazo.

« La publicidad y la promocién se mueven en dimensiones distintas e incluso
antagénicas. Ambas sintonizan con la politica de marketing en diferente
longitud de onda. La publicidad puede ser costosa a corto plazo y rentable a
largo. La promocidn proporciona resultados sorprendentes a corto plazo pero
puede ser a la larga peligrosa y de hecho lo es. La confusién proviene de la
publicidad de la promocidn, exigencia de toda accién comercial en el mercado
moderno, que emborrona los limites de ambas estrategias.

+ La promocién debe constituir un incentivo discontinuo. Discontinuo en el
tiempo, en la forma y en su naturaleza. Ha de ser radicalmente ajena a toda
idea de periodicidad, ya que, si la promocién se incorpora al producto de

*®
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forma prolongada o incluso definitiva, deja de ser promocién para convertirse

en una caracteristica o ventaja del producto.
e Esta necesidad de innovaciones que exige la politica promacional es, como
vemos, una de las grandes dificultades y riesgos de su empleo.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Dado que la promocidn es un elemento de la politica comercial, sus objetivos han de
ser consecuencia de los comerciales. Por ello, aunque la finalidad de la promocién sea
dnica -acercamiento del producto al consumidor y expansiSn de la demanda a corto
plazo-, su empleo deberd obedecer a una determinada planificacién de objetivos:

De empresa

Liquidar un elevado stock de producto.

Consequir mayor liquidez a corto plazo.

Cerrar el paso a la competencia.

Motivar el equipo de ventas, 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 participacién en el mercado de nuestra marca.

Sugerir nuevos usos o empleos del producto.

Aumentar la frecuencia de consumo.

Influir en bos consumidores, rescatando a los que nos abandonaron,
asegurando a los indecisos, etc.

De distribucién

Extender nuestra distribucién.

Aumentar nuestra cobertura.

Influir en los niveles de stock de la distribucién.

Acelerar la rotacién de stock en el punto de venta

Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios,

distribuidores, etc.

Mejorar la exhibicién en el punto de venta.




CONTENIDO DE LA PROMOCION

La politica promocional tiene su gran éxito en los productos de gran consumo. Esto
es debido a que hay una concordancia en k masificacién tanto del consumidor como
del producto. El consumidor-masa se mueve por sencillas motivaciones de placer,
novedad, mimetismo, etc., que es precisamente lo que le ofrecen las promociones de
los articulos de compra masiva. Por eso, la politica promocional funciona en los
detergentes, las bebidas refrescantes, el café, los caldos concentrados, chocolates,

pastelitos, etc..

La promocién es, de todas las politicas 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 imagen o buscar una distribucién mds inteligente, sino
simplemente de dar al consumidor "a/go mds". Este suplemento precisa de sencillez,
pues sencillo es el gran publico 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 promocién consiste en un
acercamiento del producto al consumidor. La publicidad impulsa al consumidor hacia
el producto, la distribucién acerca el producto pero de un modo fisico, la promocidn,
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 promocién consiste en aportar un
beneficio " rangible al producto”. No obstante, esta tnica accién 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 segin su
finalidad, su forma de llegar al consumidor, ke naturaleza de lo que se promociona y
segun otros criterios, pero segin su dmbito de su aplicacién, las promociones se

pueden descomponer en tres grandes grupos:

« Las que se dirigen al dmbito interno de la propia empresa;
« Las que se organizan para la distribucién;
« Las que se orientan a los consumidores.
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Promociones internas a la empresa

Se dirigen al equipo de ventas y revisten multitud de formas, desde el campeonato
de vendedores hasta los premios especiales o las comisiones extraordinarias. Los
campeonatos consisten en llevar una estadistica de las ventas de cada gente, las
cuales se ponderan con determinados coeficientes tales como cobertura de su
cuota, relacién de pedidos conseguidos /visitas, nuevos clientes obtenidos,
exhibicién en el punto de venta, irregularidades en el cobro de pedidos vendidos,

etc.

La duracidn media aconsejada para un campeonato de este tipo es de un trimestre,
pues si fuera superior perderia impulso y expectacidn y si consistiera en periodos
inferiores no dariamos tiempo suficiente a la adecuada reaccién del equipo de

ventas.

Una de las claves de estos campeonatos es que el vendedor compruebe que tiene una
posibilidad real de consequir el premio. Por ello es aconsejable que no se premie
exclusivamente al campedn sino a los que sobrepasen un determinado nivel en la
clasificacién, que se realice por zonas de ventas de un modo auténomo, o de
cualquier otro modo para que haya ocasiones para todos. El seguimiento de los
resultados del conawso ha de ser muy claro y real asi como lo mds descentralizado
posible para que de este modo pueda ver el agente que el campeonato no estd
dirigido y que todos son iguales para la direccién.

Los premios al equipo de ventas deben ser de una doble naturaleza: econdmicos,
ligados naturaimente a la eficacia de su gestién y, también de tipo moral. La
felicitacién del gerente, la placa o pergamino que se entrega solemnemente, la
concesién de un titulo o una insignia, la realizacién de un viaje formativo, etc., son
muchas veces el principal estimulo de quien alcanzé con su esfuerzo aquel premio

organizado por la politica promocional.
Promociones dedicadas a la distribucién

Pueden presentarse bajo diversas formas. Las mds convenientes son las que emplean
un estimulo lucrativo para el comerciante. En efecto, el distribuidor es una persona
que con su negocio pretende un lucro; todo aquelio que acreciente ese lucro serd, sin
duda, bien recibido. Entre las promociones mds usuales podemos referirnos a:




. Entrega de producto gratis: Se liga siempre a unos cupos minimos de compra.

La promocidn " frece por docend', por ejemplo, que consiste en la entrega de
trece unidades cobrando solo doce. Estas promociones son siempre eficaces
en productos conocidos de la distribucién. En los menos conocidos se suele
ampliar la cantidad regalada.

Concursos: Se sortean premios, vigjes o sorteos ligados a compras del
producto, a su exhibicién en el punto de venta o a los resultados acumulados
de un periodo de tiempo, que acostumbra a ser un affo. Los nimeros para
entrar en el concurso es aconsejable que los lieve el vendedor, pues pueden
ser usados como hdbiles argumentos de venta en el momento de pasar pedido.

Regalos: Normalmente se entregan contra la compra de determinados cupos
de producto. Este tipo de promocién estimula a los grandes clientes que
consiguen buenos regalos, pero no asi a los clientes pequefios, por lo que se
organizan entregas de cupones o vales, que, acunwiados a lo largo de un
periodo, pueden llegar a conseguir me jores obsequios.

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

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

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

Promociones dedicadas al consumo

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

* Prueba de nuevos 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.

e Concursos: De toda clase. Es conveniente su realizacién ante notario,

pues le da credibilidad al sorteo. :
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o Regalos directos: Van incluidos en el producto que se compra. Toda una
gama de objetos de pldstico y pequefias piezas de acero inoxidable han
acompafiado a multitud de productos populares.

e Regalos en colaboracidn: Para conseguirlos, el consumidor debe enviar
una cierta cantidad de dinero y un mimero determinado de envoltorios
del producto. En todo caso el regalo ha de ser de marca conocida y de
precio en el mercado superior a lo que el consumidor envia. Este
sistema permite a la empresa mejorar sus regalos de promocién con
poco costo, ya que consigue estos obsequios casi al precio que el
consumidor paga por ellos al contratarios globaimente.

e Regalos por acumulacién de compras: se obtienen contra entrega o
envio de enwoltorios de producto (etiquetas, tapones, etc) o de
determinadas sefales impresas en su envase. La perfeccién de esta
dtima linea promocional se consiguié al imprimir puntos o wvales
coleccionables y canjeables por distintos regalos.

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

e Compensacién de insatisfacciones: Cuando el consumidor no queda
satisfecho del producto envia la etiqueta y le devueiven el importe. Es
una promocién waliente y prestigiosa y en la que se dan pocos casos de

reclamaciones.

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

e Ofertas especiales de precio: Impresas en grandes caracteres en los
envoltorios.

e Productos dobles, familiares o gigantes: Al precio de uno sencillo o con
ciertas rebajas aumenta la cantidad de producto en el hogar del
consumidor con las subsiguientes ventajas que este hecho comporta.

e Envases promocionales: el envase como regalo promocional o
coleccionable.

Promociones especiales
Algunos productos requieren una estrategia promocional diferente a ka ya tretada,
pues distinta es su naturaleza al no ser productos de gran consumo. Veamos algunos

tipos: :




ductos_industriales: Pese a tener los mismos objetivos, emplean distintas
fécmms promociondndose de forma mds sutil. Sus promociones estdn mds
ligadas a las relaciones piblicas como modo de estimular las compras de los
clientes. Entre otras, puede citarse:

Formacién del personal de la empresa compradora.
Condiciones especiales de financiacién.
Asesoramiento técnico.

Servicio post-venta.

Investigacién aplicada al servicio del cliente.
Exposiciones en Ferias y Salones.

Subvenciones especiales, etc.

Productos de prescripcién: Son aquellos que se consumen por prescripcién de un
técnico: el arquitecto para los materiales de construccién, el médico para los
medicamentos que receta o el maestro para los libros de texto de sus alumnos.
En estos casos, la promocidn ird dirigida a aquel que puede aumentar nuestras
ventas: el prescriptor. Su cardcter técnico e independiente obligard a usar
politicas de promocién en extremo cientificas e inteligentes, ya que una
vulgaridad o una falta de elegancia no nos seria perdonada.

Productos que compra el nifo: Son los que compra exclusivamente el nifio para si
mismo tales como golosinas. En estos casos la promocién es de una extraordinaria
eficacia, pero también es terriblemente efimera. Existe e! peligro de que el niffo
olvide el producto y busque tan sélo la promocién. Cuando ésta le canse quizd
desprecie también el producto, los cuales se ven arrastrados a una peligrosa e
interminable carrera promocional a base de cromos, juguetitos y otros pequefios
regalos. Debemos aconsejar promociones variadas, con base en el placer y la
diversién que siempre busca el nifio; pero ligadas a como podria perjudicar a
nuestro producto principal 0 a productos de temporada. ¥’

* www, ; OTEG blicind htm, www.e{prisma com

o
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ELEMENTOS O METODOS PROMOCIONALES

Las formas de promocidn son las siguientes:

e Venta personal: es la presentacién directa de un producto que el
representante de una compafifa 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 comunicacidn masiva e impersonal que paga un patrocinador
y en la cual éste estd claramente identificado. Las formas mds conocidas son
los anuncios que aparecen en los medios electrdnicos y en los impresos. Sin
embargo hay muchas otras alternativas, desde el correo directo hasta los
espectaculares, y recientemente Internet.

e Promociin de ventas: es una actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es apoyar, complementar la publicidad y facilitar la venta personal,
la paga al patrocinador y a menudo consiste en el incentivo temporal que
estimula la compra. Esta dirigida al consumidor pero la mayor parte de las
veces tiene por objeto motivar a la fuerza de ventas u otros miembios de!
canal de distribucién para que venda mds activamente los productos de la
empresa. Esta iltima categoria recibe el nombre de promacién comercial,
incluye un amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos,
exhibiciones comerciales, exhibiciones en la tienda, bonificaciones, muestras
gratuitas, premios, descuentos y cupones.

e Relaciones Pblicas: abarcan una amplia gama de actividades comunicativas
que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacién 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 publicas adoptan muchas formas: boletines,
informes anuales, cabildeo y patrocinio de eventos caritativos o civicos. **

A primera vista pareceria que hacer promocién es sencillo y fdcil, pero un buen
plan de promocién puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso de algunos

productos.

La estrategia de promocién debe jugar un papel fundamental en el Plan Completo
de Marketing. La promocién cumple tres funciones esenciales: informar a los
compradores potenciales, los persuade y les recuerda la existencia de una

2 William Stanton, "Fundamentos de Marketing®, 11°. Edicién, México, Mc. Gras-Hill, 1999, Pag 482 g
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compafiia y sus productos. La importancia de estas funciones varia segin las
circunstancias en que se encuentra la compafia. *

o Informar: En esta funcién la promocién trata de convertir una necesidad
existente en un deseo o en crear un interés en un producto nuevo; es mds
comiin durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. La
promocién informativa también es importante cuando se trata de introducir
una marca nueva en una clase vieja de productos.

Tareas y ejemplos de promocién informativa:
¥ Aumentar la conciencia de una nueva marca, clase o atributo de
producto.
v Explicar cémo funciona el producto.
¥ Sugerir nuevos usos para el producto.
v Crear una imagen de la compatiia.

e Persuasion: Esta funcién esta disefiada para estimular una compra o una

accién. La persuasién normalmente se convierte en la meta principal de

promocién cuando el producto entra en la etapa de crecimiento de su ciclo

de vida.

Tareas y ejemplos de promocién persuasiva:
v' Animar al cambio de marca.
v Cambiar la impresién de los clientes sobre los atributos del producto.
v Influir en los clientes para que compren ahora. |
¥ Persuadir a los clientes para que llamen. |

® Recordacidn: Esta se utiliza para mantener el producto y el nombre de la

marca en la mente del piblico. Este tipo de promocién es habitual durante la
etapa de madurez del ciclo de vida. Su propésito es simplemente provocar la
memoria
Tareas y ejemplos de promocién recordativa:

¥ Recordarles a los consumidores que pueden necesitar el producto en

un futuro cercano.
¥ Recordarles a los consumidores dénde pueden comprar el producto.

v Mantener la conciencia del cliente. *

# Ibidem, op. cit. Pdgina 487.
* Lamb Charles W. Jr., Hir Joseph F. Jr., McDaniel Carl, “Narketing”, 6°. Edicién, México, Thompeon Laarning, 2002, Poy.
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1.9 TELEMARKETING

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

El telemarketing es una estrategia de marketing directo que busca a través de!
uso de instrumentos de comunicacién (especialmente el teléfono), llegar de forma
personal a los diversos usuarios ofreciendo productos o servicios para enfrentar
las dificultades de mercados cada dia mds competitivos, tratando al mismo tiempo
de ahorrar costos de comercializacién y mejorar la efectividad en la introduccién

de productos para la venta

La utilizacién de tecnologias de comunicacién para tener un contacto directo,
eficiente y rdpido con los usuarios "crea ventqjas competitivas en el mundo de los
negocios", reemplazando o complementando el uso de formas tradicionales de
comunicacién con el cliente como la publicidad personal, e! uso de ventas directas o
la necesidad de tener sucursales o puntos de venta especiales. Generando valor
agregado a clientes que se sentirdn satisfechos con el aumento de la velocidad en
la prestacidn de servicios acompafiados de la comodidad de evitar desplazamientos
para ser atendidos en sucursales, puntos de venta o grandes almacenes.

Ventajas en la utilizacién del telemarketing:

* La reduccién de costos: Un equipo de telemarketing es mds barato y mds
controlable, que un grupo de vendedores, evitando gastos de transporte
comida o promocién. Otro factor importante es la tendencia actual de
disminucién de costos relativos a la comunicacién especialmente de gastos
telefdnicos gracias a la competencia y a la mejora en los sistemas de
informacién.

« La personalizacién: 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
organizacién.

* Rapidez: Cuando se concreta una orden de compra o servicio, la persona que
atiende la llamada (o la comunicacidn), tiene la oportunidad de comunicarse
directamente con las partes de produccidn o logistica, aumentando la

capacidad de reaccién de las empresas. %
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Se entiende que para tener un departamento de telemarketing exitoso serdn
necesarias ciertas caracteristicas:

e Tecnologia: Adecuada en comunicaciones, fiabilidad, y rapidez. Con bases
de datos precisas y funcionales, acompafiadas lsgicamente con software
especializado y funcional.

* Equipo _de trabajo: Se necesita un buen equipo de personas con
conocimientos amplios de! producto, comercializacion y dotes en la
promocién.

e 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.

e Rapidez: Factor clave, muchas veces al hacer consultas por teléfono, nos
encontramos con canciones aburridas, transferencias a dependencias que
no corvesponden 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.

e Promocidn: Hacer conocer el servicio de telemarketing a los usuarios,
buscando demostrar la facilidad, eficiencia y comodidad para el usuario.

Entre las diferentes opciones de atencién se encuentran:

e TYoma de Pedidos (venta por catdlogo): Recepcién de érdenes de compra.

Mesa de operacidn: Atencién al consumidor para brindarle informacion.

Atencidn de Reclamos y/o Sugerencias: Para que sean resueltos a ia mayor
brevedad.
e Servicios de Post-Venta: Suministros, mantenimiento o partes etc.

Un factor clave al realizar estrategias de promocién a Través del teléfono serd el
tacto y la oportunidad, aprovechando fechas especiales para ofrecer productos
especiales, ofreciendo objetos diferentes y sobre todo *haciendo sentir al usuarso
como exclusivo o especial'.

El telemarketing resulta una herramienta competitiva importante, haciendo parte
de las estrategias de “mejoras de calidod® de las empresas, a medida que los
mercados se tornan cada dia mds especializados, complejos y competitivos, se debe

o




generalizando sectores sino personalizando usuarios.

INTERNET

La esencia de la tecnologia de la informacidn es la supercarretera de la informacidn
y la espina dorsal, la Internet. La 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 década como un eslabén entre
agencias gubernamentales y comunidades académicas dispersas. Hoy en dia, los
negocios estdn adoptando rdpidamente la Internet. Las compafiias estan utilizando
la red para vincular a los empleados en oficinas remotas, para mantenerse en
contacto con clientes y proveedores y para distribuir la informacién de ventas con
mayor rapidez.

A continuacidn, se desarrolla la contribucién de Internet al marketing relacional:

Newa

1. Importante disminucién de los costos de interaccion .
2.
3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacién.

Bidireccionalidad de la comunicacién.

o Inteligencia de clientes.
o Publicos muy segmentados.
o Personalizaciény marketinglal.
Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar.

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

Mejora de los procesos comerciales.




2. EL CRM

2.1 ANTECEDENTES DEL CRM

A pesar de lo que muchos piensan, debemos tener claro que CRM no es: Un
software, un hardware, una pdgina web, ni una tecnologia, etc.

CRM son las siglas de lo que los americanos acertaron llamar Customer Relationship
Management y que traducido al castellano significa exactamente Gestién de
Relaciones con el Cliente.

Pero CRM no es exclusivamente marketing de relaciones. Es un concepto mds amplio
que podriamos definir, como un nuevo modo de establecer relaciones con clientes y
empleados que se potencia extraordinariamente en un sin fin de tecnologias y
aplicaciones en continua efervescencia.

El CRM debe ser visto como una filosofia que combina gentes, procesos y sistemas
mds que definirlo como una aplicacién de la tecnologia de informacidn. Hay que
resaltar que es una filosofia (no sélo aplicaciones informdticas). Una nueva filosofia
de negocio mucho mds alld del marketing que traerd como consecuencia directa una
orientacidn total de la empresa hacia el cliente.

El CRM debe ser considerado como una filosofia de empresa, un proceso de negocio
enfocado a clientes que permite competir mejor porque incorpora la informacion
al conocimiento de la orgonizacién y centraliza toda la informacién en un sélo
sistema.

La propia terminologia hace que CRM parezca un concepto totalmente innovador y
revolucionario pero realmente CRM no es nada novedoso puesto que ya existia hace
dos siglos cuando el comerciante tradicional conocia a sus clientes individuakmente.
Conocia los gustos y las preferencias de cada uno de sus clientes en base al
establecimiento de una relacién personal y duradera a lo largo del tiempo. Esta
misma relacién es la que le permitia ofrecer a cada individuo lo que necesitaba
satisfaciendo sus necesidades. Este comerciante también escuchaba las quejas y
reclamaciones por lo que se convertia en el centro de proceso de todas las fuentes
de informacién que existian a su alrededor y en base a los datos recopilados con
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anterioridad, a los comentarios de los clientes y a su forma de actuar sabia como
ofrecer a cada uno no el producto que €l tenia sino el que el cliente necesitabe.

El resultado era un cliente satisfecho que repetia compra en el mismo comercio por
el trato preferente percibido. En definitiva, el comerciante sabia 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 desaparicién del comerciante tradicional
ya que se crean grandes centros de distribucién y aparecen intermediarios entre el
fabricante y el distribuidor que hacen imposible el mantenimiento de la relacién
personalizada y Unica entre comerciante y cliente.

Ahora se trata de un marketing orientado a un mercado masivo donde se busca el
cliente medio intentando venderle el producto. En esta etapa se trata de producir y
de vender, sin prestarle atencién a la fidelizacién y al mantenimiento de los clientes.
En esta etapa existen poca variedad de productos y se percibe a los consumidores

como iguales.

Una vez superada la etapa del marketing masivo, donde lo importante era producir y
vender, se presenta una evolucién hacia mercados en los que la oferta es mds
variada y competitiva. En la mayoria de los casos no existen diferencias entre los
diversos productos que ofrece la competencia. Tener un buen producto ya no es
suficiente. El cliente se vuelve mds selectivo porque estd mds formado e informado.
Son muchos los productos que cubren sus requerimientos y por ello los consumidores
buscan algo mds que el propio producto, buscan un valor afladido, un intangible que
haga percibir el producto como diferente del resto. Todos estos factores y alguno
adicional hacen que las herramientas tradicionales del marketing sélo nos sirvan
para mantenernos a la altura de la competencia, pero no para mantener una ventaja
competitiva sostenible.

Es por esto que se comienza con la aparicién de diferentes técnicas de andlisis de
datos de los clientes como pueden ser la gestién de Bases de Datos que permiten el
almacenamiento y proceso de los datos obtenidos de los clientes con el fin de

elaborar informacidn (til de cara a realizar un mayor mimero de ventas.




El viejo sistema de Marketing basado en las tradicionales “4P°s” ya no nos sirve,
puesto que los productos son idénticos y de creciente calidad, los precios son
idénticos y cada dia la competencia hace que sean mds bajos, la distribucién es cada
dia mds compleja y la publicidad no sirve para diferenciarnos ni da ya en el blanco, el
esfuerzo que es necesario reglizar para que seamos percibidos es muy superior al
que era necesario hace unos afos.

No todos los clientes son iguales ni quieren lo mismo. Esta diversificacién de la
oferta y diferenciacién de clientes desemboca en el Marketing Relacional, que es
‘una forma de hacer Marketing que identifica las necesidades de los clientes y de
los prospectos individuales y las satisface a través de la construccion de relaciones
personales duwraderas en el tiempo, en beneficio mutuo y de manera rentabk”. E\
Marketing Relacional se basa en la explotacidn de las Bases de datos con el fin de
conocer esos deseos, necesidades y motivaciones de los clientes actuales y
potenciales para ofrecerles el producto o servicio adecuado en el momento oportuno
a través del canal que prefieran y de forma rentable 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, competitiva y
proactivamente, es decir, de conocerlo, escucharlo y crecer con él. Pero el CRM no
es sélo Marketing de relaciones con el cliente ya que no sélo se refiere a Marketing,
sino también a toda la empresa y a su visién.

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. !

Algunas caracteristicas del CRM son:

e« Se apoya en las relaciones actuales con los clientes pare aumentar las
ganancias.

* Es un enfoque integral que permite maximizar la calidad de cada interaccidn
con el cliente.
Toca todas las dreas de la empresa.
Implica cambios radicales en la forma de hacer negocios.
Se basa en la aplicacién de tecnologias de vanguardia.
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2.2 CONCEPTO DEL CRM

Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar, atraer, retener y
desarrollar a los clientes mds rentables para la empresa, con el propdsito de
maximizar su valor a largo plazo. Es una estrategia necesaria para seleccionor y
administrar las relaciones con los clientes mds valiosos y potenciar la permanencia.
Esta estrategia parte de hacer un esfuerzo por establecer un didlogo con los
clientes, con el fin de entender y anticipar sus cambiantes necesidades individuales

y desarroliar relaciones y compromisos sostenidos y sélidos en el tiempo.

CRM es el proceso que posibilita reorientar los mecanismos estratégicos
empresariales desde la vision centrada en el producto hacia una perspectiva
referida a la figura del cliente y su relacién con la empresa, proceso por el cual la
empresa maximiza la informacién de la que dispone acerca de sus clientes
(informacidn que obtiene fruto de la interaccidn a través de los distintos puntos de
contacto empresa-cliente: servicios de atencidn, reclamaciones, fuerza de ventas,
etc.) con el fin de incrementar su conocimiento acerca de ellos y construir a partir
de tal conocimiento relaciones altamente rentables y duraderos con aquelios
segmentos del censo de clientes que mayor rentabilidad puedan proporcionar a la

empresa.

E! CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objeto
automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la gestidn de la relacién
de la empresa con el cliente, principalmente en las dreas de venta, marketing,
servicios de atencién al cliente y soporte, con el fin iltimo de incrementar los
beneficios de la empresa mediante la optimizacién, personalizacién y diferenciacién
de dicha relacién con el cliente.

Las herramientas de gestidn de relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management, CRM) son las soluciones tecnolégicas para consequir desarroliar la
" filosofld" del marketing relacional. El marketing relacional se puede definir como
“ki estrategia de negocio centrada en anticipar, comocer y satisfacer ks
necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes".

En el proceso de remodelacidn de las empresas para adaptarse a las necesidades del
cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos

“ tradicionales” del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional: g
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el resto de la * fibosofid® del marketing relacional.

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

3. Interactividad: El proceso de comunicacidn pasa de un mondlogo (de la
empresa al cliente) a un didlogo (entre la empresay el cliente). Es el cliente el
que dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

4. Fidelizacién de clientes: Es mucho mejor y mds rentable fidelizar a los
clientes que adquirir clientes nuevos.

5. El eje de la comunicacién es el marketing directo enfocado a clientes
individuales en lugar de medios "masiws". Se desarrolian compafias basadas
en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos especificamente a
ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no
diferenciados.

6. Personalizacién: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas
por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacién de
clientes.

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

Definicidn de administracion de las relaciones con el clients.
La administracidn de las relaciones con el cliente es un enfoque empresarial que

permite conocer la conducta de los clientes e influir en ésta a través de una
comunicacién congruente, para aumentar su nivel de captacién, retencidn, lealtad

y rentabilidad.

4
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CICLO DE VIDA DEL CRM

INTEGRACION

Figura 5: Ciclo de vida de la solucin CRM*

Integracion: El CRM parte de la informacién que la empresa dispone acerca
de sus clientes. Tal informacién vendré dada bajo la estructura definida por
un dafawarehouse corporativo o departamental que aglutine los datos de
negocio relevantes tras una labor de integracién 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 informacion
relevante del cliente a partir de la cunl se ejecutardn los procesos de andlisis
y de extraccién de conocimiento de negocio.

Andlisis: El andlisis de la informaciin del cliente permite extraer el
conocimiento de los clientes y mercado que posibilite el disefiar y dirigir a
partir de tal conocimiento acciones concretas de marketing a segmentos
especificos del total de los clientes vinculados a Ja empresa. Unicamente
mediante la adecuada ejecucion de los procesos y técnicas de andlisis puede
alcanzarse un conocimiento wilido y iitil 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 cuantitativas que soporten la toma de decisiones estratégicas.
Accidn: La solucién CRM es efectiva silo si el conocimiento adquirido durante
la etapa de andlisis se materializa en acciones concretas sobre los procesos
de negocio, por lo que la revisién y modificacién de dichos procesos dard lugar

2 bt/ fweees foemnd com.
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" a las conclusiones extraidas del andlisis de la informacidn del cliente y esto
constituye la etapa que cierra el ciclo de la solucién CRM.

Elio se plasmard sobre el modelo de negocio de la empresa a través de alguno
de los siguientes procederes:

o Identificacién de actuaciones (campafias).
Definicién de criterios / mecanismos de actuacién (acciones dentro de
una campafia dada).

o Activacién de acciones (interaccién con los servicios y canales de
atencidn al cliente).

2.4 FUNCIONES PRINCIPALES DEL CRM

1. Integracién de una visién de 360° hacia el cliente: consolidar su
informacién relevante y tenerla disponible en cada rincén de la
empresa.

2. Segmentacidn estratégica de los clientes: engloba la identificacién,
perfil, evaluacién y seleccidn de segmentos rentables.

3. Formulacién, personalizacién y diferenciacién de la propuesta de valor:
incluye las experiencias de beneficio, ka naturaleza de las relaciones,
los productos, los servicios y los precios, asi como otros costos
incurridos, para cada segmento elegido.

4. Comunicacién de la propuesta de valor personalizada.

5. Sistema de entrega y comunicacidn que soporta la relacién y la
transaccién.®’

El CRM tiene el propésito de soportar procesos efectivos de mercadotecnia, ventas,
servicio al cliente y comercio electrdnico; procesos fundamentales en la entrega y
comunicacién de valor superior al cliente. Para lograr este soporte, CRM requiere de
una cu/tura centrada en el cliente. Necesita una filosofia de negocios que alinee los
programas y actividades clave de la empresa alrededor de fas necesidodes,
expectativas y prioridades cambiantes del cliente. Una mentalidad de negocio que
reconoce que el activo mds importante es el cliente.

2 CRM y lo empresa contrada en el cliente’, Alfrado Baneitaz, Revista Segmento, Editorial ITAM, pp. 5. g
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2.5 PROCESO DEL CRM

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

El CRM es un proceso ciclico 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 informacién sobre el cliente para detectar oportunidades de
mercado y estrategias de inversién. Lo anterior se logra mediante la
identificacién, segmentacién y prediccién del comportamiento del cliente. El
descubrimiento del conocimiento pone al alcance de! personal de marketing
informacién detallada sobre el cliente, la cual permite hacer un buen andlisis
de informacién histérica y de las caracteristicas del cliente. Todo lo anterior
se traduce en una mejor toma de decisiones. EIl CRM debe utilizar el
descubrimiento del conocimiento para entender las peculiaridades de los
hdbitos de consumo del cliente.

Planeacién de mercado. En este grupo de procesos se definen cudles serdn las
ofertas especificas, los canales de entrega, los programas y departamentos
que se hardn cargo de un cliente. Lo anterior brinda al personal de marketing,
al equipo de administracién del servicio, a los planificadores de producciény a
la cadena de distribucidén, la posibilidad de encontrar oportunidades de
inversién en las interacciones con el cliente, en ubicaciones y canales, en
planes de trato con el cliente y en productos y servicios.

La planeacién de mercado permite elaborar planes o programas estratégicos
de conwnicaciones: predefinir modalidodes de campafas especificas,
preferencias en cuanto a canales y planes de trato al cliente y, finalmente,
elegir o desarrollar eventos para poner en acciSn planes a partir del
conocimiento obtenido.

Interaccién con el cliente. Es la fase crucial en la ejecucién y administracién
de las comunicaciones con el cliente o el prospecto utilizando informacién y
ofertas relevantes y oportunas, recurriendo a diversos canales de interaccién




atencién al cliente, de ventas, 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 planeacién de
mercado.

La interaccién debe determinar las conexiones con sus clientes, los sitios
potenciales para ampliar las interacciones de la empresa y definir las
estrategias de ventas, asi como las acciones de compra de los clientes.
Andlisis y refinamiento. Esta es la fase del proceso del aprendizaje continuo a
partir del didlogo con el cliente, capturando y analizando datos obtenidos en
las interacciones con éste. En esta fase también se refinan mensajes,
comunicaciones, precios, volimenes, ubicaciones, enfoques y tiempos: ademds
de entender las respuestas especificas a los estimulos (de marketing o de
ventas) del cliente.

‘ - Descubrimiento
Andiisis y del conacimiento
refinamiento

Aprendizaje
Accién
Interaccion con Planificacidn
el cliente def mercado

Figura 6: Ciclo del proceso del CRM>

M ponald S, Swift., "CRM, Cémo mejorar las relaciones con los Clientes®, Pearson Education, México, 2002, 1* edicién, %
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Figura 7: El departamento de marketing y sus funciones™

£l vicepresidente de marketing del CRM.

El vicepresidente (o director) de marketing se conoce también con el nombre de
vicepresidente de relaciones y comunicaciones, un nombre mds adecuado, ya que
indica dénde concentra sus recursos esta persona. Esta funcién administra y
coordina todo el proceso de comunicacién con el cliente en el CRM, con el fin de
mejorar la eficiencia de la empresa a través de la obtencidn, retencidn y
rentabilidad de los clientes.

* Ybidem, op. cit., pog, 52
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ol proceso det CRM
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Figura 8: Vicepresidente de marketing en el CRM: funci y habilidades.®

E/ analista de marketing del CRM.

Para identificar los clientes adecuados, se necesita de la experiencia de los
andlistas de marketing, Estos son los mineros, los encargados de identificar a los
clientes y “descubrir” las oportunidades de inversién que ameritan ser explotadas.
Estdn 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 andlista interactia con el departamento de tecnologia de la informacién para
garantizar que los datos se incorporen conforme lo requiera el crecimiento del
negocio: también, para que se vayan agregando los datos nuevos al mismo ritmo con
que los requerimientos aumentan y evolucionan.

El analista o analistas encargados de esta funcién deberdn trabajor en estrecha
colaboracién con el administrador de la base de datos, quien se encargard de
adaptar el modelo de datos légicos a las cambiantes necesidades de un negocio.

36 Ibidem, op. cit., pag, 53.
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Confardn también con la ayuda de consultores para la extraccién de datos, quienes
aportardn nuevas “perspectivas® en la segmentacién del cliente y detectardn
aquellos *sucesos” que merezcan ser analizados en la toma de decisiones sobre quién
es el cliente adecuado.
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= Administra la "vision unificada de los dientes™.

Habilidades

** Modelado estadistico
-Estadisticas de aseguramiento de la calidad, matemsiticas.

™ BExtraccion de datos.
-Capacidad para manejar diversas herramientas para la obtencion de un

conodimiento detsllado.
Figura 9: El analista de marketing del CRM: funciones y habilidades.”

El gerente de campafRas del CRM.

Una vez identificadas las oportunidades , el gerente de campafia elabora ofertas
adecuadas que se propondrdn a los clientes adecuados. Es importante unificar a los
diversos grupos “propietarios” de las campafias, para garantizar que el proceso de
campafia esté totalmente integrado con las ofertas. Los mensajes enviados deben
estar coordinados y unificados, y toca al o a los gerentes de campafas hacerse
cargo de la planificacién.

N Ibidem, op. cit., pag, 53.




En este rol participan también otros equipos “de enfradd” que contribuyen con sus

“casos”. En caso de que el cliente comprara o efectuara una transaccién como
respuesta al estimulo de una oferta, la tecnologia de la informacién también deberd
estar presente, ya que toda oferta presentada se debe reflejar en la facturacién, el
costo de sequro y flete o en los sistemas de planificacién de los recursos
empresariales. Asimismo para coordinar totalmente el proceso de optimizacién de la
relacién, se necesita una herramienta para automatizar campafias que apoye este
proceso creativo y defina las reglas de cada oferta por separado, en el contexto del
marketing y del proceso de comunicacién de una organizacién.
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3 Ibidem, op. cit., pag, 55.




E/ gerente del segmento del CRM.

Un importante actor en el proceso del CRM es quizds el gerente de segmento. Estd a
cargo de los problemas de un negocio, asi como de las oportunidades (de marketing)
de éste, como: 1) retencién del cliente, 2) obtencién del cliente y 3) rentabilidad del
cliente.

Cuando se trata de determinar el momento oportuno de la presentacién de una
oferta, alguien deberd tener toda la responsabilidad y autoridad para decidir si et
proceso de marketing y comunicaciones de una relacién realmente estd produciendo
una respuesta en el cliente. Es una responsabilidad insoslayable cuando se lanza
algiin producto nuevo. Sin embargo, cuando se hacen nuevos lanzamientos y se avisa
de otras ofertas, éstos son los que definen las reglas sobre la frecuencia de
contacto, del trato miiltiple, la novedad, la frecuencia, las segmentaciones
financieras y otras técnicas de marketing. Los gerentes de segmento son el
aglutinante del equipo, asi como el eje en torno al cual gira el proceso del CRM.

an of Momento oportuno
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39 Ibidem, op. cit., pag, 55.
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£/ gerente de canal.

Una vez que ya fue identificado el cliente adecuado, que se han concebido las
ofertas adecuadas y que se llegé al momento oportuno, hay que dar el paso de una
visidn unificada del cliente a una imagen unificada de la compafiia. 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
contacto” de las empresas.

El gerente de canal debe interactuar con el centro de atencidén 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). Habrd que definir y planificar
la identidad y la ubicacién de canales externos representados por revendedores,
distribuidores, franquiciatarios, asi como los equipos de publicidad y relaciones
piblicas, a fin de garantizar que el proceso llegue simultdneamente a todos los
puntos. Para tal efecto, tendrd que verificar lo siguiente: los guiones deben estar
debidamente elaborados y listos: los operadores telefénicos o de correo
electrdnico, capacitados; la fuerza de ventas, coordinada; las paginas Web, listas;
los anuncios impresos, adquiridos y programados, y los espacios de televisién,
confirmados (en el caso de campafias importantes).

"
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Figura 12: El gerente de canal : funciones y habilidades*®

2.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y TACTICOS DEL CRM

A medida que las organizaciones lideres se acerquen a sus clientes y a sus unidades
de negocios empresariales ampliadas (canales, franquicias, proveedores, socios,
vinculos en Internet), podrdn comunicar objetivos y metas de manera especifica.

El objetivo del CRM es incrementar las oportunidades mejorando la comunicacién
con el cliente adecvado, proponiendo la oferta adecuada (de producto y precio), a
través del canal adecuadoy en el momento oporturo.

Las organizaciones deben definir claramente los beneficios que les aportard cada
objetivo, que son los siguientes:

© Ibidem, op. cit., pag, 56.




] Cliente Adecuado.
o Administracién de las relaciones con el cliente a través de sus ciclos
vitales.
o Aprovechamiento del potencial de un cliente, incrementando el monto
de lo que gastard.
o La Oferta Adecuada.
o Presentar eficientemente la compafiia, y sus productos y servicios, a
clientes y prospectos.
o Personalizar lo que se ofrezca a cada cliente.
« £/ canal o canales Adecuados.
o Coordinacién de las comunicaciones en cada punto de contacto con ef

cliente.

o Habilidad para comunicarse mediante los canales preferidos del
cliente.

o Captura y andlisis de la informacién del canal para un aprendizaje
continuo.

e £/ Momento Cportuno.
o Comunicacién eficiente con los clientes en momentos “ relevantes’.
o Capacidad para comunicarse en tiempo real (o casi), o mediante el
marketing tradicional.
Estraregias tdcticas para el proceso de CRM.

INTERACTUAR

RELACIONAR

Figura 13: Estrategias tacticas para el proceso de (RM.*

a Ibidem, op. cit., pag, 48 g
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Los cuatro elementos de las estrategias tdcticas del CRM son:

1.- Interactuar - Son las transacciones e interacciones mediante las cuales se
dispone un didlogo entre un consumidor - cliente - canal y una organizacién o
empresa. Estos son los datos proporcionados por los puntos de contacto y las
comunicaciones con los puntos externos de contacto.

2.- Conectar - Consiste en la determinacién y administracion de los puntos de
interaccién entre un consumidor - cliente - canal y una organizacién o empresa.

3.- Conocer - Consiste en la comprensién obtenida mediante la captura y andlisis de
la informacidn detallada, cuyo propdsito 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 relevantes con los consumidores, clientes, canales, proveedores y
socios, y asi cultivar relaciones de valor.

Beneficios principales de un proceso de CRM.

o Retencion de clientes - La capacidad para retener clientes y canales leales y
rentables que contribuyan a la expansién de un negocio (rentabilidad).

« Adaquisicién de clientes - La adquisicidn de los clientes adecuados, con base
en caracteristicas conocidas o investigadas para, con ello, fomentar la
expansion y aumentar mdrgenes.

« Rentabilidad de clientes - Incremento de los mdirgenes de ganancias
provenientes de un cliente, ofreciéndole productos adecuados en el momento
oportuno.

74

4




VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CRM

2.8.1 VENTAJAS DEL CRM

La solucién CRM persigue un propdsito final: el incremento de los beneficios de la
empresa a través de una mejor relacién, basada en un mayor conocimiento, con el

cliente.

« La mejora de la eficiencia de los procesos de relacién 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 diferenciacién e individualizacién entre distintos
clientes.

e La deteccion de nuevas oportunidades de marketing y venta derivadas del
conocimiento adquirido sobre cada cliente (marketing uno a uno).

» La mejor adecuacién 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 reduccién de los costos asociados a las campafias de venta y marketing. Ei
conocimiento adquirido del cliente permite a la empresa personalizar sus campaiias
de modo que sdlo aquellos segmentos de cliente susceptibles de responder a una
promocién dada sean objeto de ella, reduciendo el costo asociado a campafias

masivas de captacién.

2.8.2 DESVENTAJAS DEL CRM

1. Pensar que la tecnologia es la solucién. La tecnologia sélo tiene sentido tras
tener perfectamente definidos los objetivos de negocio. Es motivo de fallo
cuando la tecnologia se ha tomado como elemento critico en los proyectos de
CRM.

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

3. No existe "pasidn por el cliente” en la cultura de la organizacidén.

4. Retorno de la inversidén poco clare debido a que no es un sector maduro y

existe un desconocimiento generalizado sobre su ROIL. %




5. Falta de visibn y estrategia. Es un problema habitual no tener una
estrategia claramente definida y, por tanto, unos objetivos de negocio
medibles en el drea de CRM. Ademds, el problema se incrementa cuando no
existe una correcta asignacién de recursos y una correcta metodologia para
el desarrollo del proyecto.

6. No redefinir los procesos. Al igual que en otro tipo de proyectos
tecnoldgicos, 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 organizacién para conseguir resultados.

7. Mala calidad de los datos e informacién. Uno de los pilares de CRM es el
conocimiento del cliente (customer intelligence) y dentro de este concepto la
calidad de los datos e informacidn es bdsica 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 gestion del cambio y de la cultura
organizacional.

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

Habria también causas debidas a la “inmadre?' del mercado: soluciones poco
evolucionadas y validadas, falta de soluciones “verticales", 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 organizacién no es tan competitivo ni tan
diferenciado como nos gustaria con lo que entramos a “guerras comerciales”.
Esto nos lleva a reducir progresivamente nuestros mdrgenes,

» No se tiene perfecta informacién de cada segmento de clientes: sus
caracteristicas, 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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adaptados a las necesidades de los segmentos.

Area de ventas, marketing y atencién al cliente:

El personal de ventas pierde mucho tiempo en tareas administrativas
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 informacién actualizada sobre
el cliente y sobre sus dltimas incidencias, ofertas, ventas, ewvolucién,
previsiones, plazos de entrega, etc.

No se puede acceder a esa informacién desde cualquier lugar y en
cualquier momento.

No existe una correcta definicién de objetivos, seguimiento y retribucién
variable para el equipo de este drea.

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

La elaboracidn de planes de ventas, fijacién de objetivos y el control de
ventas por parte de los directores es complejo, inexacto y ademds
consume mucho tiempo y genera un alto nivel de incertidumbre.

El seguimiento de oportunidades no siempre es efectivo porque los procesos
y tecnologias empleadas no son los correctos y ademds no puede ser
correctamente desarrollado por los directores de ventas.

El servicio de atencidn al cliente en muchas ocasiones es ineficaz e
ineficiente.

No se mide la efectividad de las campafias de marketing.

No hay comunicacién entre marketing, ventas y atencién al cliente con lo
que las oportunidades generadas por los unos no son aprovechadas por los

otros y viceversa.

A nivel organizacional:

No existe una base de datos con toda la informacién relativa a los clientes
sino que la informacién sobre los clientes estd dispersa en pequefias bases de
datos departamentales, en las cabezas de las personas, agendas personales,
anotaciones, tarjeteros, etc.

Muchas veces no existe una cultura de orientacién al cliente.

No se tiene en cuenta el cardcter multicanal de las relaciones con los

importancia como el correo electrénico y el sitio web.

clientes y no se gestionan correctamente los nuevos canales de creciente
%




‘ El organigrama no estd desarrolliado pensando en el cliente sino pensando
en las tareas internas de la organizacién.*?

2.9 E-CRM
(ELECTRONIC CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

En los (ltimos afios se ha desarrollado mas la tecnologia a través de la Internet,
donde se ha dado un mayor intercambio de informacién entre clientes y empresas.
Para controlar este tipo de relacién se desarrollo el e- CRM que es una rama del
CRM que nos permite tener el contacto mas rdpido con otro tipo de clientes.

e-CRM (Electronic Customer Relationship Management) es la combinacién de las
técnicas tradicionales de Gestién de Relacidn con los clientes o CRM con
aplicaciones e-business para desarrollar y gestionar relaciones 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 compafiias con datos significativos
para conducir comunicaciones interactivas, personalizadas y relevantes con los
clientes, a través de los canales de comunicacién tanto electrdnicos como los
tradicionales.

Involucrarse en un proyecto e-CRM requiere cambios en los procesos y en la
organizacién y una arquitectura no trivial para soportar tanto los procesos de e-
CRM como las aplicaciones de la empresa que automatizan el proceso. Las compafias
de tamafio pequefio o mediano pueden beneficiarse a través de aplicaciones menos
sofisticadas, mds fdciles de implementar (y adquirir). No obstante, sin importar el
tamaiio del negocio, la mejor alternativa (sin duda alguna) es la de evolucionar hacia
el e-CRM.

“2 hetp://wrerw.s0s.com.mx g
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2.9.1 Las 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 optimizacién del

valor de las relaciones con el cliente. Aqui tenemos algunos de los significados de la
“e" en e-CRM.

1) Electronic Channels: nuevos canadles electrénicos como el web y los mensajes
personalizados se han convertido en el medio por excelencia debido a sus
caracteristicas de rdpidos, interactivos y econdmicos, retando a las
compatfiias a mantener el ritmo con este incremento de velocidad.

2) Entreprise: a través del e-CRM una compafiia adquiere el significado de lo
que reaimente es tocar y moldear una experiencia del cliente a través de toda
la organizacién.

3) Empowerment: 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 cémo comunicarse con la compaiiia 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 posicion de poder de los consumidores, una solucién de e-CRM debe
ser estructurada para proveer informacién inmediata, pertinente y valiosa
que un consumidor acepte en intercambio por su atencién.

4) Ecomomics: Muchas compafiias ejecutan estrategias de comunicacién con el
cliente con poco esfuerzo o habilidad para comprender los factores
econdmicos de las relaciones con el cliente y las opciones que tiene el canal
para llegar al cliente. En la actualidad los criterios econémicos del cliente se
relacionan con las decisiones relacionadas con a colocacién inteligente de los
activos, a la direccién del dinero y los esfuerzos individuales capaces de
proveer el mdximo retorno en las iniciativas de comunicacidn con el cliente.

5) Ewvaksation: El entendimiento de los factores econémicos del cliente se
relaciona con fa habilidad en una compafiia 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 inversién) anticipado contra el retorno real mediante reportes
analiticos disefiados para tal fin. Los resultados de la evaluacién permite a las
compafiias continuiamente refinar y mejorar los esfuerzos para optimizar las
relaciones entre las compafiias y sus clientes.
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6) Exvernal information: El uso de informacidn externa relacionada con el
cliente puede ser empleada para entender en un futuro las necesidades del
mismo. Esta informacién puede ser obtenida de fuentes como redes de
informacidn de terceras partes o aplicaciones que captan el perfil del cliente
a través del WEB, todo esto regulado por reglas estrictas de ética en
relacion con la informacién privada que ha sido registrada.

Conscientes de que cada “e* puede moldear e! futuro de cualquier negocio, una
compafiia construye una solucién de e-CRM en funcién de optimizar las relaciones
entre ella misma y sus clientes. Por cada compafiia, la optimizacién puede tener
diferentes y miltiples objetivos como incrementar el nimero 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 Caracteristicas claves de un sistema e-CRM

Independientemente de los objetivos que quiera alcanzar una empresa, una solucién
e-CRM debe poseer ciertas caracteristicas claves. Estas deben ser:

Debe ser manejada por un almacén de datos (data warehouse- data mining). Data
Warehouse, es el conjunto de sistemas para la toma de decisiones necesarios para
identificar tendencia y oportunidades de manera rdpida. En otras palabras, Data
Warehousing se refiere al almacenamiento de datos y el datamining se remite al
andlisis de la informacidn.

Enfocar el comportamiento del cliente hacia una visién multicanal : hoy en dia las
empresas tienen diferentes métodos de interactuar con sus clientes. Por ejemplo,
un banco puede usar una aplicacién para soportar su web sife, otra para soportar su
call center, otra para soportar su e-mail, otra para sus cajeros automdticos, 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 informacidn entre canales.

Una solucién 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
través de distintos puntos de contacto y almacenar esa informacidn en un almacén
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temporal para su inmediata evaluacién y respuesta. En adicién, estas aplicaciones
deben alimentar informacidn capturada desde los diferentes puntos de contacto
hacia el almacén de informacidn, para ampliar el perfil del cliente.

Estructurado para identificar la rentabilidad de un cliente o el potencial de
rentabilidad, y para determinar ddnde 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 solucién completa de e-CRM deberd proporcionar las siguientes facilidades a la
compafiia ademds del acceso web a la informacién para nuestros clientes.

Segmentacidn de clientes.

Data mining.

Gestién de campafias.

Simulacién de negocios.

Mensgjeria personalizada a clientes (e-mail).
Motores de decisién online.

2.9.4 Implantacién de sistemas e-CRM

La implantacién de un proyecto e-CRM permitird a todos optimizar el trabajo,
fidelizar al cliente y mantener un clima de colaboracién e integracién para toda la
organizacién. Haciendo que ésta sea mds flexible, mds dindmica y mds competitiva.

2.9.4.1 Un cambio complejo

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

< ¢Nuestra organizacién tiene la habilidad de relacionarse de forma
personalizada a través de internet con nuestros clientes?

% <Cémo sincronizariamos la comunicacidn entre los canales tradicionales e
internet con nuestros Call center para conocer en todo momento los
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recibido un e-mail desde nuestro departamento de Marketing?

Ademds debemos tener en cuenta que hablar de un proyecto e-CRM es hablar de
procesos y cambios muy complejos. Estos cambios afectran 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 economia, a la mentalidad de la
empresa, a su comunicacién, etc. Por ello, es algo que no se debe hacer de forma
rdpida ni dejando a un lado la planificacidn. El compromiso de implicacién afecta a
todos los miembros de la organizacién. La implantacién conlleva una serie de
implicaciones que afectan tanto a la empresa como al colaborador:

2.9.4.2 Implementacién de una solucién e-CRM
La compafiia que va a implementar una solucién e-CRM debe:

< Definir sus objetivos de negocio.

< Asegurar la sofisticacion del modelo actual a lo largo de la adaptacién
continua del e-CRM en términos de procesos y tecnologia.

<> Definir los procesos de negocio y los cambios necesarios para alcanzar los
objetivos.

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

A continuacidn presentamos cinco puntos fundamentales a tener en cuenta en el
diseiio de una solucidn e-CRM:

1) Disefar las soluciones e-CRM empezando desde fuera. Todo empieza con el
cliente. No sélo con lo que la empresa piensa de él, sino con lo que puede conocer y
aprender dindmicamente. Cada organizacién tiene que crear una aproximacion y una
solucidn apropiada para su nicho de negocio, mercado y clientela. Hay que empezar
creando los canales para entender lo que piensan los clientes, obteniendo una
articulacidén no técnica de sus necesidades y deseos.
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2) Debemos proporcionar al cliente un método para que pueda comunicar su
experiencia. La clave estd en inventar nuevas férmulas para crear una experiencia
personal y, para hacerlo hay que tener en cuenta: ¢Qué cosas obvias se deberian
saber acerca los clientes?, ¢Cémo se puede comunicar al cliente que su situacién es
entendida?, ¢Cémo se puede conseguir que los clientes hagan uso de la web sin
limitaciones tecnolégicas?

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
hdbitos y necesidades de compra de sus clientes. La misma naturcleza interactiva de
la gestidn electrénica de las relaciones con los clientes proporciona un buen andlisis
de los comportamientos y satisfacciones de los clientes. ¢Qué informacion necesita
su cliente? ¢Cudl estd disponible, ya sea estadisticamente o dindmicamente, en otros
Términos que puedan enriquecer la interactividad del cliente? <Qué informacién
pasiva 0 no declarada sobre la experiencia del cliente se puede usar para
perfeccionar su solucién 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 bidireccionaimente con su cliente. Una
comunicacién bidireccional con sus clientes empieza minimizando la disonancia
cognoscitiva en todos los canales de relacién. 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
conexign sin ruidos que le permita recoger infarmacién y opiniones sobre él.

5) La tecnologia tiene que permitir la interaccién. Una e-CRM satisfactoria no es
un sistema, producto o herramienta aislados. Tiene que empezar con la gente y los
procesos adecuados para gestionar las relaciones con sus clientes. Es por ello
necesaria la integracién de todas las dreas funcionales y tecnolégicas de la empresa.
Y lo que es mds importante: la tecnologia tiene que ser vista por el cliente como algo
transparente que posibilita la interaccién. Si el cliente tiene que ir evitando una
barrera tecnolégica tras otra para llegar hasta usted, su empresa habrd perdido una
oportunidad y, quizds, un cliente.
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N 2.9.4.3 Errores més frecuentes a evitar

Algunos de los errores mds frecuentes a evitar son:

<3

2,
<

%
Qe

0
£>3

No realizar un adecuado andlisis de objetivos.

No tener en cuenta a las personas implicadas.

No abordar un adecuado Plan de Formacidn.

Deficiente politica de Comunicacién.

Débil compromiso de la Direccidn.

Falta de colaboracion en dreas como Marketing, Recursos Humanos e
Informdtica.

Deficiente disefio de procedimientos.

No abordar un plan eficaz de seguimiento.

2.9.5 Aplicaciones del e-CRM

€l conjunto de capacidades o elementos que una aplicacién de e-CRM debe
comprender para ser considerada realmente una solucién integral de e-CRM son:

Software de andlisis de clientes que prediga, mida e interprete el
comportamiento de los clientes, permitiendo a las compafiias 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 de e-CRM
que describen el estado el estado de sus clientes a través de la empresa. €l
software de andlisis de clientes y sus reportes pueden ser usados
virtualmente por cualquiera en la organizacion, incluyendo la alta gerencia.
Ideaimente, la informacién analitica debe ser entregada como un paquete,
pero basadas en aplicaciones extensibles que usen un conjunto de modelos de
datos y reportes especificos para cada sector de la industria.

El software de Data Minig debe construir modelos predictivoes para
identificar los clientes mas propensos a ejecutar un comportamiento en
particular como la compra o una mezcla de los productos de la compafiia. El
moideamiento debe estar integrado de forma ajustada con el software de
manejo de campafias de marketing para mantener el ritmo con las miltiples
que corren diaria o semanalmente.

El software de las campafias de marketing deben servir para planificar y
ejecutar las diferentes campahas a lo largo del tiempo. Este permite probar




cliente y prospecto, y produce la salida hacia los diferentes canales como:
mensa jes electrdnicos personalizados, call centers, marketing directo, etc.
Simulacién de negocios, utilizado conjuntamente con el de software de
manejo de campafias.

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

Un motor de decisién en linea que coordine y sincronice las distintas
comunicaciones que se dan en los diferentes canales. Este debe contener
inteligencia de negocios para determinar y comunicar el mensaje mds
apropiado, la oferta y el canal adecuado (todo esto en tiempo real), y soportar
el didlogo en dos vias con el cliente. Esto permitird evaluar las actividades de
los clientes y dibujar el perfil de los mismos, almacendndolo todo en la
nuestra base de datos.

Cualquier negocio debe seguir los principios bdsicos del e-CRM: coordinacién entre
los diversos canales que establecen puntos de contacto con el cliente, perfiles del
cliente centralizados en un almacén de datos, personalizacién y continua y
consistente medicién para alcanzar mejoras en los indices de respuesta y retornos
sobre la inversién en los programas de marketing.**

2.10 LA EMPRESA BASADAS EN LAS RELACIONES

Definicién:

La empresa basada en las relaciones hace referencia a una organizacién que

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

* Un conjunto de intercambios econdmicos.

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.

) www. Icemd.com
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empresa basada en las relaciones tiene capacidad de reconocer y crear
conversaciones con diferentes tipos de clientes, porque comprende el tipo de
conversacién 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 opinién que tienen los clientes de la empresa desde
el exterior de ésta.

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

sus clientes.

e Descubrimiento: Se centra en el cliente. El elemento central es el
aprendizaje. Es la base para reconocer, recordar y comprender a los clientes.

o Didlogo: Se centra en la relacién. El elemento central es la conversacién, 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 direccién que se deben adoptar
acerca de los mecanismos organizativos y de gestidn que hacen posible un
descubrimiento y un didlogo prolongado en el tiempo.

La preocupacién que tiene esta empresa por el descubrimiento, el didlogo 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.

Caracteristicas de la Empresa Basada en las Relaciones:

e Suatencidn es centrada en las conversaciones.
Todas sus relaciones son manejadas como conversaciones
Las relaciones con los clientes pueden producirse en cualquier momento, en
cualquier lugar y de cualquier manera.

« El valor estd en la conversacidn.

e Laperfeccion no es el centro de su atencidn.

» Las conversaciones se llevan a cabo de manera instantdnea, o casi instantdnea.




La empresa basada en las relaciones sabe que el valor esta en la conversacidn, 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 creacién
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
caracteristicas del cliente, que recoja una liste con las caracteristicas presentes y
el futuro potencial de la relacién. Estas empresas cambian y se transforman cuando
cambian las prioridades y la situacién. La empresa madura basada en las relaciones
utiliza su capacidad para percibir y medir con el propdsito de prever lo que
necesitan sus clientes y se organiza de forma proactiva para ayudaries a conseguir
sus objetivos y aspiraciones.

Estas empresas tinicamente prosperan si mantienen relaciones verdaderas con sus
clientes y proveedores, relaciones que se caractericen por un intenso didlogo,
asociacién y control compartido. También piensa que informacién es poder, y
considera que ese poder aumenta cuando se comparte.

“ Ray McKenzie, “La empresa basada en las relaciones®, Ediciones DEUSTO, Espaita 2002
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3. TRABAJO DE CAMPO

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Desconocimiento de la reciente filosofia, el CRM, en la empresas mexicanas,
principalmente las microempresas, su implementacién y su aplicacién en las mismas.

3.2 FORMULACION DE LOS OBJETIVOS DEL ESTUDIO.

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

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

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

3. Determinar los beneficios que obtienen con esta filosofia.

3.3 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL DE REFERENCIA.

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

e 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 atencidn estaba en qué vende la empresa.

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

e 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 comunicacién y escuchan al cliente. Han establecido
cdmo y qué datos caepturar y como usar la informacidn obtenida




distribuir y hacer llegar de manera efectiva los productos / servicios al
consumidor.

Estas serian las efapas fundamentales pero algunos autores comentan una ultima
evolucidn de la forma de hacer negocio de las empresas y es la Hamada “Real Time
Company” o empresa en tiempo real que se desarrollara a partir del afio 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 dependerdn 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 mds rentables para la empresa, con el propdsito de
maximizar su valor a largo plazo. Es una estrategia necesaria para seleccionar y
administrar las relaciones con los clientes mds valiosos y potenciar la permanencia.
Esta estrategia parte de hacer un esfuerzo por establecer un didlogo con los
clientes, con el fin de entender y anticipar sus cambiantes necesidades individuales
y desarroliar relaciones y compromisos sostenidos y sélidos en el tiempo.

3.4 HIPOTESIS.

1. Mientras mds grandes sean las empresas mexicanas, mds posibilidades tendrdn de
implementar y aplicar la reciente filosofia, el CRM.

2. Mientras mds pequefias sean las empresas mexicanas menos posibilidades tienen
de implementar y aplicar la reciente filosofia, el CRM.

3. Los empresarios de cualquier tamafio requieren de un procedimiento que oriente
la aplicacién del CRM.

4. Se presume que los empresarios tienen conocimientos limitados, de esta filosofia
por lo que necesita el apoyo para su implementacidn.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

OBJETIVO OEL CUESTIONARIO:
“Saber como esta integrado el conocimiento del CRM (Costumer Relationship

Management) y su aplicacién dentro de las empresas Mexicanas.”
DEFINICION DEL CRM:

Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar, atraer, retener y
desarrollar a los clientes mds rentables para la empresa, con el propésito de
maximizar su valor a largo plaza. Es una estrategia necesaria para seleccionar y
administrar las relaciones con los clientes mds valiosos y potenciar la permanencia
(valor de vida) de estas relaciones.

1. ¢Sabe qué es el CRM?
Si Tedrica o prdcticamente ¢Qué es? No (ir a la pregunta 8)

2. ¢Cdmo se lleva a cabo el proceso de CRM?

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

4. cConocen el CRM en su empresa?
Si No

5. ¢Qué cambios hizo en su empresa para implementar el CRM?
6. <Cdmo involucro al personal en el proceso?
7. éQue beneficios le ha dado el CRM?

8. ¢Hay algiin sistema de soporte que permita un seguimiento de la relacién de
negocios con el cliente?

Si ¢Cudl? No %




9. ¢Hasta que punto la organizacién conocia las necesidades de sus clientes?

10. ¢ Se hallaba preparada la organizacién para responder a las necesidades de los
clientes?
Si No

11. £Contaba con los recursos humanos y tecnolégicos 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 cQuién? No

13.<£Toman en cuenta en su empresa las opiniones y comentarios de sus clientes
al grado de generar cambios?
Si No

14. ¢Cémo logrd que el cliente esté satisfecho con sus productos, servicios y
dreas de soporte, logrando asi su lealtad, y que no se vaya?

15. ¢Qué otros beneficios obtuvo con el CRM?

16. ¢Cada 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:

Nimero de Empleados (aprox):
Direccién y Teléfono:

MUCHAS GRACTIAS POR SU ATENCION

N
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3.3 RESULTADOS OBTENIDOS.

SABE QUE ES EL CRM

E NO

& PRACTICAMENTE O TEORICAMENTE ?

2. Las microempresas en su mayorfa contestaron que no sebian como se llevaba a
cabo un proceso de CRM, algunos no contestaron y otros mencionaban cosas que no
coincidian con el concepto de CRM, por lo que generalizamos que estas empresas no

sabian que era un proceso CRM.

Por el contrario, las medianas y grandes empresas si sabfan como se llevaba a cabo
el CRM. Decion que era un SOFTWARE que almacenaba bases de datos de los
clientes, solo el 25% de estas empresas no sabian como se llevaba a cabo un proceso

CRM aunque conocian su concepto y para que servia.
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EN QUE AREA DE SU EMMESA LO ARLICA

OTOobAS

1%

5. En esta pregunta, pudimos encontrar que las empresas hicieron diversos cambios
para poder implementar el CRM como por ejemplo:

* Microempresas
Los cambios que tienen las microempresas es estar continuamente en contacto con
el cliente, cubriendo sus necesidades y tratando de implementar normas de calidad
y tecnologia a su alcance.

e Medianas y grandes empresas.
Respecto a los cambios que se hicieron, esta la capacitacién para integrar a fos
clientes, elaboracién de manuales y procedimientos de calidad, ademds de llevar a
cabo un seguimiento mds exhaustivo de los clientes, para saber sus verdoderas

necesidades.
TESIS CON %
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6. Segin los datos obtenidos en el cuestionario, se pudo observar que en las
microempresas, generalmente se involucra al personal con capacitacién para una
mayor atencién y servicio al cliente.
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Por otra parte, en las empresas grandes, es fundamental la capacitacién ya que de
esta forma pueden atacar cualquier debilidad del mercado de forma mas exitosa

(BRANDES Y MEDIANASKQUE CAMBIOS HIZO EN SU
EMPRESA PARA IMPLEMENTAR B CRM ?

CI1CAPACITACION
CIMLATICANDO
ONO SE
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7. Las respuestas obtenidas para las microempresas, es que la mayoria de estas
expresan que los beneficios que han tenido, son principaimente mayor numero de
clientes, respaldados por el compromiso y lealtad hacia ellos. Asimismo, las
empresas grandes expresaron que el mayor beneficio para las empresas, es la
productividad y tener la atencidn, los gustos y preferencias del cliente, o que da, de
esta forma, buenos resultados financieros y una mejora continua.

2QUE BENEFICIOS LE HA DADO EL CRM?

OIMAS CUENTES

CIMEJORES
RESULTADOS

CINO CONTESTAN

OOTRA RESPUESTA

HAY ALGUN SISTEMA DE SOPORTE QUE PERMITA
UN SESUIMIENTO DE LA RELACION DE
NESOCIOS CON EL ALIENTE

BNO
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9. Segiin las respuestas dadas por las microempresas, se elaboré la siguiente

grdfica:

En su contraparte, las medianas y grandes empresas expresaron que las necesidades
se conocen en su totalidad, tanto a largo, mediano y corto plazo, ya que a través de
ellas se ofrecen productos a los clientes para satisfacer dichas necesidades.

10.

LHASTA QUE PUNTO LA ORGANIZACION CONOCIA
LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES ?

OTRA CONOCEN

20% 100% CICONOCEN 100%

conocen 4§ D 0% ECICONOCEN 90%

so% (> CICONOCEN 80%

c&?&cm [CICONOCEN 50%

0% CONOCEN OOTRA

10% 00%
30%

SE HALLABA PREPARADA LA ORGANIZACION PARA
RESPONDER A LAS NECESIDADES DE LOS
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14. Generdlizando las respuestas de las microempresas, obtuvimos la siguiente
grdfica:

2 COMO LOGRO QUE EiL. CLEENTE ESTE SATFECHO
CON SUS PRODUCTOS, SERVICIOS Y AREAS DE
SOPORTE, LOGRANDO ASI SU LEALTAD, Y QUE NO SE
VAYA?

auw .mnuvw
‘ aovm RESPUESTA

En las empresas medianas y grandes, obtuvimos como respuestas mds frecuentes,
que la manera de obtener la lealtad del cliente era la mejora continua, asi como el
monitoreo a través de cuestionarios sobre las necesidades y quejas de los clientes

sobre sus productos o servicios.

15. Para las microempresas, los resultados mds favorables es el incremento de la
productividad, la retencién de sus clientes mds wvoliosos y al mismo tiempo el
allegarse de nuevos clientes rentables.

Para los empreses medionas y grandes, los mayores beneficios que han obtenido con

esta filosofia son, el mayor cierre de negocios, disminucidn de costos, asi como un
incremento en las ventas y como consecuencia un reforno de la inversién mds rdpido.

TESIS CON
FrALA DE ORIGEN

T




16. Con los datos obtenidos de las respuestas de las microempresas, se obtuvo la

siguiente grdfica:

CON CADA
CLIENTE CADA SEIS
20% MESES

=

TODOS LOS
DIAS
50%

{MICROEMPRESAS), CADA CUANDO ES
NECESARIO REALIZAR UN ESTUDIO DE CRM ?

[1CADA SEIS MESES
B TODOS LOS DIAS
O CON CADA CLIENTE

Con las respuestas de las medianas y grandes empresas se obtuvo la siguiente

gréfica:

LCADA CUANDO ES NECESARIO REALIZAR UN
ESTUDIO DE CRM ?

COCADA MES
BCADA ARC
DINO SABEN

17. Las opiniones de las microempresas es que es una filosofia muy buena ya que es
una buena opcién que les permite obtener una mejora continua y tener buenas
relaciones comerciales logrando asi una lealtad entre ambos.

Las medianas y grandes empresas opinaron que es una excelente forma de conocer
las necesidades de los clientes teniendo un constante contacto con el y que era
necesaria ya que los hacia mds competitivos. A su vez algunos coincidieron en que
para el éxito de la implementacién del CRM se necesita cambiar la cultura
organizacional ya que fa resistencia al cambio es uno de los obstéculos del CRM.

99
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3.7 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Habiendo observado los resultados presentados por medio de las grdficas
anteriores, podemos concluir de una forma mds certera que en las empresas
mexicanas se presentan diversos factores importantes para la toma de decisiones
que podrian ser circunstanciales para un crecimiento de las mismas, asi como
también podrian 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 través del
andlisis de los mismos se encuentra a la luz, es el problema al que se enfrentan las
microempresas, segin las respuestas obtenidas, para las microempresas es de gran
dificultad incursionar o tener acceso a nuevas filosofias como el CRM ya que los
problemas econdmicos que constantemente las aquejan, hacen mds dificil la
posibilidad de que se puedan implantar o aplicar en sus empresas nuevas filosofias,
ademds de que estas conllevan, capacitacién a sus empleados, tecnologia y mds que
nada de inversidn y esto significa un gran costo para este tipo de empresas. Ademds
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 mds posibilidad
econdmica para hacer una inversién en tecnologia o en capacitacién y adiestramiento
para sus empleados, e incluso contratar algin servicio de consultoria para su
correcta implementacién y aplicacién a la empresa.

Los tres tipos de empresas estudiados se enfrentan a un problema que se podria
generalizar, es decir, este problema es la gran resistencia al cambio que se presenta
por parte del personal de todos los niveles de la organizacién . El personal de las
empresas rechazan esta filosofia ya que piensan que se va automatizar mds el
trabajo y que de alguna manera los podrian suplir de sus puestos por una tecnologia
mds avanzada.

Este problema, la resistencia al cambio, ha sido un factor importante para que en las
empresas se presenten problemas durante la implementacién 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.




Con base a los resuitados obtenidos podemos decir que se cumplen las hipétesis
antes establecidas ya que la mayoria de las microempresas encuestadas no conoclan
el CRM vy las que lo conocian no lo aplicaban porque no tenian los medios necesarios
para poder implementaria. Por ofro lado, gran parte de las grandes y medionas
empresas conocian y aplicaban el CRM y afirmaban que era una filosoffa que los
hacia mds competitivos y que se sentian muy satisfechos ya que con ella podian
tener un mejor control de sus clientes y por lo tanto podian of recer sus productos o
servicios de una manera mds eficiente y con mds calidad. A continuacién se muestran
las grdficas con los porcentgjes de las empresas que conocian y aplicaban en CRM:

MIENTRAS MAS PEQUENAS SEAN LAS
EMPRESAS MEXICANAS, MENOS
POSIBILIDADES TIENEN DE IMPLEMENTAR Y
APLICAR LA RECIENTE FILOSOFIA

CINO LO CONOCEN

CONOCEN

MIENTRAS MAS ORANDES SEAN LAS EMPRESAS MEXICANAS,
MAS POSLIDADES TENDRAN DE IMPLEMENTAR Y APLICAR LA
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La mayoria de los empresarios no cuentan con material de apoyo, ademds de que hay
pocos despachos de consultoria que cuentan con este servicio de solucién a sus
problemas implementando la filosofia CRM.

Ademds no se le ha dado difusidén y publicidad asi como también los costos son muy
elevados para adquirir este tipo de informacién y asesoria . Por esta razdn los
empresarios tienen conocimientos limitados para su correcta implementacion.

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

El porcentaje restante es el 17%, este corresponde a las empresas que no lo
conocen y que no tienen acceso a la aplicacién del CRM por diversas razones, como
las siguientes: falta de informacién, creen que no es necesaria, no cuentan con los
recursos necesarios para la implementacidn, 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 organizacién,
cambiar en algunos aspectos su cultura organizacional, costos adicionales para la
implementacion del CRM, entre otras.

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

N
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4. CONCLUSIONES 6ENERALES

La diversificacidn y globalizacidn 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 negacio convencionales de la empresa enun
intento por mantener la fidelidad e ingresos obtenidos de sus clientes.

En el mundo actual, la relacién 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, mafiana y pasado viene solamente de los clientes, por lo que la empresa que
no este atenta de sus clientes estard en desventaja.

Es de aqui de donde surge esta nueva filosofia que en un sentido mds amplio, se
podria tomar como toda actividad que se enfoque a clientes, particularmente a los
que ya se tienen, y de ahi 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 ei cliente. El principio radica en
que es mucho mds rentable venderle mucho a nuestros clientes actuales, que elevar
nuestros costos preocupdndonos por la adquisicién de clientes nuevos, en lugar de
retener a los actuales.

La empresa debe conocer quiénes son sus clientes, quiénes entre ellos son sus
clientes mds rentables, cémo se comportan y por qué, qué necesitan, qué desean,
cémo y cudndo. En definitiva, la empresa debe conocer a sus clientes para poder
poner en prdctica aquellos mecanismos y estrategias de mercado que le permitan
establecer una relacisn duradera y rentable con elios, manteniendo en todo
momento su fidelidad y valor.

La empresa se beneficia cuando la estrategia de comercializacién se centra en el
conocimiento y la retencién de los clientes, ademds de que se comprenden mejor las
necesidades de cada cliente en lo individual, teniendo la posibilidad de entablar un
didlogo permanente con €l, y por ende, se puede construir una relacién de negocios

de largo plazo.
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Lo anterior confirma que CRM es una decisién de negocios que involucra la cultura
organizacional y que exige que valores, hdbitos, y costumbres tengan una orientacién
hacia nuestro mercado. La tecnologia es muy importante, pero ante nuestra realidad
y al decir de muchos ejecutivos, hasta cierto punto es lo de menos, ya que sélo los
clientes inyectan flujos a la empresa recurrentemente y por eso deberian ser el
proceso mds relevante en la organizacién.

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 filosofia de la mercadotecnia para
todos las personas o instancias interesadas en conocer y mejorar sus relaciones

con el cliente.
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