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INTRODUCCION

El mercadeo directo fue considerado, hasta hace quince afios, como una pequefia
parte dentro de la estrategia de marketing. Desde 1991, aproximadamente, esta
percepeion acerca de su rol ha variado, se entiende como una estrategia efectiva para
lograr la diferenciacion ante un mercado saturado de estimulos a los Cudles el
consumidor ya no responde con ¢l mismo nivel de aceptacidn. Es por ello gus
actualmente la cantidad de empresas de consumo masivo que promocionsn sus

productos a través del uso de mercadeo directo, se han incrementado.

El mercado actual experimenta una sobre oferta de productos para una demanda cada
vez menor, Para los [abricantes s¢ hace imperativo aplicar esiralegias para
diferenciarse de sus competidores y lograr la lealtad de los consumidores. Por su
parte, el consumidor se encuentra con que la variedad de productos similares por
escoger es mis amplia y sus conocimientos sobre las caracteristicas y beneficios de
los mismos son mayores. Esto lo hace un consumidor mds analitico, exigente y
complejo de satisfacer; no siempre muestra ung solida fidelidad de marea, por lo que
puede cumplir la primera fase de la compra, pero no garantiza estabilidad en el

incremento de las ventas.

La solucion para los fabricantes es un cumbio de visidn y de actitud que se enfoque
mis en conocer y satisfacer las necesidades dz su consumidor, realizar programas
que afiancen sus relaciones comerciales y puedan lograr la lealtad vital para la
supervivencia de sus negocios. Es en este momento cuando el Customer Relationship
Management (CRM) aparece como una alternativa para sensibilizar al consumidor
ante el valor de la organizacidn, para hacerlo sentir participe de sus actividades y con

ello crear vinculos que promuevan la fidelidad de marca.

Durante los dltimos afios, han surgido condiciones en el mercado que han

determinado que las empresas tengan la necesidad de diferenciarse. La utilizacion de

mercadeo directo como estrategia efectiva para llegar a los consumidores, ofrece una
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prometedora alternativa para lograr esla diferenciacion que con precios v calidad de

producto ya no puede alcanzarse.

En este sentido, el presente trabajo de grado se plantea realizar un estudio de las
mejores pricticas de Customer Relationship Management aplicadas por empresas de
consumo masivo en Venezuela para luego, en base a los hallazgos, proponer un
modelo de la implementacién de una estrategia de CRM con mayores posibilidades

de éxito. Los casos de estudio seleccionados son Honda Motors, CA. y CA.

Cigarrera Bigott, Sucs. Para complementar la investigacion con recomendaciones de
expertos, se contactd a Atento Venezuela, una empresa trasnacional especializada en

el manejo de Call Center vy base de datos.

El mercadeo directo ha evolucionado, y actualmente existen ticticas que estdn
implementando las grandes empresas para llegar a los consurmidores. Este trabajo se
propone ofrecer una recopilacion de esta evolucion y aclarar algunas confusiones que
pucdan generar la gran cantidad de conceplos gue se utilizan para la misma

estrategia.

En base a las experiencias de empresas venezolanas que han implementado el CRM
como una estritegia de marketing, se pretende descnibir v analizar la ejecucion de L
herramienta para servir de referencia @ otras compaiiias que deseen estudiar la
factibilidad de la aplicacién de este programa, entendiendo sus ventajas, desventajas

y todo el aprendizaje que tuvieron los pioneros que han trabajado esto en Venezuela,

A fin de presentar claramente Lodos los aspectos anteriormente descritos, se procedio

a estructurar la investigacion en ocho capitulos.

En el primer capitulo se recorre la evolucion que ha sufrido el mercadeo directo
durante los dltimos afios hasta convertirse en lo que conocemos por Customer

Relationship Management. Igualmente se encontrard un marco conceptual de fos

terminos, herramientas y los elementos fundamentales de una estrategia de CRM, 5S¢
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podrin hallar las estrategias basicas a utilizar en mercadeo directo v el papel que

juega el Internet en esta drea,

El segundo capitulo ofrece una rapida visidn de las posibles formas de evaluacion en
las que una empresa puede someter su estrategia de mercadotecnia. El tercer capituls

acerca a la nocion de ventaja competitiva, su importancia v el modelo de Porter.

En el cuarto capitulo se compilan los conocimientos que deben manejarse sobre el
consumidor, téenicas de segmentacion y la importancia de la satisfaceion del chiente

para ¢l logro de la lealtad, tomando en cuenta el enfogue de CRM.

El guinto capitulo compara esguemdticamente los modelos propuestos por cuatro
autores consultados, para luepo describir con mayor detalle el modelo seleccionado
que servird de base para la realizacion del andlisis de las empresas de consumo

masivo escogidas,

El sexto y septimo capitulo hacen referencia a la metodologia utilizada y la
descripeion y andlisis de los casos de estudio, para finalizar en el octavo capitulo con

el detalle de los principales hallazgos asi como las recomendaciones a los lectores

ylo futuros investigadores del drea.
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Del Mercadeo Tradicional al Mercadeo Relacional
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1.1. Infroducciion

El mercadeo relacional no se trata un concepio nuevo, solo basta recordar la tipicas
historias acerca de como se hacian negocios antes, toda la cartera de clientes estaba
almacenada en la cabeza del duefio del comercie, habia una relacion uno a una,
existia un verdadero conocimiento y relacionamiento de las partes. Comprar no era
simplemente una transaccion de intercambio de bienes o servicios por dinero, sino
que era un elemento importante en la construccion de las bases de confianza.
fidelidad, rentabilidad y satisfaccidén que permitian a eslos COmMeErcios crecer y

manienerse.

Luego vino el marketing masivo, los grandes mercados mundiales, las
multinacionales, la globalizacion, los grandes medios de comunicacién, La aparicion
de empresas de consumo masivo y el crecimiento del mercado dificultéd la capacidad
de mantener relaciones personalizadas con cada consumidor. La comunicacion se

dirigia sin diferenciarse para una gran masa.

En la actualidad, los empresarios se enfrentan a un cliente mas sensible a los
estimulos externos y a las respuestas de las compaiias a sus necesidades, no solo en
términos de un mejor precio, sino en la bisqueda de una atencion verdaderamente
personalizada y diferenciada. Afortunadamente, la tecnologia ofrece a estas
compaiifas que deseen diferenciarse, la posibilidad de retomar las practicas que

realizaban los pioneros: CRM.

1.2. Evolucion: del Mercadeo Tradicional al Directo
Segin Bello (2002), el mercadeo tradicional ¢s ¢l proceso de “identificar, anuicipar v
satisfacer las necesidades v descos” de los consumidores por medio de la creacion de

productos y/o servicios de valor, rentablemente.

Sin embargo, la concepcion del término de Mercadeo y sus implicaciones, ha venido

evolucionando constantemente en los dltimos 40 afos. Esta evolucidn de Mercaden,

14
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ghora mas enfocado en el individuo y menos én grandes segmentos de consumidores,

tiene la finalidad de que nuestra organizacion pueda:

»  Conocer mis a profundidad al consumidor, a través de un didlogn constante.

*  Detectar mejor y mis ripido la complejidad de sus necesidades y descos,

*  Desarollar un contacte mds directo a fin de ganarse la lealtad del
consumidor.

» Desarrollar incentivos de respuesta inmediata.

* Establecer una relacién mutuamente provechosa,

Kotler (2001 citado en Bello, 2002), senala que existen factores que han colaborado
al erecimiento del uso de mercadeo directo, para lograr la diferenciacion esencial en

el mercado actual, entre los Cudles menciona:

[.2.1. Debilitamiento de la comunicacion masiva

La comunicacion masiva viene perdiendo efectividad por las siguientes razones:
»  Altos niveles de saturacion comunicacional,
= Mercados cada vez mis segmentados.
»  Aumento del niimero de medios de comunicacion,

» Incremento vertiginoso en las tarifas (costo por mil) de los medios masivos
1.2.2. Menor lealtad hacig las marcas
El incremento de nuevos productos vy la fulta de “diferenciacion” entre ellos, a los

ojos del consumidor, es un aspecto gue esti afectando Ja Jealiad hacia las marcas. En

los dltimos afios, la superionidad en producto ha dejado de ser una "Ventaja

Competitiva Sostenible™.
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1.2.3. RBajo costo de la tecnologia de la informacion

La revolucién digital ha alterado mentalmente los conceptos de espucio y tiempo.
Los mensajes pueden enviarse y recibirse casi en forma simultinea. La poblacion se
estd enfrentando a los avances tecnologicos. De alli la importancia cada vez mayor
de la “Diferenciacion” y de como hacerle llegar eficazmente nuestro producto al

consumidor cuando simultdneamente esti siendo bombardeado por mil mas.

Cada nuevo medio de comunicacidn que surge genera profundas transformaciones en
la forma de hacer mercadeo. Por ejemplo. Internet estd aceleranda esos cambios v
estd exigiendo maneras mas creativas de hacer negocio con los diferentes grupos

objetivo: consumidores, clientes, proveedores, elc.

Los profesionales del mercadeo se estin enfrentando al desafio de redefinir, frente a
los avances tecnoldgicos, la forma y métodos con los Cudles se comunicarin con sus

clientes v consumidores.
1.2.4. Consumidor cambiante
La sociedad estd en un conlinug cambio. Los consumidores ya no conlorman

agrupaciones simples y visibles. Demograficamente existe un constante cambio que

I conlleva a que los mercados target de ayer, quizi ya no sean los de hoy.

Hay una necesidad de informacion de un mercado que tene muchas opciones,

generadas por un notable incremento en las ofertas v por el vertiginoso auge, cada

vez mds creciente, de las nuevas tecnologias que generan nuevos habitos. usos y

costumbres,
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1.3. Mercadeo Masivo Vs. Mercadeo Directo

Figura N° 1: Diferencias entre Mercadeo Directo y Mercadeo Masivo

Comunicacion Masiva Mercadeo Directo

* Prospectos y Consumidores + % = Prospectos y Consumidores

desconpcidos. conocidos.
* La crealividad como fuerza ‘t} * | arespuesia como fuerza
impulsora. impulsora.
y s it . y
= Monodlogo Publicitario. L * Dialogo con el consumidor,
* Bombardear al mercado. L *  Establecer relaciones.,
*  Consumidores pasivos. o Participanies involucrados.
L
*  Mercadao de masas, ; * WNercadeo Directo de masas.
|
* Ajcanza audiencias masivas a = 5S¢ comunica directaments con
) . + B i
través de medios masivos. T el censumidor, cliente o
prospecto,

Fuente: Kotler P. "Direcciin de Marketing"

Se puede observar que como Kotler menciona en la figura N° 1, la mayoria de lus
diferencias que surgen entre Mercadeo Directo v Mercadeo Masivo, lienen su origen
en la principal caracteristica de las aplicaciones de Mercadeo Directa: la

personalizacidon.
1.4. Herramientas Comunicacionales para Mercadeo Directo
Existen diversos instrumentos de los que se puede servir un producto para darse a

conocer. Sin embargo, es importanie tomar én cuenla gue ésios pupden utilizarse

para apoyar una estrategia de Mercadeo Directo o CRM. En funcion de esto, Bello

(2002) los clasifica de la siguientle manera:
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Figura N° 2: Herramientas Comunicacionales de Mercadeo

Medios

Interactivo

Fuente: Bello, R "Conceptos Basicos de Mercadeo Directo”
1.4.1. Medios Selectivos

Estos permiten a la empresa comunicarse con el consumidor por su propia
identificacién y dirigido a su direccién, Provienen de la “seleccion del individuo™

que se haya realizado tras la segmentacion en una Base de Datos.

Tipos de Medios Selectivos:
+  Correo personalizado.
»  Telemercadeo,
= Fax.
*  Correo electrdnico.

= (Caraa Cara.

Ejemplo: Una invitacién personalizada para una fiesta, que sc refuerza con un correo

electronico para confirmar la asistencia del individuo contactado,
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1.4.2. Medios masivos

Son aquellos que permiten una comunicacion que llega a4 un gran nimero de
individuos, pero que busca una respuesta de accion inmediata. “Es como tirar el
anzuelo y esperar que los interesados en nuestro producto o servicio se contacten con
nosotros. Estos medios nos permiten prospectar. Es decir, que nos contacten

consumidores que pasardn a engrosar nuestra base de datos” (Bello, 2002, p. 18).

Tipos de Medios Masivos:
» Television de Respuesta Directa (DRTV).
* Radio.
* PeriGdicos y revistas.
= Catdlogos.
«  Medios Exteriores (vallas).

= Internat.

Ejemplo: Un comercial de televisién que invita a participar en una promocion

destacando el ndmero 0800 para el canje de premios.

1.4.3. Medios Interactivos

Estos medios nos facilitan la interaccion (escuchar y hablar) con los consumidores
reales o potenciales. De la misma forma que la Base de Datos, el desarrollo de los
Medios Interactivos es un aspecto clave en Mercadeo Directo. Estos nos permiten

llevar controles medibles de cada contacto.

Tipos de Medios Interactivos:
¢ Lineas 8OO y 904,
*  Correo Electrénico.
»  Mensajes de Texto a través de celulares.

= Piginas Web (que permitan didlogo).

« Fax.
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Ejemplo: A través de estos medios podemos recibir y dar informacion requerida por

el interesado, a fin de canalizar cualquier inguietud o necesidad.

1.5. Conceptos de Mercadeo Directo

Bello (2002) define Mercadeo Directo como “Una integracion organizada v
planificada...”™ *...de contactos personulizados v de valor, que a través de una
variedad de medios generen respuestas medibles en costos y resultados™ y debe

fundamentarse en una Base de Datos,

Segiin el Gartner Group (2001 citado en Bello 2002), "CRM es una estrategia de
négocio volcada al entendimiento de anticipacion de las necesidades de los clientes
actuales y potenciales de una empresa. Desde el punto de vista tecnologico, CRM
comprende capturar los datos del cliente a lo largo de toda la empresa, consolidar
todos los datos interna v externamente ¢n un banco de datos ceneral, analizar los
datos consolidados, distribuir los resultados de ese andlisis a los vanos punlos de
contacto con el cliente v usar esa informacion al interactuar con el cliente a través de

cualquier punto de contacto con la empresa”.

Shaw, E. (2000 citado en SCN Eduecation B.V. 2001) *Customer Relationship
Management es un proceso interactivo para alcanzar el optimo balance entre las
inversiones de lu corporacion vy la satisfaccion de las  necesidades de los

consumidores para generar el maxima beneficio™.

Payne, A. (2000 citado en SCN Education B.V. 2001) “Mercadeo de relaciones es
sobre maximizar el valor del conswmidor para la firma, creando, construyendo v

alargando las relaciones con los consumidores con una vision de mayores ventas,

cross-selling v manteniendo a los consumidores habituales™.
“La gerencia de relaciones de clientes es un proceso estratégico de influir en las

interacciones entré una organizacionm v sus clientes con el fin de maximizar el valor

actual y futuro de esos clientes para la orgamzacion. asi como también maximizar la
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satisfaccion del cliente. Este enfoque hace uso extensivo de téenicas de evaluacion

financiera e informacion de clientes en la gestidn de clientes™. (Boza, 2003, p. 12)

“El marketing de fidelizacion (también Namado database marketing) se lundamenta
en la posibilidad de analizar el comportamienta del comsumidor en tiempo real v
determinar segln €l unos patrones de compra, que servirin posteriormente para
realizar acciones personalizadas en cada unos de estos segmentos definidos de cara

establecer una relacién duradera con el cliente.” (Solé, 1999, p.157).

“El nuevo Markeling Directo es un proceso de manejo de informaciin del mercado
que hace posible, a través de la tecnologia de base de datos. la apropiada
modificacion de programas y estrategias para la rentabilizacién del cliente.
Aplicando un mercadeo evolucionado, pruebas v mediciones.” (David Shepard

Associates Inc., 1998, p.3)

En Base a los autores consultados ¥ para los efectos de esta investigacion, se
considera Customer Relationship Management o Mercadeo Directo a la estralegia
que puede implementar una organizacion en lérminos de mercadeo para construir ¥
mantener relaciones con sus consumidores y hacer de ellos la rentabilidad de la
compaiia, Igualmente considerando la participacion integral de todos los miembros
de los diferentes departamentos de la empresa y tomando en cuenta la importancia de

la base de datos utilizada y los medios que se seleccionen para llegar al consumidor.
1.6. Términox Asociados de Mercadeo Directo

Segin Bello (2002) v Boza (2003), una de las medidas de éxito del Mercadeo
Directo en los iltimos afios, han sido las variaciones del concepto que se han ido
desarrollando, las Cudles pueden ser consideradas como exlensiones o variaciones
del concepto original.

* Database Marketing o Marketing de Fidehzacion.

* Relationship Marketing,

*  One-to-one Marketing.
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*  Maxi-marketing:

* Integrated Marketing,

«  Mercadeo de Relaciones,

* Satisfaccion del Cliente.

*  Mercadeo de Frecuencia,

* Gerencia de Cuentas Claves.

* Programas de Lealtad.

Las empresas de consumo masivo han comenzado ha desarrollar el conceplo de
Database Marketing vy los demds términos asociados como  extension de fa
herramienta original de Mercadeo Directo, Es por ello que para estd investigacion,
Customer Relationship Management y Mercadeo Directo son tomados como el

mismo concepto evolucionado.
1.7. Ventajas y Desventajas del Mercadeo Directo

Dentro de las ventajas que genera la implementacion de una estrategia de mercadeo

directo, Bello (2002) y Solé (1999) sedalan las siguientes:

Figura N” 3: Ventajas y Desventajas del uso de Mercadeo Directo

CWENTATAS
e ﬁ_:_-f‘& fu) | ' |
Capacidad de concentracion Elevado costo por mil
Personalizacidn Poco aleance del medio !
Llama a la accion inmediata Cuducidad de la informacion de la Base de Datos
Desarrollo de Relaciones | Necesidad de actualizaciones frecuentes Ii
Menor visibilidad ﬁim?urcanmje_en devoluciones de envios ll
Cubrir las necesidades Alto costo en investigacion, cambios en los
especificas de los consumidores | productos. promociones diferenciadas, efe. |
Mayor capacidad de medicion o {

Fuente: Realizacion propia
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1.7.1. Concentracion

Una vez conformada una segmentacion de consumidores con caracteristicas y
necesidades similares, gracias a la informacién proporcionada por la Base de Datos,
e5 posible desarrollar programas dirigidos especificamente a grupos de consumidores
donde se obtenga una altisima probabilidad de respuesta afirmativa. Esto, considera
el autor, reduce el desperdicio inherente a otros tipos de comunicaciones (periddicos.

revistas vallas, etc.) que no pueden ser dirigidas con tanta precision.

Ejemplo: Para la realizacion de una fiesta que va dirigida a jovenes de 18 a 25 anos.
se puede tomar la base de datos, segmentarla por edades e invitar solo a lo jovenes

que cumplan con estas caracteristicas.

1.7.2. Personalizacion

El consumidor especifico puede ser ubicado por nombre. por titulo, por edad, sexo.
elc, La habilidad de personalizar va mis alla del 5610 uso del nombre, la informacién
de Ja Base de Datos puede ser utilizada para seleccionar apropiadamente el estilo una
comunicacion. “La personalizacion nos permite “dramatizar ¢l mensaje” con la
conviceion que nuestro producto o servicio es el carrecto a cada persona a quien se lo

hacemos llegar” (Bello, 2002, p.22).

Ejemplo: Enviarle una carta de disculpas a su consumidor que manifests und queja o
reclamo a través de los medios que conforman el “Call Center” (800, e-mail. fax.

et ).
1.7.3. Llamar a accidon inmediata
Una de las principales y mds importantes diferencias entre la Comunicacion Masiva

y Mercadeo Directo, es que este dltimo hace un llamado a la accién especilica ¢

inmediata. Esto a su vez, seglin Solé (1999), permite evaluar muy rapidamente en un

b
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grupo pequefio de consumidores las posibles respuestas a las iniciativas comerciales

de una empresa.

Por ejemplo, en una promocion al consumidor donde se esté buscando generar
“prueha de producto” a través de un incentivo, es posible medir la respuesta y los
niveles de prueba obtenidos en un grupo de consumidores de la marca competitiva
En caso de no estar logrando los objetivos, se pueden realizar ajustes muy

ripidamente en la actividad.
1.7.4. Desarrollo de relaciones

Al igual que las relaciones interpersonales, una organizacidn puede construir
relaciones sélidas y de largo plazo con los consumidores. clientes y entes
rélacionados. Para ello, se requicre mantener a través de las diferentes iniciativas y
medios de Mercadeo Directo, un didlogo permanente entre la organizacion y el

consumidor u otros grupos de interés.

El fortalecimiento de las relaciones con ¢l consumidor, genera igualmente Cierlas
ventajas como, un mejor entendimiento de los consumidores, sus necesidades y
deseos, satisfaccion de esas necesidades mejor y mds rapidamente, incremento de
los niveles de satisfaceién del consumidor y reforzamiento de la lealtad hacia las

marcas de la empresa.
1.7.5. Menor visibilidad

Las estrategias y tdcticas de mercadeo directo son menos visibles para Ja
competencia que una estrategia implementada a través de Jos medios masivos.
Aunque un competidor se encuentre en la Base de Datos, cuando reciba la
comunicacién ya serf muy tarde para que éste tome acciones efectivas pard

contrarrestarfa.
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1.7.6. Mayor capacidad de medicion

Segun Bello (2002), la ventaja mds importante del Mercado Directo v que lo hace
nico sobre otras técnicas del Mercadeo es su capacidad para hacer seguimiento v
evaluacion final precisa de los resultados de cada una de las iniciativas Hevadas a

cabo.

St en una iniciativa de Mercadeo Directo, se contactan a LU0 consumidores v se
obtiene una respuesta positiva de 200, inmediatamente se puede determinar que se
logrd un 20% de efectividad. Esto a su vez permite comparar estos resultados con

otras actividades realizadas que tuvieron el misme objetivo.

Esta altisima capacidad de medicidn permite lo siguiente:

» Evaluar cambios de comportamiento en el consumidor.

= Medir la capacidad de cada uno de los medios de comunicacién utilizados
(teléfono, mail, etc.).

= Medir con precision la rentabilidad de la actividad y el costo por consumidor
contactado,

*  Apoyo en [a definicion de segmentos de mercado.

* Disefiar mgjores y mis atractivas ofertas.

*  Medir la efectividad de diferentes mensajes.

= Megjorar los estimados de actividades futuras.

= Acelerar la curva de aprendizaje organizacional.

Sin embargo, comentan Bello (2002) v Solé (1999), esta estrategia lleva consigo
cierlas desventajas entre las Cudles esta ¢l elevado costo por contacto, el poco
alcance del medip, la cadueidad de la informacion de la base de daios y por ello Ia
necesidad constante de actualizaciones, el elevado porcentyje de devoluciones en los

envios por direcciones incompletas, inaccesibihdad a la direccion, alto costo en

investigacidn, cambios en fos productos, promociones diferenciadas, entre otras.
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L8. Objetivos de Mercadeo Directo

“El objetivo principal del marketing de fidelizacion es llegar a conocer el
comportamiento del consumidor de forma individualizada, ya que asi serd posible
emprender acciones de micromarketing que eliminen de la mente del consumidor
cualquier otra opeidn de compra, dado que se mantendra fiel a aquella que considera

como la mejor alternativa existente” (Solé, M, [999, p. 157}

Para Bello (2002), existen cuatro objetivos principales que son posibles de cumplir a

través de la implementacion de una estrategia de Mercadeo Directo, a saber;

1.8.1. Venia de Productos o Servicios

La mayoria de las comunicaciones que estamos acostimbrados a ver a diario en el
mundo del Mercadeo Directo estin disefiadas para lograr uny venta de un producto o
servicio. Para las industrias de productos de Consumo Masivo, este objetivo
comienza a crecer, especialmente cuando la venta se lleva a cabo a través de un

distribuidor y/o detallista.

Un comercial de television vendiendo maquinas para hacer ejercicios (“llame ya al 1-
B00....7), catdlogos de tiendas de ropa con la promocion del mes, e-mails de Amazon
para informar a los consumidores de los Gltimos libros o una Hamada telefénica de
algin represente de un Holel, son algunos ejemplos de programas de ventas de

Mercadeo Directo de-algin producto o servicio,
1.8.2. Detectar y calificar a prospectos (consumidores)
Para poder desarrollar relaciones con los consumidores actuales o futuros, es

fundamental detectarlos y calificarlos para poderlos incorporar en una Base de Datos.

Esto facilita la realizacion de una pirdmide de clientes que serd explicada en ¢l

proximo capitulo.
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La deteccion se genmera cuando se logra que el prospecto solicite mformacidn
adicional como resullado de una comunigacion de Mercadeo Directe. Cuando un
prospecto responde a una solicitud de informacion, o cual indica que esta interesado

en participar en algin programa, €l se¢ convierte en “prospecto calificado”.

1.8.3. Construir y mantener relaciones

“Mercadeo Directo tiene la capacidad (nica de desarrollar un didlogo continuo con el
consumidor con el objetive  de establecer, desarrollar ¥ mantener una relacién”
(Bello, 2002, p. 29). Este debe ser, segiin ¢l autor, el objetivo de mayor relevancia en

la generacion de satisfaceion y lealtad por parte del consumidor.

Los programas disefados para construir y mantener una refacion con el consumidor,
deben estar integrados al resto de |a estrategia comunicacional v promocional de las
marcas gue comercializa una empresa y  deben estar enmarcados dentro del

posicionamiento de la marca.

1.8.4. Especificos a los objetivos de las marcas (prueba, recordacion,

branding, elc.)

Dependiendo de la situacion particular de la marca (ciclo de vida) en los diferentes

segmentos de mercado, es posible disefar estralegias especificas para trasladar al

consumidor de un nivel a otro superior, hasta alcanzar el nivel optimo de

| “embajadores™.

Sin embargo, para Boza (2003), pueden existir otros objetivos que deben cumplirse a
través de Mercadeo Directo, como lo son: aumentar los beneficios netos, aumentar la
tasa de retencion de consumidores, aumentar la penetracion de una empresa en los

clientes actuales, aumentar la efictencia en el departamento de Marketing y aumentar

los niveles de satisfaccion del cliente
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i 1.9. Enfoques de CRM
1.9.1. Brand Equity

Para Kotler & Armstrong (1991), las compaiiias con muchos productos o marcas
tienden a crear una “organizacion de la gerencia de producto™. La estructura estd
encabezada por un gerente de producto que supervisa a varios gerentes de grupos de
productos, quienes controlan a gerentes de producto o de marca que se encargan de
productos o marcas especificas. La responsabilidad del gerente de producto es
desarrollar y ejecutar un programa completo de estrategia y mercadotecnia para un

producto o una marca en especial.

Esta clase de organizacion licne muchas ventajas, sugieren los autores, ya que el

gerente de producto conjuga toda la mezela de mercadotecnia para un producto y
puede asi detectar sus problemas vy reaccionar con rapidez. Ademids, las marcas de

menor tamafio reciben mayor atencién porque tienen sus propios gerentes de

producto.

Muchas de las compafiias de productos de venta directa al consumidor han estado
teconsiderando el papel de los gerentes de producto ya que los cambios del mercado
requieren que los gerentes deban trabajur junto con los vendedores, enterarse de lo
que sucede en las tiendas y acercarse a los clientes, sefialan Kotler & Armstrong

(1991).

Segiin Boza (2003), existen elementos que pueden ayudar a detectar cuando
una empresa se gerencia por el capital de marca. por gjemplo: la empresa se organiza
por productos, las iniciativas de calidad son para crear preferencias, la publicidad se
usa para crear imagen de marca y posicionamiento, se piensa que las promociotes

deterioran el capital de marca, los nuevos productos son extensiones de marca, |2

segmentacidn de clientes es por sus caracteristicas o los beneficios que buscan en los

productos, la atencién al cliente se usa para crear imagen y, la informacion de

mercadeo proviene de encuestas.
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Figura N° 4: Organigrama de la Gerencia Orientada a la Marca
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Fuente: Stanton, Etzel, Walker (1992) "Fundamentos de Markering”

1.9.2. Customer Equity

La autora sugiere también que cuando una organizacion gerencia capital de cliente
presenta ciertas caracleristicas propias de este tipo de estrategias; expone también
que para saber si una empresa estd gerenciando el capital de cliente, basta con

observar:

e Siexiste un listado de clientes.

e S§i la segmentacion de clientes s¢ basa en variables de comportamiento
(lealtad, antigiiedad, etc.).

e Sila empresa se organiza por clientes.

e Sise usa informacién de mercadeo que proviene de la base de datos.

e Si se piensa que las promociones sirven para incentivar compras repetidas y

aumentar valor presente del cliente.

s Si los nuevos productos se orientan a la base instalada de clientes uctuales.
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» Si atencién al cliente, y los programas de calidad se miden contra retencion
de clientes.

e 5i la publicidad se usa para buscar nuevos clientes y crear afinidad con los
actuales.

e Sise trabaja por programas (procesas, iterativos),

e Cuando aumenta el tamafio de portafolio de productos.

e Cuando los produclos se customizarn mis.

# (uando los clientes son mds exigentes.

¢ (uando la tecnologia reduce a los costos de la gerencia de chentes.

e Cuando la competencia cambia de enfoque.

Por otra parte, la autora agrega que la gerencia del capital de cliente o CRM se trata
de conocer mejor al cliente, al utilizar lo mejor posible la informacion interna,
prestando atencion a la “voz del consumidor™. Con ello es posible disenar estralegias
mejor dirigidas, con el fin de obtener de resultados de retencidn, expansion,
adquisicién de clientes, lo cual impacta positivamente en la rentabilidad de I

organizacion.

Figura N® 5: Organigrama de la Gerencia Orientada al Consumidor
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Fuente: Stanton, Etzel, Walker (1992) “Fundamentos de Marketing”
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¢Cudl es el enfoque optimo?

Boza (2003), considera que el enfoque de negocios se determina por la naturaleza de
la empresa, la cantidad de clientes que posee y el tamano del portafolio de productos

que ofrece. De estd manera, la autora lo ilustra de la siguiente forma:
Figura N° 6: Enfoques de Negocio

Nimero de clientes

pocos muchos
poCcos
Niimero de
Productos BZB
muchos

Fuente: Boza (2003) " Customer Relationship Management”

L.10. Componentes del CRM

Aungue la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de la filosofia, nunca
puede dejarse un proyecto de CRM Unicamente en manos de ella. Es muy
importante destacar gue para alcanzar ¢l éxito en este tipo de proyectos se han de
tener en cuenta los cuatro pilares bdsicos, en una empresa que Boza (2003)
menciona: estrategia, personas, procesos y lecnologia. Estos conceptos se

degarrollan a continuacion:

= [istrategia: La implantacién de herramientas tecnoldgicas de CRM debe esiar

alineada con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las

5.5
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necesidades ticticas v operativas de la misma. El proceso correcto es que la
plataforma de CRM sea la respuesta a los requerimientos de la estralegia en
cuanto a la relaciones con los clientes y nunca, que se implante sin que sea
demasiado coherente con ella.

» Personas: El establecimiento de la tecnologia no es suficiente. Finalmente,
los resultados llegarin con el correcto uso que hagan de ella las personas. Por
ello es importante gestionar ¢l cambio en la cultura de la organizacion
buscando el total enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes. En este
campo, la tecnologia es totalmente secundaria y elementos como la cultura, la
formacion y la comunicacion interna son las herramientas clave.

* Procesos: Es necesaria la redefinicion de los procedimientos para optimizar
las relaciones con los clientes, consigniendo procesos mis clicientes y
eficaces. Cualquier implantacidn de tecnologia redunda en los procesos de
negocio, haciéndolos mas rentables y flexibles.

»  Tecnologia: También es importante destacar que hay soluciones tecnoldgicas
de CRM al alcance de empresas de todos los tamanos y sectores aungue
claramente la solucion necesaria en cada caso serd diferente en funcién de sus

necesidades y recursos.

L.11. Elementos fundamentales para la implementacion de una estrategia de
CRM
1.11.1. Base de Datos

Para Boza (2003), el principal activo de una organizacion es su base de clientes
instalada y la responsabilidad de mercadeo y ventas es gerenciar esa base de clientes

mediante la adquisicién de nuevos clientes y la gerencia de clientes actuales.
a. Conceplo
“Es un sistema computarizado que relng, almacena y permite consultas, reportes y

andlisis de datos sobre cada uno de los consamidores™ (Padilla, 20035, p. 4). Esia

acumula ¢ identifica cualquier tipo de informacién demogrifica, geogrifica,

Ll
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psicogrifica y sobre la motivacion y habitos de consumo de cada individuo, Para el
autor, o mds importante de una Base de Daros es su capacidad de registrar ol
historico de contactos con el consumidor, permitiendo el conocimiento profundo de

cada uno de ellos.

La Base de Datos es un software, debidamente disenado y adaptado a las realidades
del mercado y del negocio y muy especialmente, orientado al consumidor y/o cliente.
Es la “Piedra Angular” de la estrategia de la comunicacidn de Mercadeo Directo que
| provee la informacién sobre la cual se define una estrategia de Marketing, asegura el

autor.

Figura N* 7: Flujo Estratégico de la Base de Datos
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Fuente: Padilla, A, “Disefio y Manejo de la Base de Datos™

b. Importancia y sus usos

El software de una Base de Datos permite almacenar los datos de los clientes

organizadamente. aplicar diversos criterios de segmentacidn, realizar seguimiento a

los consumidores y clientes registrados,; proyectar diversas actividades a realizar con

los clientes, medir resultados y suministoar informacion para el control de gestion.
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De hecho, un archivo que contenga datos de clienies no constituye por 81 misma,
segtin Padilla (2003), una Base de Datos, es la forma en que estd organizada la

informacion lo que da origen a la Base de Datos.

Visto asi. el disponer de una Base de Datos propia, constituye una herramienta muy
iitil, no sélo porque ahorra tiempo, esfuerzo, dinero y minimiza el error humano, sino
principalmente por ser una ventaja competitiva para la  organizacion, pues
proporciona exclusividad al estar disefiada de acuerdo a las caracteristicas del
mercado y del negocio y registrar los consumidores v clientes que representen

oportunidad de negocio para la empresa.

Ina Base de Datos instalada y robusta, opina Padilla (2003) puede servir para lu

prediccién de comportamientos y respuestas, combinar informacion de diferentes

fuentes, permitir andlisis mads sofisticados, rtealizar pruebas piloto y, realizar

investigacionas de mercado, entre olros.

Figura N° 8: Importancia de la Base de Datos

Los Aspectos mas Importantes de la Base de Datos
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' Fuente: Padilla, A. "' Disefio y Manejo de fa Base de Datos”

1.11.2. Plataforma Tecnologica

La tecnologia debe aplicarse como facilitadora de CRM no como limitativa de sus

capacidades, el aprendizaje solo es posible s la informacion del cliente que restde en
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la base de datos se actualiza con cada contacto, ademas, todos los puntos de contacio
i deben estar integrados. A pesar de esto, en muchos proyectos de CRM se empieza
por la eleccidn de la tecnologia de software y/o de hardware. Segin Boza (2003), no
hay forma mds segura de garantizar ¢l fracaso ya que es importante concientizar gue
CRM es una filosofia de trabajo ¥ gue la tecnologia es fundamental, pero estd lejos

de ser todo. Ella es secundaria a los objetivos de negocio.

Lina parte importante de la iniciativa de CEM es la automatizacion del drea de ventas
como uno de los canales mis importantes de contacto con los clientes. ¢l drea de
ventas debe ser comprometida en el proyecto. Es importante tomar en cuenta que
CRM por ser una estrategia a largo plazo requiere de pruebas piloto que permitan
detectar posibles fallas en los sistemas, antes de que sean llevados a los

1 consumidores.

Los sistemas de CRM deben estar totalmente alineados con los objetivos estratégicos
| de la empresa. Sin esa alineacion, la implementacién tiende a ser puntual y pierde
prioridad para la empresa. El conociniento de la vision v direccion de la empresa.
con las Cudles los ejecutivos estin comprometidos, es fundamental y debe ser

utilizado puara orientar cada etapa de la implementacidn, concluye la autora,
a. Call Center

Puede ser definido como el lugar de una empresa donde se concentran las
comunicaciones felefénicas de clientes, sin embargo, las grandes organizaciones han
desarrollado la tendencia de contratar compaiias especializadas en el manejo de Call
Center v Bases de Datos como es el caso de C.A, Cigarrera Bigott, Suecs con la
empresa Atento, Esta préetica ofrece la venlaja de la teenologia de punta que pueden

soportar empresas que manejan varios call centers.

Un call center tipico dispone de Tecnologia de Informacion para automatizar los
procesos. ¥ tHeme capacidad para soportar un gran volumen de llamadas
simultineamente, atendiendo, manteniendo el registro y redireccionando esas

Ilamadas cuando es necesario. Un call center es utilizado como apoyo para catilogos,

empresas de telemarketing, soporte de producto (help desk), servicios de atencion al
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consumidor (SAC) y se utiliza en cualquier empresa que use el teléfono como

televentas.

Los call center pueden utilizar una o varias tecnologias, las Cuiles se presentan a

continuacion:

o  Centrales telefénicas (PABX) con sistemas automdticos de distribucion
de anexos (ADC o Automatic Call Distribution), esta canstituye la base para
la administracién de las llamadas telefonicas y por lo tanto estin presentes en

todos los call center.

« Equipos capaces de desplegar menis de voz automiticos (IVR o

Interactive Voice Response, siendo estas dos tecnologias las mds utilizadas).

« Sistemas que permiten sincronizar la telefonia con la computacion para
que al momento de recibir la llamada, los ejecutivos telefonicos puedan ver la
informacién del cliente en pantalla, con todo lo que ha solicitado a través del

IVR (CTI o Computer Telephony Integration).

« Sistemas que integran toda la informacion dtil para el cliente a través de

las aplicaciones de los ejecutivos telefénicos (sistemas CRM).
s Discadores.
» Fax Server

El teléfono como medio de contacio

Cuando se ocupa el teléfono el mensaje se manda en forma directa, pero existe und
realidad, basado en la rentabilidad real del medio, que donde produce mayor
rendimiento es completindolo con otros medios. Asi, podemos llegar al coneepto de
sistema de informacién telefénico (call center) gue se define como el cauce de
comunicacién entre una empresa y sus clientes reales y polenciales, mediante una

mezcla de marketing, gestién, organizacion, informitica y comunicaciones.
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Figura N” 9: Ventajas e inconvenientes del Call Center

personalizada al cliente o prospecto,
con las posibilidades que ello abre a

un agente o tele-operador experto.

personal
especializado v entrenado para cada
campafia y por funcidn, ya que Id
lentacion de muchas empresas de colocar
al personal excedente, sin ningln tipo de
formacidn, en atencion telefénica suele

producir resultados negativos,

. Es un medio ideal para
acciones rdpidas y cortas asi como
para  acciones  sistemdbicas ¥

repetitivas,

e Los drpumentos que se preparen
para ayudar a los leleoperadores deben
ser claros y sencillos ya que la reaccion

al eléfono debe ser inmediata,

. Como  gcompafiamiento de
otros medios es ideal para apoyar la
comunicacidn de campanas en cursg

v lista de clientes,

» Cuando se utilizan lineas (B00
puede ser un medio muy caro, por lo cual
hay gue medir los nempos de alencian al
sepundo,  ya  que  cualquier  pequenc
incremento de

tempo  obligard  «

incrementar en forma importante la

estruciura de costo de la empresa.

. Es la

excelencia para realizar los pre-test

herramienta  por

para la comprobacion de listas de

consumidores.

«  Excepto para aplicaciones muy

egpecificas de renovaciones,
suscripclones, etc., por si solas suelen dar

escasos resultados,

Fuenre: Realizacidn propia

El Call Center de CRM

Rafael de Monteys y Alberto Castafieda de Atento Venezuela, aseguran que el call

cenler es un medio de interaccion extremadamente poderoso cuando ¢s utilizado de
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acuerdo con la filosofia uno a uno. Muchos call centers estan siendo utilizados como
herramienta de atencidn al cliente (SAC) ¥ son muchas veces vistos como un “mal
necesario”. En este caso, la mayoria de las interacciones son iniciadas por el cliente y
por eso ofrecen un potencial enorme en lo se refiere a aprender mds sobre ese

consumidor,

El cliente llama a la empresa para resolver un problema o para solicitar alguna
informacion. Después de ser atendido v ser identificado como un consumidor de alwo
valor o alto potencia, el agente hace una o dos preguntas con el objetivo de aprender
mas sobre dicho cliente. Con eso, a lo largo del tiempo, la organizacién aprende mids
sobre sus consumidores mis rentables. pudiendo persomalizar cada ver mis la

alencion.

Actualmente la mavoria de las empresas que cstan implantando call-centers estin
preocupadas en disminuir los costos de ventas, y para eso estdn utilizando los
sistemas de televenlas, o venlas por teléfono, Funciona, pero muchas veces ¢s0 esld
hecho sin criterio ¥ sin respeto a la privacidad de los clientes. ;| A quién le gusta ser
importunado por un agente de weleventas un sibado de manana, en su casa, v recibir

una oferta de producto?

En un call center uno a uno, el agente es incentivado para quedarse en linea mis
tiempo con los mejores clientes. Es claro que todo eso tiene que estar alineado con la
iniciativa corporativa de CRM. El call center es solamente uno de los puntos de

contacto del cliente con la organizacion,

b, Software

Comao resultado de las entrevistas realizadas, los expertos en la aplicacion de CRM
realizan las siguientes recomendaciones al momento de escoger un software pura el
almacenamiento y manejo de la base de dalos:

e Adecuarlo al tamano de la empresa, pero con vision de crecimiento.

o Debe ser de acceso amigable y facilitar la segmentacion de los

consumidores,

Rl
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e Todas las fuentes de informacion de la compafiia deberian ser

migradas a una inica base de datos.

e No es necesario tener una base de datos muy sofisticada, siempre que

cubra las necesidades de la empresa y permita cumplir los objetivos.

En funcién a lo antes descrito David Shepard Associates Inc. (1998) ofrece una lista

de las compafiias de software mis utilizadas:

Figura N° 10: Software para CRM

Computer Corporation of América
Custemer Development Corporation
Customer losight Company/Metromail

Db INTELLECT

Degision Software

Epsilon Data Managemeant

Exchange Applications

Harland

Hart-Hanks Data Tecnology

Market Vision

MBEMuliimade

MegaPlex Software/david Shepard Associates
Paradigm

Prime Response

Retail Target Marketing System

REMS

STS Systems

| poaee ]
MarketPulse
CDC mdm
AnalyiX
Marketing Database Architector and Tool Kit
TopDog
Epsilon Campaign Manager
Val EX
Pinnacls
P/CIS
Relationship Management System
Klondike

Fast-Count DEMS
Civation

Prime Vaniage

Archer

Market EXPERT

ST8 Open MarketWorks

Fuente: David Shepard Associates Inc. (1998)" The New Direct Marketing. How to

implement a Prafit-Driven Dartabase Marketing Strategy
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1.11.3. Funciones de las aplicaciones de CRM

Segiin Dyché, 1. (2002), estas funciones se pueden definir de la siguiente manera:

=  Automatizacién de las Ventas: Le proporciona a la fuerza de ventas el
acceso a la informacion critica de clientes v a las herramientas que mejoran
su habilidad para vender efectivamente como tambien la de administrar su
tiempo. Por ¢jemplo: administracion de contactos, funciones de calendario,
herramientas de produccitn, modelos de configuracién.

* Automatizacion de acciones de Marketing: Le proporciona a los
departamentos de marketing las herramientas para administrat campanas,
generdar iniciativas, y datamining. La administracion de iniciativas de ciclo
cerrado es upa de [as funciones mds importantes de automatizacion de
acciones de marketing y depende de la integracion con un Datawarehouse
las aplicaciones relacionadas.

= Servicio al Cliente y Soporte: lLe permite a Ja empresa mangjar las
preguntas, los problemas o asuntos de los clientes de forma efectiva y
eficiente. Mientras que la satisfaccion del cliente es el principal objetivo.
muchas organizaciones estdn buscando aumentar ingresos al mismo tiempo
que proporcionar servicio al cliente a través de "cross-selling" o ventd
cruzada.

*  Administracion Canal / Manejo de Relacién con Socios: Extiende las
capacidades CRM a las necesidades de canales de ventas exiendidas como
distribuidores y distribuidores de valor agregado, Las aplicaciones de CRM le
permiten a las empresas distribuir iniciativas y administrar promociones por

fuera del equipo de ventas de la empresa.

* Escritorio de Aynda Interno (Helpdesk): Soporta a los usuarics imternos

través de aplicaciones que cubren el manejo v soporte de red, registro y

resolucion de llamadas, ¥ soporte de clientes internos.
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1.12. Estrategias basicas de CRM
1.12.1. Adguisicidn

Esta estrategia se establece en el proceso de conseguir un nuevo cliente gue es
considerado como prospecto, e incluye publicidad, venta directa, mercadeo directo
(comunicacién masiva con respuesta directa o direcr respense, corren directo,
telemarketing), promociones de entrada, productos de entrada. Segin Boza (2003} la
Adquisicion debe ser selectiva y estar estructurada de la siguiente forma:

* Objetivo: ampliar la base de clientes.

e Variable critica: costo de la adguisicidn.

* Indicador: probabilidad de adquisicion.

1.12.2. Retencion

Para la autora la retencion comprende el proceso para activa y selectivamenie
mantener clientes, muchos mis que con solo satsfaccidén. Este proceso ofrece una
diferenciacion de productos y servicios, comunicacidn bidireccional, servicios de
atenciém al cliente, desarolle de vinculos emocionales mediante  coriesias,
elaboracion de encuestas, programas de lealtad, actividades de integracion entre
comunidades de consumidores y promociones especificas para sus miembros. La

estructura de esta estrategia debe ser:

s (Objetivo: mantener clientes claves.

e Variable critica |: churn de la base de clientes.
* Vanable critica 2: vida (iil de cliente.

e Variable critica 3: costos de retencidn.

e Variable critica 4: riesgo de pérdida de chiente.

s Indicador: probabilidad de recompra,
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1.12.3. Rentabilizacidn de los clientes

La rentabilizacién de clientes de bajo valor implica la recuperacion de consumidores,
es equivalente a adquisicion, pero seguramente mds facil. Ademas, opina la autora,

que esta estrategia otorga un aprendizaje preventivo de los consumidores.

1.12.4. Add-on selling

Finalmente, esta estrategia se refiere al proceso de “selectivamente desarrollar
cuentas exisentes a través de cross-selling, up-selling y desarrollo de colaboracion™
(Boza, 2003, p. 18). Incluye una comunicacidn pard la recomendacién de productos
existentes, promociones de descuentos por volumen y amplitud de la cartera, de price
bundling (combos de productos) v de beneficios especiales por volumen y amplitud.
Igualmente ofrece servicios de valor agregado, nuevos productos para consumidores

actuales y una colaboracion e innovacion conjunta con todos los clientes.

La autora recomienda gue para este tipo de estrategia se debe utilizar una estructura:
e Objetivo: aumentar tamafio de las cuentas,
= Variable critica: estimacion de potencial de cliente,

e Indicador: probabilidad de compra.

1.13. Obstaculos previsibles en la implementacion de CRM

Para Boza (2003). el proyecto de CRM es por definicion un proyecto corporativo,
que incluye todas las dreas de la empresa, aunque generalmente comience en un drea

especifica y sea desarrollada en etapas, Uno de los principales problemas en

proyectos de CRM es la falta de compromiso de la alta direccidn de la empresa.
Como ya vimos, CRM tiene gue ver con una pueva forma de ver y tratar al cliente v
por lo tanto, tiene mas que ver con cambios de cultura que con la implementacion de
un nuevo sistema. La alta administracion de la empresa debe estar comprometida

desde las fases iniciales para garantizar el rumbo del proyecto, y el total engranaje de

todos los niveles gerenciales y operacionales.
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Aungue muchas dreas no participen directamente de fa iniciativa de CRM, ef
proyecto, tarde o temprano. alcanza a todas las personas de la organizacion. Segin la
autory, es fundamental que todos estos individuos, directa o indirectamente, tengan
completo entendimiento del proceso y de los cambios inevitables en la organizacidn,

y el impacto analizado en cada drea.

1.14. Internet vy CRM
1.14.1, El papel de la web y el comercio electronico en la filosofia CRM

La web trajo cambios en todas las dreas de negocio. La utilizacién de un medio tan
] poderoso y que esti siempre, o casi siempre, disponible causd una revalucion en la

manera de ener acceso a la informacion y hacer negocios.

Curry A & Curry J. (2002) opinan gue la web, por ser bidireccional y totalmente
interactiva, permite el desarrollo de sitios que pueden ser personalizados de acuerdo
a los gustos v preferencias de cada uno de los visitantes. Es un medio perfecio para el
desarrollo de estrategias marketing uno a uno ¥ lz implementacidn de aplicaciones

: integradas a la iniciativa corporativa de CRM.
1.14.2. Servicios al cliente On Line

A la vez que el dinero de los consumidores se mueve hacia la Web, se incrementan
las expectativas de recibir un mejor servicio de esta forma, la Web no debe
considerarse solo como un canal de ventas o entrega, si no que ademas como el canal

primario del servicio al cliente, comentan los autores.

Actualmente, numeroscos clientes se encuentran descontentos con gl nivel de

servicios que reciben en el canal on-line, estin cansados de completar dificiles
formularios y buscar las respuestas a las preguntas que se les plantean sobre
productos o servicios. Segin Curry A & Curry 1. (2002), los clientes quieren
respuestas a sus consultas v cada dia aumentan el numero de personas Gue las descan

en tiempo real, utilizando facilidades como chat o teléfono, mientras que otros

prefieren recibir Ja respuesta via e-mail.
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Los servicios telefdnicos, sin embargo, siguen siendo ¢l método mids costoso de
servir a un cliente. Se utilizan sisternas asentados en bases de datos de conocimientos
para enviar de forma automitica fax o c-mail de respuestas a consullas de elientes. El
CRM de la compariia esta lotalmente conectado, permitiendo la recopilacién de datos

| ¥ que estos se compartan a través de miltiples canales.

1.14.3. El consumidor On line

Pary poder aplicar una herramienta comoe CRM en Internet, debemos analizar el

perfil, asi como también el comportamienio de los usuarios de Internat.

Bumet, K. (2001), comenia sobre estudios realizados ¢n Estados Unidos por tna
consultora internacional, que arrojaron resultados para medir el comportamiento de
usuarios de Internet, con variables tales como: el dempo que navegan, por cuantos
sitios, con que frecuencia, cual es el tiempo gastado en cada sitio y el indice de

N compra.
Los resultados fueron los siguientes:

o Los simplificadores: son los que mas conocen entre todos los usuarios de
Internet, no quieren perder lempo navegando porque si. Van a sitios
delerminados que fes solucionan Ja vida. La mejor estrategia para atraer esie
tipo de clientes es ofrecer una maxima conveniencia en un proceso muy

simplificado y que ocupe el menor liempo posible.

s Loy conecrores: Las caracteristicas de este tipo de wsuario es la de

conectarse con olras personas. Participan activamente de las muluples

comunidades de Internet, v la edad no es una variable que permita
| conocerlos. No compran porque no confian, entonces el desafio es moldear su
hiabitos para migrarfos haeia los otros grupo. como fos simplificadoves,
También es importante ayudarlos en la navegacion vy poner énfasis en lu

seguridad de las compras.

o Log rutingrios: Estos consiguen informacion generalmente del tipo

financiero, visitan la mitad de los sitios de [os demis pero se guedan mas
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tiempo en ellos. Para atraerlos es importante tener informacién exclusiva y de
calidad en forma oportuna y tratar de generar ingresos a través de

suscripciones o links a sitios de transacciones.

e Navegadores y Regateadores: Los regateadores  se  dedican
sistemdticamente a perseguir las mejores ofertas aungue en la prictica no sea
necesariamente las mis baratas. Para ellos es fundamental apelar a
argumentos tanto racionales como emocionales; por ejemplo ofrecerles un
precio competitivo, permitirles  disfrutar del proceso de bisqueda y

recordarles los beneficios de pertenecer a comunidades de usuarios.

s Los deportistas: Usan Interncl como entretencidn o para conocer

resultados del dltimo partido.

Estas distinciones, define el autor, son claves a la hora de decidir que producto
vender, a que mercado apuntar y como entregar ¢l mensaje, pues alguncs segmentos

tienen comportamientos diametralmente opuestos, v por lo tanto, exigen estrategias y

respucstas de marketing claramente definidas.




UCAB CRM

CAPITULO I

Evaluacion de CRM
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2.1 Introduccion

En mercadeo siempre ha existido el paradigma de la necesidad de evaluar los
beneficios concretos que se obtienen de [a inversidn en estrategias de marketing. En
este capitulo se consideran dos elementos a partir de los Cudles es posible evaluar el

rendimiento de una estrategia de CRM, rentabilidad y efectividad.
2.2 Rentabilidad

El principal propdsito de cualquier negocio es el retorno de la inversion (RO} v la
generacion de ganancias. Sin embargo, las companias creen que cualqguier inversion
gue se realiza en mercadeo debe ser considerada como gastos, por lo que Curry A, &
Curry J. (2002) se refiere o marketing y ventas como la “caja negra” de una empresa
en la que se invierten grandes sumas de dinere sin poder determinar en que medida

colabora en el RO,

Figura N 11: Marketing v Ventas tradiciomabmente una caja negra
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Fuente: Curry A, & Curry J., "Customer Relationship Management, comao

implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clientes”
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Una estrategia de CRM correctamente implementada, genera un aumento del capital
de la marca que, a su vez, afecta positiva y direcctamente los ingresos por ventas. Es
desde este enfoque en el cual puede verse evaluable la rentabilidad de la inversion en

Mercadeo Directo,

Sin embargo, Curry A. & Curry J. (2002) comentan la tendencia de ciertas empresas
en utilizar lo que denominan ¢l “control de proceso estadistico™ en el drea de ventas v
marketing. Este control se realiza mediante el registro y recorrida de datos necesarios
sobre factores criticos, el andllisis de los mismo para saber donde se encuentra la
empresa en la actualidad y finalmente la planificacion del prosupuesto en base a este
andlisis. De esta manera los autores afirman que es posible convertir la caja negra de

mercadeo y ventas en una caja blanca, en su totalidad.

Figura N 12; Marketing v Ventas se convierte en una caja blanca
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Fuente: Curry A. & Curry J., “Customer Relationship Management, como

implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clientes”
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2.3 Efectividad

Los estimulos a los Cudles se expone a un consumidor a través de los medios
masivos no generan una respuesta medible en términos de efecavidad. Casc
contrario sucede con la utilizacion de estrategias de CRM, las Cudles tienden
aclualmente a requerir de respuesta por parte del consumidor para culminar el
proceso de comunicacion. De esta forma puede evaluarse el porcentaje de respuestas

efectivas que resultan de una camparfia especifica.

Ademds de ello, existen estudios de investigacién de mercado que evaltan la
percepeion de una marca en consumidores estimulados por CRM vs. consumidores

que no forman parte de programas de lealtad.

Por otra parte, Curry A, & Curry J. proponen que es posible utilizar el modelo de
“control de procesos estadisticos” evaluando la atencion prestada al cliente y su
impacto sobre su actitud. Es asi como, es tactible medir la efectividad de los planes
de marketing,

Figura N® 13: Medicion de la eficacia de CRM
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UCAB CRM

CAPITULO III

Ventaja Competitiva
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3.1. Introduccion

Segin el planteamiento de esta investigacion, una correcta implementacion de una
estrategia de CRM, podria propiciar [a generacion de una ventaja competitiva. En
linea con este pensamiento, el siguiente capitulo desarrolla los conceptos bisicos y
las fuerzas propuestas por Michael Porter que determinan el desarrollo de una

ventaja competitiva sostenible.

3.2. Definicion

“Una ventaja diferencial consiste en uno o varios aspectos distintivos de una
organizacién que hacen que los consumidores ohbjetivos palrocinen esa empresi, en

lugar de patrocinar 4 sus competidores™ (Lamb, Hair & Mc Daniel, 1998, p. 37).

Segtin Lamb et al (1998}, esta ventaja competitiva solo existe en la tmagen de la
empresa y puede encontrarse en cualquier elemento de la mezela de mercadotecnia.
Por ejemplo, Cigarrera Bigott poses su ventaja competitiva en la distribucion del
producto, es normal conseguir un vehiculo de esta empresa en lugares donde casi

todas las compaiiias de consumo masivo no legan.

La clave del éxito de una ventaja competitiva es su capacidad de ser sostenible, de o
contrario, los consumidores no encuentran una razdén para no cambiarse de marca.
Por ejemplo, la marca Sedal, de Unilever Andina, S.A como una linea completa para

la limpieza y cuidado de diferentes tipos de cabellos.

Por ventaja competitiva o diferencial se entiende, las caracteristicas o atributos gue
posee un producto o una marca gue le da cierta superioridad sobre sus competidores
inmediatos. Por ello, es necesario buscar estos atributos que superan a los de la

competencia cuando se realiza un benchmark del mercado externo, para contar con

un plan de mercadotecnia exitoso.
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3.3. Estrategia Competitiva

Porter (1999, p.19) define Estrategia Competitiva, como “la bisqueda de una
posiciin competitiva favorable en un sector industrial..." que “...trata de establecer
una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la

compelencia en el sector industrial™.

Para el autor, la definicion de la estrategia competitiva, parte de dos andlisis previos.
Primero, la empresa debe diagnosticar las fuerzas competitivas y analizar su
evolucion probable. Luego debe confrontar sus puntos fuertes y débiles con las

fuerzas competitivas, para evaiuar su posicion relativa respecto a éstas.

1.4. Modelo de Porter

Figura N® 14: Las cinco fuerzas competitivas que determinan fa utilidad del sector
industrial
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Fuente: Porter, M. (1999)." Ventaja Competitiva, Creacidn y sostenimiento de un

desempeiio superior”
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Porter (1999) propone, tal como se observa el la figura N° 14, que existen cinco

fuerzas que influyen en la competitividad de una empresa. Estas son:

J.4.1. Amenaza de los nuevos competidores

Los competidores patenciales que podrian entrar en un mercado, representan una
amenaza que la ¢empresa debe disminuir ¥ contra la cual debe protegerse creando
“barreras de entrada”. Para el awtor, la magnitud de esta amenaza depende de la
altura de estas barreras de entrada v del vigor de las reacciones que espera encontrar
el competidor potencial: economins de escaly, patentes, imagen de marca,
necesidades de capital, coste de transterencia, acceso a canales de distribucion,

efecto de experiencia.

3.4.2. Amenaza de los productos sustitutivos

Son aquellos que pueden cumpliv la misma funcidn para el mismo grupo de
consumidores, pero que se desarrollan con una teenologia diferente. Estos productos
constiluyen una amenaza constante en la medida en que la sustitucién pueds ser
permanente. Porter considera gque esta amenaza puede empeorar cuando es bajo el
impacto de un cambio tecnoldgico o la relacion precio valor del producto sustituto

iguala a la del producto original.

3.4.3. Poder de negociacion de los clientes

El autor considera que los consumidores poseen el poder de negociar frente a las
empresas productoras. Pueden influir ¢n la rentabilidad potencial de una actividud,
obligando a las companias a bajar los precios, demandando también servicios mds

amplios vy condiciones de pago mds favorables, o incluso, fomentande lu

confrontacién entre proveedores.
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3.4.4. Poder de negociacion de los proveedores

El dominio de los proveedores frente a los consumidores se encusntra en su
posibilidad de aumentar los precios de las entregas, de disminuir la calidad de los
productos o de limitar las cantidades vendidas a un ¢liente determinado. Para Porter,
estos proveedores estin en la capacidad de hacer fuerza sobre la rentabilidad de una
actividad si los clientes no pueden redundar en sus propios precios las subidas de

costes aplicada,

3.4.5. Anilisis de la competencia

La naturaleza de las condiciones competitivas que se¢ observan durante el andlisis.
determinan el vigor y las formas de lucha competitiva entre competidores directos en
un producto del mercado, “La situacidn competitiva, describe el grado de

independencia entre competidores, lo cual suscita unos comportamientos

competitivos caracteristicos.” (Porter, M, 1999, p. 7}
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4.1, Introduccion

La creacion y mantenimiento de las relaciones con el consumidor son las premisas
bisicas bajo las Cuiles se desarrolla cualguier estrategia de Mercadeo Directo. Es
por ello que se hace necesario realizar una breve resefia sobre el valor, el ciclo de
vida, segmentacion y satistaccion del cliente. A continuacién se realiza el desarrollo

de los puntos antes mencionados.

4.2. La ereacion de un nueva valor para loy consumidares

Es importante tomar en cuenta el papel que comienza a jugar la tecnologia en la
creacion de valor para los consumidores. Este valor reside en la posibilidad que
tengan los productores de ofrecer a través de la red productos de mejor calidad en 2l
mundo real. En este sentido, la calidad de servicios on line y la capacidad de ofrecer

mayor comodidad por este medio son fundamentales.

Segin Lamb, Hair & Mc Daniel (1998), el sipuiente paso inteligente en el uso de
Internet en mercadeo es la personalizacién. La velocidad de la tecnologia digital lo
permite, la web ofrece la informacion necesaria y los individuos lo solicitan. Los
productos en realidad podrian satisfacer los gustos y necesidades personales del
individuo a un precio bastante proximo a [a oferta estandarizada en el mercado

masivo,

Segin Solé (1999), Un cliente fiel representa menores costos con respecto a la
captacion de nuevos clientes, mayores ingresos va que acostumbra a realizar compras
mayores, aumento del margen de beneficio ya que acepta precios mas elevados y una
buena forma de promocionarse, debido a que sus niveles de satisfaccion son

realmente altos v tiende a hacer recomendaciones del producto.

La autora afirma que la lealtad de los clientes es generalments producte de algunos

agentes de los Cudles con frecuencia la empresa no es totalmente consciente:




LUCAB CRM

s Una comunicacion continuada y consistente: El tener al cliente informado
de las novedades y de las actividades de la compania, genera una
compenetracién del consumidor con la empresa Aumenta su sentido de
pertenencia ya que la empresa se preocupa por hacerle participe de las

acciones que se llevan a cabo.

¢ El cumplimiento de las promesas sobre el producto o servicio ofrecido es
otro importante factor de fidelizacién. Una empresa que ofrezca un producto
con las caracteristicas reales del mismo disminuye las posibilidades de gue el
consumidor se sienta defraudado. Estas practicas pueden otorgar credibilidad

a la imagen de la compania.

+« La satisfaccion a través del servicio ¢s otro elemento que ayuda a la
fidelizacidn de los consumidores. Solé comenta que ademds de la satisfaccidn
del consumidor con la compra que ha realizado, también debe estar contento

con la calidad de la atencidm recibida.

o  Una empresa que se preocupa por actualizarse también produce una imagen
positiva en el cliente. Este percibe que la compafiia realiza esfuerzos por
adaptarse a sus necesidades, que estd abierta a los cambios ¥y no acepta

organismos obsoletos, procurando una mejora continua.

e LUna experiencia de compra positiva, ¢n la cual el comprador se sienta o

pusto, procurari un mayor interés en repelir la compra.

e La posibilidad de ahorro, Solé (1999), considera importante convencer al
cliente de que se toma en cuenta no solo su satisfaccion emocional, sino que
también se le ofrece algo material beneficioso. Es por ello que ademis de
ofrecer el producto de forma atractiva, la empresa debe preocuparse por
asegurar al consumidor que se lienen en cuenta aspectos objetivos v
visiblemente comparables con las ofertas de la competencia, estos pueden ser

precio o calidad del producto.
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4.3. Ciclo de vida del cliente

Boza (2003) considera que las relaciones con los clientes cambian con el tiempo, v

por tanto las decisiones de mercadeo deben ajustarse a lo largo del ciclo de vida del

cliente.
Figura N° 15: Ciclo de vida del cliente
= First-time and ———
= Earlr repeat /
E buye Defectors
E Progpects Core customers
._..—l"-’
Fuente: Boza (2003) *Customer Relatiemship Management”
Conociendo el ciclo de vida

3 La autora afirma que el ciclo de vida del consumidor se puede describir en cuatro

etapas, las Cuidles se desarrollan de la siguiente munera:

= [Liapa |: Prospectos
En esta fase, se crean las expectativas iniciales. “Cumplen los requisitos de la
empresa para ser clientes de valor”.

e [tapa 2: Clientes Nuevos
Se forman juicios de calidad en base a las expectativas. Se inicia la relacidn
(trato, informac.).

s Etapa 3: Clientes Establecidos.
Son los consumidores més rentables y mads resistentes, sus expectativas

cambian lentaments,

e [tapa 4: Desertores.
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| Consumidores que han decidido finalizar su relacién comercial. En este caso se debe
| reactivar un desertor y tomar previsiones para evitar futuros desertores.
| Figura N 16: Desarrollo de clientes

Fuente: Boza (2003) “Customer Relationship Management”

Manejande el ciclo de vida

3 Para lograr un mangjo efectivo de los consumidores en cada una de las etapas de su

ciclo de vida, es necesurio, argumenta Boza (2003), realizar:

e Anilisis de la calidad de la gestion de clientes nuevos, regulares, deseriores.
» Expectativas, satisfaccion, intenciones por etapa.
e Bepeficios buscados, atributos valorados.

e A lo large del ciclo de vida, los clientes son distintos en mucho mas que ¢
tamafio de la cuenta,

e Donde concentrar los esfuerzos depende del estado de la base de chientes,
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4.4, Grados de Relacion con el Cliente

Cuando se habla de relaciones con los clientes, en necesario definir el nivel de
compromiso e implicacién que se desea establecer entre el consumidor y la empresa.
En tuncién a ello, Cross & Simith (1995 citado en Auletta 1999) han clasificado
cincoe miveles que es conveniente rtevisar: Conciencia, Identidad, Relacidn,

Comunidad y Apostolado.

En el nivel de Conciencia se liene a un consumidor que se forma una percepeion de
la marca que puede lHegar a reconocerla v recordarla. La comunicacidn es bastanle
costosa 4 través del uso de medios masivo y la relacion es débil. La proposicion de
valor debe ser estindar debido a que no se posce mayor informacion sobre este

consumidor,

Durante ¢l nivel de Idenridad ¢ consumidor ya se identifica con los valores.
preferencias y actitudes que estdn relacionados con la marca. El énfasis en valores y
emociones se ven expresados en la comunicacion masiva que continta siendo
utilizada por la empresa. En esta etapa surgen asociaciones positivas de la marca que
s¢ asocian a la proposicion de valor y es posible que, a veces, esté acompanada por

una estrategia de segmentacion.

Cuando se llega al nivel de Relacidn se inicia un didlogo de beneficio mutuo entre el
consumidor y la empresa, quien ofrece reconocimientos especiales por lealtad de
marca v este responde positivamente otorgando mayor informacion. Puede iniciarse
una relacion bidireccional que se fundamenta en una base de datos y contactos g

través de medios directos.

En el nivel de Comunidad se ha logrado formar una sociedad (clubes, eventos,
foros), en el cual ¢l consumidor no solo mantiene relaciones con la empresi, sino

también con individuos que como ¢l manifiestan su interés por fa marca, producto o

servicio, Para cultivarlo, se deben buscar lugares y momento en los Cudles estos
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| miembros puedan compartir sus impresiones, consejos asi como lambign fomentar

sus sentimientos de pertenencia.

Finalmente, cuando un consumidor se encuentra en el nivel de Apostolado. se
convierte en un embajador de la marca. un promotor gue stente deseos de compartir
su experiencia positiva con otros individuos. Es recomendable que se incentive al
consumidor con premios por referencias y la ufilizacion de “word of mouth”

positivo, atin cuando en muchos casos este nivel se genera de forma espontinea.

4.5. Pirdmide de Clientes:

Curry A. & Curry J. (2002) definen una pirdmide de clientes como una herramienta
| atil que ayuda a la visualizacion, andlisis y mejoramiento del comportamiento v la

rentabilidad de los clientes o consumidores.

lgualmente, recomiendan el uso de una pirimide de clientes puara Ccrear mas
conciencia de ellos entre los directivos y el personal de una empresa. Invitan a
sustituir los “estériles grificos mensuales de ventas™ por piramides de clientes que
demuestren lo que sucede en el mercado y que se refleja en el compartamiento de los

consumidores.

Estos son los elementos bdsicos que deseriben Curry A. & Curry J. (2002) de una

piramide de clientes,
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Figura N° 17: Pirimide de Clientzs

A 3 %
r)“l.‘idilm
4 Adtives™,
/J Chentes

[ngpctives LY
i

/ CH-L‘-ML"S prlencinles \

/ i
Clientes probables

Resto el imnto

Fuente: Curry A, & Curry 1, “Customer Relationship Management, como

implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clienves”

4.5.1. Activos

Este prupo estd conformado por todas las personas o empresas que han comprado
bienes o servicios a la empresa de estudio en un periode dado, que podria ser. por

gjemplo, en el dlumo ano.

4.5.2. Inactivos

Se refiere a aquellas personas o empresas que tealizaron alguna compra de bienes o
servicios a la empresa de estudio en el pasado, pero no dentro del periodo
determinado. Estos clientes constituyen, segin los sutores, una fuente importante de

ingresos potenciales, al igual gue una fuente de informacion sobre lo que es

necesario hacer para evitar que los clientes activos sc conviertan en inactivos.




UCAB CRM

4.5.3. Potenciales

Estin conformados por todas las personas o empresas con las que la empresa de
estudio tiene algin tipo de relacitn, pero que ailn no han comprado sus bienes o
servicios. Las personas gque han respondido a un envio y solicitan el folleto
informativo, una empresa que solicita una propuesta de venta, los contactos que se
obtienen en una exposicién comercial, representan algunos ejemplos de clientes
potenciales. Estos son personas y empresas que las empresas esperan ascender a la

condicion de cliente activo en el corto plazo.

4.5.4. Probables

Corresponden a las personas o empresas a las que una empresa podria proporcionar
sus productos o servicios, pero con las que todavia no se ha establecide ningin tipo
de relacion. Normalmente, opinan Curry A. & Curry 1. (2002), se busca iniciar una
relacidn con los clientes de esta categorfa para que puedan ingresar dentro de los

potenciales, con la meta o convertirlos en clientes activos.

4.5.5. El Resto del Mundo

Dentro de esta categoria se encuentran las personas o empresas que simplemente no
tienen ninguna necesidad ¢ deseo de adquinir o usar los producios o servicios que
comercializa la empresa de estudio. Para los autores, es importante visualizar a este
grupo para comprender la cantidad de tiempo ¥ recursos dgue generdalmente una
organizacion gasta tratando de comunicarse con personas y empresas que no |e

proporcionardn mingln tipo de negocio.

Los autores aseguran que “e¢l valor de la pirimide de clientes aumenta cuando se

segmemtan los clientes activos en calegorias de comportamiento, cosg Jue es

fundamental para el éxito de su empresa, como por ejemplo, los ingresos por ventas”
(Curry A & Curry 1, 2003, p. 20).
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Los autores, después de mucha experimentacion, recomiendan una pirdmide estandar
para la mayoria de empresas, que se pueda formar agrupando a los clientes segin

cuatro segmentos de ingresos por ventas, Esto se muestra en [a piramide:

Figura N 18: Pirimide de clientes estindar (basada en ingresos por ventas)

5\
| e BTN
L deis e a ]

Fuente: Curry A. & Curry J., " Customer Relationship Management, como

implementar v beneficiarse de la pestion de lay relaciones con los clientes ™

4.6. Satisfaccidn del cliente
Maximizacion de la satisfaccion del conswmidor

4.6.1. Importancia

Kotler & Armstrong (1991), consideran que mds alld de la cantidad gue un cliente

consume, un importante objetivo gue la mercadotecnia debe cumplir es “maximizar

la satisfacciom del consumidor”, De heche, el valor de la compra solo hene

importancia si aumenta la satisfaccién del consumidor.

Las empresas que tengan la meta de aumentar el valor del cliente, deben orientar sus

esfuerzos en alcanzar la satisfaccion del cliente, €sa se logra cuando ¢l consumidor

siente que el producto ha cubierto o excedido sus expectativas.
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4.6.2, Clientes nuevos vs. Clientes actiales

Los clientes actuales valen cinco veces mds que los nuevos, sin embargo, la mayoria
de las empresas no sabe cudnto vale en dinero un cliente fiel, por lo gue dedican la
mayor parte de su atencion y presupuesto de marketing a captar nuevos clientes. Por
¢l contrario, invierten considerablemente menos presupuesto en satisfacer y retener o

los consumidores antiguos, eso es un emor.

En referencia a este punto, Kotler comenté la misma experiencia y las mismas cifras
citadas en la revista "Marketing Science Institute Review" (1991}, dice: "Muchas
mercados han llegado a su madurez, no hay muchos clientes nuevos que ingresen a la
categoria del producto suben los costos para atraerlos v aumenta la competencia. En
es0s5 mercados cuesta alrededor de cinco veces mds atraer un nuevo cliente gue

conservar la buena disposicidn de Jos existentes™

Ademis, Boza (2003) agrega que los gastos que deben realizarse para captar un
cliente nuevo son sustancialmente mayores a los que se deben realizar para mantener
a los exisientes y que posiblemente la inversion en clientes nuevos no se vea

retormada.

4.7. Lealtad del Consumidor

Durante el presente estudio se ha observado que la lealtad de un consumidor va

intimamente ligada con sus niveles de satisfaccion frente a un producto y los

servicios que recibe de las empresas. Es por ello que se hace necesario que se revisen

los elementos determinantes de la lealtad.

4.7.1. Factor de Satisfaccion, Factor de Higiene

Lamb, Hair & Mc Daniel (1998) sugieren que, [as empresas necesitan comprender ef
modelo de los factores de sapisfaccion del consumidor para poder realizar una
correcta medicitn de la satisfaccion del consumidor. Este modelo propone un factor

que puede generar satisfaccion en un cliente, no es necesariamente un factor que

debu crear insatisfaceidn. Dichos factores son;
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e Los factores de higiene que ayudan a la insatisfaccion del cliente.

La ausencia de estos agentes o el escaso desempefio de los mismos, puede
ocasionar rapidamente que los consumidores se sientan insatisfechos, Sin
embargo el elevado desempefio de dichos factores puede contribuir en poca

medida a la satisfaccion del cliente,

o Los satisfactores que favorecen a la satisfaccion del cliente.
Los autores opinan que contrariamente a los factores de higiene, los elementos
h que generan satisfaccion en un consumidor, generalmente no son identificados

como insatisfactores cuando No estin presenies o Son escasos.

Lamb et al (1998), consideran que es importante indicar que los factores de higiene y
los satisfactores pueden variar con diferentes grupos de clientes. El disefio de una
investigacion de sarisfaccion del consumidor debe determinar qué factores piensan
los clientes que se encuentran en la cateporia de higiene y cudles son percibidos

como sansfactores.

Los autores afirman que si una compania se destaca en ¢l ofrecimiento de los
atributos de higiene, los consumidores apreciarin el preducto o servicio como algo
aceptable, pero no grandioso. Esto es porque los atributos de higiene representan
socialmente el nivel minimo de satisfaccion, y el fracaso en el cumplimiento de ese

minimo serd la causa de que los consumidores queden insatisfechos,

Por ejemplo, al momento de utilizar los servicios de una linea aérea, un consumidor
espera que los vuclos sean puntuales. S1 no hay puntualidad, el cliente se sentird
insatisfecho, sin importar cuan agradable sea el vuelo y si la comida es realmente

deliciosa, si ofrecen un coctel de bienvenida y las ueromozas son muy atentas. La

falla en 1s entrega de los alributos de higiene o limpieza conducirin al consumidor o
la insatisfaccién. Por el contrano si el vuelo sale a la hora pauntada, es muy posible
que los consumidores ni siquiera lo perciban, porque la puntualidad es lo minimo gue

esperan. Asi, la puntualidad no ejerce un efecto tan fuerte en la satisfaccidn como en

la insatisfaccion.
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Por todo esto, Lamb et al (1998) afirman que luego de que se cumplieron las
expectativas del consumidor en los elementos de higiene, entonces los satisfactores
tienen la posibilidad de crear mayores niveles de conformidad en los consumidores,
Por ejemplo, si una aerolinea cumple con sus horarios de vuelo, entonces la comida

realmente deliciosa, un coctel de bienvenida v fa atencidn de las aeromozas

contribuirdn a que existan niveles més elevados de satisfaccion.
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CAPITULO V

Modelos para la implementacion de una estrategia de CRM
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5.1. Introduccion

Para el analisis de las mejores practicas de CRM en Venezuela seleccionadas, es
preciso determinar un modelo de implementacion “ideal” que sirva como referencia
en la comparacion de las estrategias y las recomendaciones de los expertos. Es por
ello que en el sigufente capitulo se podrd hallar un andlisis comparativo entre los

maodelos propuestos por varios autores consultados.

Como resultado de la comparacidn, se defini el modelo que servird de Benchmark
en el andlisis de los casos de estudio, Durante esta seccion también se desarrolla en
dewalle el modelo para la implementacion de una estrategia de CRM  que fue

seleccionado,

5.2, Andlisis de modelos para la implementacion de CRM
Durante la investigacidon documental realizada se encontraron diferentes autores gue
proponen una metodologia para la implementacion de CRM, A continuacion se

ofrece un cuadro comparativo de los mismos:

7 Figura N® 19: Andlisis de Modelos para implementar CRM
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e Diagnosticar el
comporamiento de
los clientes

» Diagnosticar la
satisfaccidn de los
clientes

= Diagnoticar la
atencidn prestada al
cliente

o Defindeidn de las
estrategias adecuadas
a los arget
o Organizacion y
evaluacion de los
FeCUrsos
+ Rentabilizacion de
los consumidores,
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en lus ventas
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Fuente: Realizacion propia
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Después de este andlisis comparativo entre el modelo seleccionado y los modelos
propuestos por Ferré J & Ferré LM, (1997), Dyché 1. (2002) v Burnett K. (2001, se
determind que las caracteristicas v la metodologia utilizada por Curry A. & Curry 1.
para la implementacién de CRM, se adaptan mejor a las pricticas de las empresas

que més éxito han obtenido de esta estrategia.

Por otra parte. se contd con la asesoria prestada por la presidenta de la Asociacidn
Venezolana de Mercadeo Directo, Ménica Flores. por Maria Eugenia Boza,
profesora de postgrado del IESA y Rosana Barreto, tutora de este trabujo
investigalivo y gerente de investigacion de mercados de Cigarrera Bigott, Durante las
reuniones sostenidas con estas expertas del Mercadeo Directo, se defimdé la
pertinencia de la wiilizacion de Curry A. & Curry 1. como Benchmark de la

investigacion.

Para el estudico de las estrategias de CRM que fueron nmplementadas por las
empresas de consumo masive que se estudian en esta investigacion, se ha
seleccionado el siguiente modelo propuesto por Curry A, & Curry 1. en su libro
*Customer Relationship Management, como implementar v bencficiarse de fa
gestion de las relaciones con los clientes™ (2002), Estos autores lo denominan “Como

implementar el CEM con marketing del cliente en su empresa o unidad de negocio”.

En esta parte los autores describen, paso a paso y por etapas, una forma de poner en
marcha el marketing del cliente que “se ha probado, comprobado v ha demostrado

ser eficaz” (Curry A. & Curry J. 2002, p 107). Estas fases son:

71
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Figura N® 20: Fases para la implementacion de una estrategia de CRM

Aniilisis

Registro

Preparacion

—

Diagnostico

Auditoria

Planificacidn

Fuente: Curry A. & Curry 1., "Customer Relationship Management, como

implementar v beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clientes”
5.3. Fase I: Preparacion

5.3.1. Creacion de la pirdamide de clientes

En esta etapa, se recomienda iniciar con la definicion de los clientes o consumidores
y sus “variables de comportamiento” para luego reunir y catalogar lus variables de
comportamiento de todos los clientes o consumidores y finalmente fijar los limites

que van a determinar los segmentos de clientes o consumidores.

5.3.2. Hacer una gestion sencilla del proyecto

Para lograrlo, Curry A. & Curry 1. (2002), proponen en primer lugar, transformar al

equipo de direccién en un “comité organizador”, seleccionar un drea optima para el

T2
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proyecto piloto, denominar un jefe de proyecto con bastante fuerza y luego, instalar

un grupo encargado del proyecto del marketing del ¢liente o consumidor.

5.3.3. Realizar un seminario sobre pardmetros

En este punto los autores plantea que debe mostrarse y discutir la pirdmide de
clientes que fue realizada anteriormente, especificar los objetivos que se tienen
planteados, definir las proposiciones de valor, definir gastos totales, defimr cuota del
cliente. llevar a cabo una breve evaluacion de la mformacion que se posee del cliente
(Informacién bisica, informacién sobre las unidades de toma de decisiones.
informacion financiera sobre los clientes y variables de comportamiento de los

clientes).

5.4. Fase II: Diagnistico

Llegada la segunda fase de la implementacion de CRM, Curry A. & Curry 1. (2002)

Opinan que es necesario:

5.4.1. Realizar entrevistas con una seleccion de clientes reales y

pofencicales

Esta etapa implica hacer una seleccion de los clientes o consumidores, confeccionar
un cuestionario para las entrevistas con los clientes y entrevistar a los chentes
seleccionados. A pesar de la cantidad de consumidores que puede poscer una
empresa de consumo masivo, es importante destacar que los autores aseguran que los
heneficios que se obtienen de estas entrevistas san considerablemente superiores a

los gastos que originan.
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5.4.2. Diagnosticar el valor de los clientes

Para lograr un diagnostico adecuado, los autores proponen determinar el beneficio de
explotacién, identificar todos los costes de marketing y venltas, calcular la media de
ingresos ¥ beneficios por cliente ¥ la rentabilidad de la inversion en marketing y
ventas, asignar mdrgenes y costes a los segmentos de la pirimide, caleular la
rentabilidad de clientes individuales, realizar proyecciones situacionales (;Y qué
pasaria si...?), con la ayuda de una matriz de planificacién, para después hacer y
distribuir una pirimide de clientes con los resultados de la contabilidad basada en el

cliente, opinan Curry A, & Curry J. (2002).

5.4.3. Diagnosticar el comportamignio de los clientes

Los autores consideran que una vez definido el valor de los clientes o consumidares.
es necesario realizar una combinacién de los datos de la entrevista con el clienle con
fa informacion proveniente de la “breve evaiuacion™; fuego debe hacerse una matriz
de la migracién histérica, comprobar las estadisticas de los clientes, v verificar la

factibilidad de las situaciones proyectadas ;'Y qué pasuria si...7).

5.4.4. Diagnosticar la atencidn prestada al cliente
El altimo paso de la fase de diagnostico se cumple al llevar a cabo una
autovaloracion de la atencion prestada al cliente para analizar los resultados, y sobre

todo los fallos, y asi poder identificar prioridades de mejora.

5.5 Fase I Decisiones

La fase de toma de decisiones implica, segiin los autores, establecer un cuadro de
mando del cliente, conseguir el consgjo de expertos sobre el CRM, decidir seguir
adelante / no sepuir adelante con el desarrollo del proyecto, decidir para qué temas

relacionados con la satisfaccion del cliente vy la alencidn que la empresa le presta

deben crearse grupos de mejora.
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Ademis de ello también es necesario decidir como, cuindo y ddnde establecer las
actividades fundamentales de la fase de desarrollo del proyecto, decidir la estructura
de los equipos de clientes y programar en el tempo las actividades de la fase de

desarrollo del proyecto.

5.6 Fase IV: Desarrollo del proyecto

5.6.1. Comenzar con un “sague inicial" del marketing del cliente
Para lograr que la estrategia de CRM sea exitosa, Curry A. & Curry I (2002)
recomiendan iniciar con un evento inlerno ue comunigue a todos los involucrados

tanto directa como indirectamente en el proyecto. su importancia y los beneficios

que la colaboracion de todos generarin a la compadia.

5.6.4. Seminario de planificacion empresarial en base a los clientes

Esta etapa la dividen los autores en dos partes, La primera parte requiere establecer
objetivos de mayor a menor para cada cliente real v para cada cliente potencial. En la
segunda parte se necesila establecer planes de contacto estindar de mayor a menor
pard cada cliente real y para cada cliente potencial. Para ello, Curry A. & Curry J.

(2002) recomiendan:

*  Presupuestar capacidad de contacto y costes.
= Crear un “plan de contacto estindar” para cada situacion del cliente
real/potencial,

* Calcular la capacidad del “plan de contacto estindar”.
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5.6.3. Seminario sobre equipos de clientes

Esta etapa Curry A. & Curry 1. (2002), proponen que se realice en cuatro sesiones
que describen:
*  Primera sesion: inscripeion.
~ Al principio; tomérselo con calma.
~  Deberes: entrevista con un cliente.
® Segunda sesion: andlisis.
~ Evaluacion y revision de los <<deberes>>: entrevistas con
clientes,
~  Presentar y justificar los objetivos de clientes de mayor a menor,
~ Deberes: objetivos de clientes de menor a mavor,

e ‘Tercera sesion: planificacion.

~ Evaluacion y revision de los <<deberes=>: objetivos de clientes de
MENOT & THAYOr.
~ Presentar y justiticar los planes de contacto de mayor a menor.
~ Deberes: planes de contacto de menor a mayar.
» (Cuarta sesién: realizacion.
~  Evaluacién y revision de los <<deberes=>: planes de contucto de
TNENOr a mayor,

~ Nombrar jefes de clientes.

!

Marcar las citas en la agenda.

No olvidar las ensefianzas!

5.6.4. Supervisar los resultados del desarrollo del proyecto
Durante esta etapa se procede a supervisar [os resultados del valor de los clientes, del

comportamiento de los clientes. de los contactos con clientes, de la satisfaceion de

los clientes, y los resultados de la atencién prestada al cliente.
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5.7. Fase V: Auditoria

5.7.1. Volver a medir los resulfades

La tltima fase se inicia con volver a medir los resultados del comportamiento de los
clientes, de los contactos con clientes, de la satisfaccion de los clientes, v los

resultados de la atencion prestada al cliente.
5.7.2. Analizar los resultados

Para realizar un comecto andlisis de los resultados, Curry A. & Curry J. (2002)

proponen que se debe identificar lo que fue bicn v lo que fue mal, y revisar

procedimientos ¥ procesos segiin necesidad.
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CAPITULO VI

Marco Metodologico
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6. 1. Introduccion

En el siguiente capirulo se encontrari una descripcion detallada de la metodologia
utilizada para la recoleccion de [a informacidn necesarin para el logro de fos
objetivos planteados, asi como modelos de los instrumentos aplicados. Igualmente
se presentari una breve descripeion de las unidades que proporcionaron dicha

informacion.

6.2, Objetivo General

Estudiar las mejores pricticas de CRM en Venezuela, en €rminos de:

&)

Ventajas
Desventajas

L6 N

Aplicaciones

Aprendizajes

o]

o Costos

o Aportes para una Marca

6.3. Objetivos Especificos

*  Analizar los conceptos v practicas de CRM tomando en cuenta, origen,
evolucidn, desarrollo, ventgjas v desventajas.

® Analizar v describir el uso de la herramienta CRM en Venezuela como base
para la creacién de relaciones con el consumidor, que generan una ventaja
competitiva frente a otros proveedores.

e Estudiar la vinculacién entre la creacidn de relaciones con el consumidaor, y

la generacion de una ventaja competitiva.

s Indicar que proporcion representa la estrategia de Mercadeo Directo con

respecto al Mercadeo Masivo,
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cargo gerencial de mercadeo directo en las mismas y que tengan experiencia

en el desarrollo del proyecto realizado por su empresa. Entrevistas con el
Gerente de Mercadeo v el Gerente de Ventas de una organizacion
trasnacional de reconocida travectoria a nivel internacional que se ocupa del

manegjo del Call Center y el almacenamiento de base de datos.

6.5. Unidades de Informaciin

0.5.1. Modelo de Curry A. & Curry J.

Curry A & Curry J. (2002) en su libro, “Customer Relationship Management CRM,
como implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clientes’.
proponen un modelo de “Céma implementar el CRM con marketing del cliente en
su empresa o unidad de negocio”. Este modelo se utilizard como marco referencial
para ¢l estudio de las dos empresas venezolanas de consumo masivo que fueron

seleccionadas.

Para la realizacion de la segunda fase del estudio se ulilizaran las siguientes fuentes

de informacion:

6.5.2. C.A. Cigarrera Bigott Sucs

FEsta empresa venezolana de consumo masivo inicié la ejecucidn de su estrategia de
CRM durante el aiio 2001. Actualmente es reconocida por la plataforma tecnologica
avanzada que emplea para el almacenamiento y manejo de una base de datos de
proporciones considerables, Segtin la Asociacion Venezolana de Mercadeo Directo.
Cigarrera Bigott se encuentra entre las diez primeras empresas en alcanzar

exitosamente el desarrollo de una estrategia de CRM en el pais.

sl
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Se realizard una entrevista de profundidad al Gerente de Operaciongs de Mercadeo
Directo, Sr. Alejandro Padilla, quien coordina desde hace tres afios el proceso de

aplicacion de la estrategia en su empresa,

6.5.3. Honda Motors, C.A.

Se selecciond esta empresa de consumo masivo, que implementd la estrategia de
Mercadeo Directo en su plan de mercadotecnia a mediados del afio 1994, Fue una de
las primeras organizaciones en nuestro pais gque se destacé por realizarlo de forma
exitosa. Segln fa Asociacidn Venerzolana de Mercadeo Directo. Honda Molors es

considerada como una de las diez primeras empresas que lograron exitosamente

implementar una estrategia de CRM en el pais.

Se aplicard una entrevista de profundidad a la Coordinadora de Publicidad v
Mercadeo, la Srta. Raiza Garrido, quien desde hace dos afios participa en el proceso

de aplicacion de la estrategia en su comparia.

6.5.4. Atento Venezuela

Es una ¢empresa trasnacional de origen espanol, que se especializa en el servicio de
call center y el mangjo de base datos, para importantes empresas como CANTV,

Banco Provincial, Cigarrera Bigott entre otras.

Se realizard una entrevista de profundidad al Gerente de Mercadeo, Sr. Alberio
Castafieda y el Sr. Rafael de Monteys, Gerente de Ventas, para obtener informacion

de una empresa que contiene contacto directo con el consumidor .

Se considera que se logrard obtener informacién necesaria, desde todos los enfoques
gque puedan dar aportes sobre el tema: autores que ofrecen teorias de
implementacion, gerentes de empresas que apliquen CRM v expertos de empresas
que ofrecen servicios de oulsourcing y consultoria pary compaiiias que deseen hacer

mercadeo directo,
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6.6. Operacionalizacién de las variables

A partir de los objetivos especificos planteados, surgen [as variables que los
determinan, las Cudles, a su vez establecen las preguntas que deben ser respondidas
a través del instrumento de recoleccién de la informacion. En consecuencia, se

procederd a realizar la operacionalizacion de las variables que se detallan a

continuacion:
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Figura N* 21: Tabla de Operacionalizacion de las variables objetivo N |

Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes tems
Concepto de
CRM i Libras de autores
. Bibliogratia o
Documentacion especializados :
Analizar los Origen del consultads s Marco tedrico
concepros y CRM ® ; Sesin su organizacidn qué se
pricticas de CRM Conceplos v entiende por CRM?
tomando en cuenta, | practicas de | Evolucion y . 3 s Cusl es el Origen de esta
Jerente de

origen, evolucion, CRM desurrolio del estraegia?

desarrollo, ventajas

v desventajas.

CREM

Ventajas v
desventajas de

CRM

Entrevista De

profundidad

Cruia de la

Entrevista

Mercadeo y
Grarente de
Ventas de Alento

Venezuela

» Cdma describiria su evolucidn

y desarrollo?

Fuente: Elaboracion propia




Objetivos

Categorias

~ Indicadores

Instrumentos

Técnicas

Figura N 22: Tabla de Operacionalizacién de las variables objetivo N* 2

Fuentes

lms

Analizar ¥

describir el yso de

la herramienta CRM en
CRM en cmpresas | Venezuela
de consumo
mastva en
Venezuela

1

Procesos para
implementacicn

de CRM

Elementos
fundamentales
de un estrategia
de Mercadeo

Relacional

Entrevista de

profundidad

Cufa de la

Entrevista

Gerentes de
Mercadeo de Honda

Gerentes de
Mercadeo de Bigotl

Gerente de
Mercadeo vy Gerente
de Ventas de Arento

Venezuela

= En que consistc ¢l proceso de |
CRM implementado por su
empresal

o  Preparacian

o Diagnostico

o Devisiones

o Desarrollo
e Cudles cree usted que son los
elementoy que deben omarse sn
cueiyta para la elaboracidn de una
cstrategia de CRM exitosa?
¢ ; Cudles son las empresas de
consumk masive mas destacadas
pir s practices de CREM en
Venczuels y por qué?
®  Uuodles serfan [0s cambios mas
significalivos gue se generaran tras
la pucsta en marcha del CRM?
& Como miden nstedes la
efectividad de la estrategia?

Fuente: Elabaracion propia
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Categorfas

i cdres

Téenicas

Instrumentos

Figura N 23: Tabla de Operacionalizacién de las variables objetivo N® 3

Fuentes

[tems

Estudiar la
vinculacidn entre la
creacion de

relaciones con el

consumidor, v la
generacion de uig

ventaja competitiva

Relaciones con

el consumidor

Venlaja

competifva

Proceso de
comunicacion
bidireccional
Cliente-

Compania

Diferenciacidn

de la empresa vs.

competidores

Entrevista de
profundidad

Giuda de la

Entrevista

Fuenie: Elaboracion propia

Gerentes de
Mercadeo de Honda

Gerentes de

Mercadeo de Bigott

Gerente de Mercadeo
v Uerente de Ventas

de Atento Venezuela

o ;Cudles son las
técnicas utilizadas ylo
recomendadas para
COMUNICArse con sy
cliente!

o Usted considera
que a ravés de CRM se
gCNEera una venlaja

competitiva? ;por goé?
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Figura N“ 24: Tabla de Operacionalizacién de las variables objetivo N 4

Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes tems
e Del 100% del
presupuesta total
. de mereaden,
[ndicar gque
, CUATED e5Ld
proporeidn (Gerentes de -
- . destinado para
representa la Proporzidn del Porcentaje de Mercaden de :
: : - ! Mercades Direcro?
estrategia de presupuesto de MDD | inversidn destigade | Entrevista de Guia de la Hond
) . B . s En que partz
Mercadec Direcio | vs. Mercadeo a MD y mercadeo profundidad Entrevista :
: ; _ del organigrama de
con respecto al Masivi ATV {erentes de

Mercadeo Masivo

Mercadeo de Bigott

i empresa estd
ubicado el drea de
Mercadeo Directo,
guien es gl

responsable?

Fuente: Elaboracion propia
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n'n:as

Figura N" 25: Tabla de Operacionalizacién de las variables objetivo N 5

Objetivos Categorias Indicadores Instrumentas Fuentes Items
_ o Cudles cree
Gerentes de
Paosibles mejoras de usted que son las
Mercadeo de
CRM en Venezuela greas de
Honda X
oportunidad para el
Arens de Aciering en la uso CRMen
Detectar las dreas o Gerentes de
. oportunidad que gjecucidn de CRM | " ; . Venezuela?
de oportunidad que Enirevista de Gufa de la Mercaden de Bigott
tiene el CRM en en Venezuela s | Nos pucde
tiene €l uso de profundidad enirevisia
Venezuela nombrar cuales
CRM en Venezuela Gerente de _
considera que som
Mercadeo v
Fallas en la los dos aciertos y
Gerente de Ventas
gjecucion de CRM dos fallasen la
de Atento
en Venezuela . aplicacién de
Venezuela

CEM?

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N" 26: Tabla de Operacionalizacion de las variables objetivo N" 6

Dhja'r.is e u:ur ~ Indicadores Técnicas Instrumentos | Fuenles tems
= Enfiques de
Mostrar los
CRM, Brand
osibles aportes de | Aportes de la Brand Equit
P e P ¥ : Biblipgrafia Libros de antores Equity
fa estrategia para el | estratepia para la {valor de una Doctimentaciin o
. consuitada especializados » Organizaciones
fortalecimiento de marci Marca) )
de gerencia de
LN e
I l producto
Fuente: Elaboracion propia
Figura N" 27: Tabla de Operacionalizacion de las variables objetivo N" 7
rur-n'i.“ e = - T = Rl SR L i i
Objetivis Cateporias Indicadores Técnicas [nstrumentos Fuetites Tterns ]
Disesiar Libros de autores

recomendaciones
pard la
implementicitgn del
CRM en empresas
de consumo masivo
en el mercado

venezolang.

Recomendaciones
para la
implementacian del
CRM

Fropuesta del
Maodely de CRM

Documentacicon

Andlisis de los

casos de estudia

Bibliografia

consultada

Cuadro
comparativo de los

casos de estudio

especializados

Gerente de
Mercadeo v
Gerente de YVenias
de Atento

Venezuela

s [uses propusstas
por Curry, J. &
Curry, A, Vs,
implementacidn de
las empresas v
recomendaciones

de experios.

Frente: Elaboracion propia
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6.7, Método de Obtencion de Informacion

Se realizaran dos tipos de entrevista de profundidad, una para los gerentes de
mercadeo de las empresas seleccionadas como caso de estudio y otra para los
expertos en el tema, Las mismas servirdn para obtencion de la informacidn necesaria
para el posierior andlisis comparativo de las estrategias implementadas por las

empresas ¥ el modelo de aplicacion de CRM escogido en el capitulo cinco.

A continuacion se muestra ¢l guidn utilizade para las entrevistas de profundidad, que

recolectan las experiencias y aportes de los entrevistados:

Guion de Entrevista a Empresas de Consumo Masivo

» ;En que consiste el proceso de CRM implementado por su empresa?

o Preparacion

o [Hagnostico

o Decisiones

o Desarrollo
e ;Cudles cree usted que son los elementos que deben tomarse én cuenta para la
elaboracion de una estrategia de CRM exitosa?
= ;Cuales son las técnicas utilizadas v/o recomendadas para comunicarse con su
clienta?
e ;Cudles serian los cambios mas significativos que se generaron tras la puesta en
marcha del CRM?
» ;Usted considera que a través de CRM se genera una ventaja competitiva? ;por
que?
e Del 100% del presupuesto total de mercadeo, cuanto esta destinado para
mercadeo directo y cuanto para mercadeo masivo?
e ;En que parte del organigrama de la cmpresa estd ubicado el drea de Mercadeo
Directo, quien es el responsable?
e ;Cudles cree usted que son las dreas de oportunidad para el uso CRM en

Venezuela?
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o ;Cudles son las principales fallas y aciertos que se generan en el proceso de
aplicacion de CRM?

s [ Como miden ustedes la efectividad de la estrategia?

Guion de Entrevista a Expertos

s ;Sepgin su organizacion qué se entiende por CRM?

e ;Cudl es el Origen de esta estrategia”

s ;Como describiria su evolucion y desarrollo? (Sus ventajas v Desventajas)

s ;MNos puede nombrar Cuales considera que son los dos aciertos v dos fallasen la
aplicacion de CRM?

e ;Cudles cree usted que son los elementos que deben tomarse en cuenta para la
elaboracion de una estrategia de CRM exitosa?

e ;Cudles cree usted que son los elementos que deben tomarse en cuenta para la
elaboracion de una estrategia de CRM exitosa?

o ;Cuales son las téenicas utilizadas y/o recomendadas para comunicarse con los
clientes?

¢ ;Usted considera que a través de CRM se genera una ventaja competitiva? ;por
que?

o [ Cuiles cree usted que son las areas de oportunidad para el uso CRM en
Venezuela?

e ;Cudles son las principales fallas y acierlos que se generan en la aplicacion de
CRM?
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CAPITULO VII

Casos de Estudio
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7.1, Introduccion

A continuacion se encontrard, en detalle, una descripeion acerca de la travectoria,
filosofia y estructura organizacional de las empresas seleccionada como casos de
estudio. para conocer su orientacion con respecto al mercado venezalano, También
se hallara una breve resefia sobre una empresa que ofrece servicio outsourcing para

call centers. almacenamiento y manejo de base de datos.

Igualmente en este capitulo se podrd observar el anilisis de las estrategias
implementadas por las empresas anteriormente deseritas en comparacion al modelo
“benchmark™ escogido en el capitulo cinco, Finalmente, se ofrecerd una propuesta

de un modelo para la aplicacion de la estrategia de CRM en Venezuela,

7.2, Honda Motors C.A.

721, Trayectoricg

Establecida en 1946, Honda Motor Co, LTD; es hoy en dia empresa de fabricacion
de vehiculos de Marca Honda. Esta compaiiia se compromete bajo un punto de
vista de expansion, a proveer al mundo con productos altamente eficientes y a

precios razonables,

La compailia es reconocida internacionalmente por su experticia y liderazgo en el
desarrollo v produccién de una amplia variedad de productos que van desde
pequeiios motores de uso pgeneral hasta especializados carros deportivos que
incorporan ¢l allamente eficiente sistema de combustion interna desarrollado por

Honda,

Siguiendo una politica corporativa que hace hincapié en la originalidad, innovacion
y eficiencia de cada una de sus operaciones, desde el desarrollo v elaboracion de los

productos hasta su mercadeo, Honda se ha esforzado en cumplir la meta, la empresa

automolriz y sus miiltiples socios quienes comparten esta politica han creado
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exitosamente una red global con 89 plantas en 33 paises que surten de sus productos
a casi todos los paises del mundo.

A partir del afio 2000 Honda decide dejar a la distribuidora Dipromuro, C.A. a
i cargo del mercado venezolano, destacandose principalmente por su habilidad en el

establecimiento de sus relaciones con Ios consumidores.

7.2.2. Mision y Vision

La misién como distribuidor para Venezuela de los automdéviles Honda, es
dedicarnos a importar v comercializar al mavor estos vehiculos. Ofrecer “un grupo
de profesionales preparados y una red de concesionarios que permitan generar
clientes satisfechos de nuestros vehiculos, servicios y repuestos por toda la vida..,”
*...por lo que nos concentraremos en trabajar con énfasis en exceder las expectativas
de nuestros clientes para alcanzar los niveles de calidad que existen en cada

automaovi] Honda™,

La empresa se plantea como vision: “Ser la marca de vehiculos comprometida con el
mds alto nivel de Satisfaccidn de clientes a través de la calidad y eficiencia de

nuestros productos y servicios”.

7.2.3. Filosofia

La filosofia de Honda comienza con el respeto por cada individuo, cada uno de
nuestros empleados es nuestro socio y aporta valiosas contribuciones para el éxito
del equipo y se da la oportumidad para desarrollar su potencial. Basados en esta
filosotia, miles de individuos trabajan juntos como un equipo en busca de una meta

e11 COommin.

Ao Target

lLos productos de Honda estan dirigidos a hombres v mujeres de ¢lase social A+
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7.2.5. Organigrama general

Figura N° 28: Estructura Organizacional Honda Motors C.A. (Dipromure C.A.)

Fuenre: Elaboracion propia

7.3. C.A. Cigarrera Bigott, Sucs.

7.3.1. Trayectoria

Hace ochenta afios, con una sola maquina de enrollar cigarros, veinte trabajadores v
un capital de 600 mil bolivares se inicio la C.A. Cigarrera Bigott Sucs. Actualmente
es la mids moderna organizacion industrial de cigarros en Venezuela. Para la fecha

¢l personal en todo el pais alcanza aproximadamente 2,500 personas.
Esta empresa tabacalera pasa a ser parle del Grupo Multinacional BAT (British

American Tobacco) desde la segunda década del siglo veinte. A parlir de esle

momento Bigott se desempenia como una operadora de esta trasnacional con sede en
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Gran Bretafia, siguiendo los lineamientos y estrategias de mercado definidos por la

casa matriz.

Bigott cuenta con una de las més avanzadas tecnologias, su capacidad instalada de
produccién es aproximadamente 76 millones de cigarrillos por dia, manteniendo
altos niveles de calidad ¢n la elaboracion del producto, y desde 1994 exporta su

marca Belmont a Latinoamérica.

Tiene una participacion de mas del 80% del mercado nacional tabacalero v
comercializa sus marcas: Belmont, Consul, Lucky Strike v Kent a través de

Distribuidora Bigott,

En el afio 2001 inician el proceso de implementacion de estrategias de mercadeo
directo y se han preocupado por evolucionar en sus aplicaciones, en linea con unos
de sus primeros valores, el cliente ¢s la prioridad. Apuntando a afianzar los vinculos
¥ las relaciones con sus consumidores, comienzan con un programa de fidelidad que

denominan “Energy” utilizando su marca estratégica Lucky Strike.

Bigott es reconocido en muchas publicaciones y por la Asociacion Venezolana de
Mercadeo Directo como une de los pioneros exitosos en la implementacion de
CRM.

7.3.2. Mision y Visidn

La mision de esta empresa es: "Garantizar al consumidor el placer de fumar y la

defensa de su libertad de eleccion”,

Se planiea una vision que se resume en: "Ser la mejor y mas respetada empresa de

tabaco en el munda”.
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7.3.3. Valores

= El cliente es nuestra priondad.

= Buscamos permanentemente la excelencia.
s Somos integralmente responsablas.

e Fomentamos nuestro propio desarrollo.

¢ Nos reinventamos continuamente.

®  SOmMos un equipo.

7.3.4. Target

El rarget de Bigott como compaiiia es: Fumadores mayores de 18 afios.

7.3.5. Organigrama general

Figura N 29: Estructura Organizacional de Mercadeo C.A. Cigarrera Bigott, Sucs.

Fuente: Elaboracion propia
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7.4. Entrevistas con Expertos. Atento Venezuela

7.4.1. Breve descripcion

Atento Venezuela, con dos afos el pals, es una empresa filial del “Grupo
Telefomica”, que se especializa en la prestacion de servicios de atencién de la
relaciones entre las empresas y sus clientes, a través de centros de contactos o

plataformas multicanales.

Atento es una trasnacional espafiola con 16 afios de experiencias, lider en el mundo
de habla hispana portuguesa que presta sus servicios a més de 500 compafias en 12
paises. El grupo Atento cuenta con 61 plataformas, 28.000 puestos de atencion y

mas de 50.000 empleados a nivel mundial.

Entre los servicios que esta organizacion ofrece, se encuentra:
o Atencion de clientes v usuarios
o Televentas
o Telecobranzas
o Disefio de programas de fidelizacion
o Investigacion de mercados
o Datamining
o Almacenamiento y manejo de base de datos
o Geomarketing
o Internet Call Center (ICC)

Internet por eléfono

La vision de esta empresa ¢s ser “pioneros en ofrecer soluciones innovadoras cuyos

principales activos son el talento humano, profundo conocimiento de la gestion de

servicios, creatividad y versatilidad, tecnologia de vanguardia y confianza y

solvencia®™,
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7. 5. Andlisis de los casos de estudio

En el siguiente cuadro se pretende mostrar de forma comparativa las fases sugeridas
por Curry A. & Curry J. para la implementacion de la estrategia, las experiencias de
las dos compafifas escogidas como casos de estudio y la opinién de la empresa de

asesoria.

En base a estos datos se realizard un analisis que permita conseguir un punto de
cquilibrio entre la informacion recolectada en la investigacion documental, las
practicas reales d¢ dos empresas pioneras y reconocidas como exitosas en CRM, y
las recomendaciones de expertos, que ofrecen, de forma outsoureing, los servicios
de Call Center y el mangjo de base de datos; v que incluso cuentan con informacién

de la aplicacian, atin mds avanzada, de mercadeo relacional de otros paises.
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Preparacién

Crencicn de fa Pirimade de Clientes.
Hucer una gestiom sencilln del proceso
con base en ol cquipo organizador.
Realizar un seminanio sohre

parametros de chienies,

Se sepmentaron los clicntcs por marca

e consumun, mayvores de 16 afos ¥
en relacian al wiel de 3 poblacion
fumadora:

Varables de comportamiento
inicialmente definidos por la
personalidad de cada morca. (Segin
estdio previa,

Crean un aucvn departamcnio par
MD con cinco perscaas. El jefe del
proyvecto #= director de Mercaden
Call center y manejo de base de detos
se trabaja a ravés de un outsoursing,
un equips de wleoperadones de
veintisels personas v un cosrdinador de
nperaciones.

“elapoyo de la sl gerencta ¢
fundamental ¥ ol compromisa de wdos
los imbeprantes pary garantizar la
satisfaccion del cHente v éxito de o
estrategia™

Dxel presupuesto destinado para
mercadan, un 90% es para Mercaden
Masivo v un L% para Directo

Figura N” 30: Andlisis comparativo casos de estudio

Todos las clientes registrados gue
posgan un Honda,
La estratepia es atendida por un

coordinador de Publicidad y Mercaden,

que &¢ cnearga mnt del mazivo como
del Directo ¥ un coordinador de Base
e datos y sistemas, Pipromum se
encarga de todos los clientes Honda, |
concesiomirio sigie cultivando ias
relaciones con sus chientes especificos.
El call center es atendido pos una
PeTAbnE ¥ SuptTvisado por L
Copordinodorn de pubticidad v
mersideon,

“Proposiciones de valor son dirigidas
ol plance emocional”

Oietivos definidos; entre los que se
consiguieron: Crear relacionss con el
consumidor, pero desde ¢ enfoque
crmocional mo pica rentabilizar 4 los
clientes.

Dl presupnestco destinado pam
mercaden wn 209 ¢s part Mercadeo
Masivo y un 20% para Directn

[as compafifas que ofrescan diferentes
tipos de productos, que pueden ser
adguiridos por un misms consunmdor,
no deberian segmenter-su base de daos
por producto, ys que se corme el riesgo

de comunicarse con el consumidor de
“dos formas diferentes™ Ej. Cliente
Bancano con Cia. Corriente v Taneta
de Credaeo:

Loy limiwes deben ser so
comportamiento, frecusncia de
compra, nivel socioscondimico, mimaha
del chiente, e

“Es fundamentad contar con el apavo
absolula de la alia gerencia, ™

Es fundamenial ener bien definidos
los ohjetivos gue se desean logr con
la implementacion de una estrategia de
CRM pira evitas incomsistencias en b
ComUNIcAcion que.se tenpa oo el
consumidor
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Diagnostico

‘Reilizar éntrevistis coa une selsccion

‘de clienics reales y potenciales.

Dingnesticar el valor de los clientes:
Diagnaosticar el comporiamientode jos
clicmes.

Dhiagnosticar 1a satsfaccidn de jos
clhientes.

Lriggmosticar la atencicn prestauda il
clignte,

clientes reales. _f."':'-'

entrevistas, sdlode s

VORI de__ln mATEE’ y.nu por el

vislumen de compra:

A través del Call Center se conoce bk
caradliristicas demograticas y de
comporamienio. ncliso perfiles
psicogritico de los conswmidores de
v marcs.

Tienen bien estoucturado los momtos
ixignadi pam aplicar M alos:
segmentos de la piramide de clientes,
espebificimente & Josactivos y
poteneiales.

Se realizd una migracion histdrica de-
Iz matriz de clienres, Aunpgue 5e ha idy
depurando con el tempa.

Se plantcaron posibles siliinciones, “se
ha aprendido del ensayo oy emor”

Seloceiona s lodos los clientes qiie

Mo reatlican entrevistas

vaciaron sus dafos en hs

toncesioniios a n hor de fa
- adquisicida del vehichlo.

8¢ realizan reporles (e pormitcn
a_ulom'_ﬂ_u.l_iuiﬁn"ﬁe I wtenzicn prestida
ul cliente:

Mo se definid en nmiings de oo del
cliente, algin condicionamiento para
imgresir et programas de CRM. Con
silo-tener un Honda ya &5 rmmbm.

en: mdm«lns uivrlm “t(ldmm Hm:t
con un s o’

(iomsideran ue kis gume'vi_st:ié-ir
clientes potenciiles otorgan
informacion relevante pura la e,
{anto para €l frato con ks clientes pam
esle seamento como los Actuales.

El velor de los clisnfes 1o siempre
dehe itar enforadoen os volamenes
'lii,h'EFIUI.,lBI‘I‘.Ih‘lI:'EI 4 Imperante tnmar
en cnenta los aportesque estos pueden
hacer ul vatlor g Ji mare, en témings
de imagen. |
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Diecisiones

Toma de decisiones para ¢l
desarrolle del provecto.

Se capacitaron con cursos del [ESA
¥ expertos de la casa matriz. S¢
contratd una empresa de asesorii.
Bigott maneja 2 tipes de Base de
Datos: Working Data Base, en la gue
s encucniran todas ks personas qoe
ingresan sus datos por algnna via ¥
Marketing Data Bave donde estin
tsetos tos fumadores mavores de 18
afins, que antoricen con su firma que
los contacten.

Seleccionan la base de datos de sus
dos minrcas mes importantes v
estratégicas.

Dl equipo de trabajo hay un
efecutive que se encarga de las
romunicaciones con los
consumidores de cada marca,

“gg una estrategia a largo plazo, pero
s realizaron varios prograias.
Algunos sin tiempo definido
Hamados de fdelidad y otros con
tiempa establecido promocional™,

La Fase inicial fue desarrollada por
una experts de MID

Honda maneja una base de datos
sencilln ¥ 5in segmentaciones
preestahlecidas

“las actividades que realizamas
estan cenlrindes ¢n coeat wn vineule

emocienal con ¢ eliente. ..

“Hagalo ya.." s una estrategia que
geners sus frutos en largo plazo, por
T que mientras mis vapido se
comicnee los resultados Bepardn mas
pronta.

Se debe tener un personal dedicado
a la aplicacién de Mercadeo ditecta.
Opinan que el manejo de fa base de
datos ¥ ¢l call center son nEis
efectivos coando no son parte de la
compania, se cspecializan en esta
fren y se les pucde exigir por ser
proveedor.
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Desarrollo del proyecto

Comenzar con un “saque infcial” del
marketing del clicute.

Seminarie de planificacidn
emprisarial i'_l:l huase u los clivntes.
Seminarios subre equipos de clientes,
Supervisar bk resultados,

hidreccional se evalia la satisfaccion
¥ el comportamiento de los clientes.
Se realiza un “Tanel” para cyaluar
la atencion al clienie y los servicios
del cutsonrcing de Call Center ¥
manejo de Base de Datos. Realizan
llamadas ficticias al Call Center ¥
alpunos empleados de Bigoit
ingresan u ln buse de datos para
monitorear | efectividad de los

‘envins. Ademis, alestoriamenie

Llaman & consumidores gue debieron
recibir algim envic.

El software utitizado tiene nna gran
capacidad de almacenamienta ¥
amplia capacidad de segmentaciin,
pers ¢35 poco- amigable.

a travis

citldado de no molestar™
Actualmente e programa tiene dos

‘uplicaviones constantes de

evaluacion del desempeno del
servicio v atencidn de Ja compaiiia:
QDS (Quality Delivery Satisfaceiin)
“para conocer el nivel de satisfaceion
eon respecto o by marea y la colidad
del automavil'™; y el TSI f‘[‘arget
Satlsfaccltn Index) que evalia la
ealidad de secvicin post-yenta,

El software ntilizado es muy sencillo,
categoria, para algung necesidad
cspecifica.’”

Novse analizan resultados por cliente
individmal.

iy e
-

todas ks campafias gue se realicen
con los eonsumidpres para que los
teleoperadares tengan una mejor
capacidad de respuesta a sus
ingguivtodes.

El mercades relacional se encuentra
poco desarrollado en Venerueld, por
L ue'es muy hnphrfqnfe mpe_n'isﬁr

Sletenidamiente los resultados gue

actuales™,
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Auditoria

Volver @ medir los resulindos
Analizar los resultadoy

Loz correos electrinicos internos de
Bigott, dejan un rastro gue permite
miedir el Hempo de respuesta gue
generen Ing departamentos
involucrados en alguna situacion
especifica. Debe ser menor & 48
horas. (“por lo menos una respoesta
aungue no seq la solucion...”"

Una de las Mallus: “Varias bases de
datog, la indcial cra muy rigida, y se
fueron ereandn otras pard cada
IEFCA ¥ casoy especificos”,
HRecomiendan neis pruchas pilotos,
inchiso pars los ohsequios
selecclonndos para los envios.

“El mercadeds directs debe generar
obligatoriamenle una respuesta™.
L comengar o mds ripido posible,
pern desde Io prgueiie para Trego i
ereciends”.

Realizan un “Control Master™,
reporie annal comparative con fos:
voliimenes de venta, por eliente, tipe
de modelo ¥ por razdn de Bamada.
Consideran que deberinn enriguecer
Ia comunicaciin que entregan en el
programa de bienvenida “Club de
Propictarios™ (ver anexo 7).

Lo contactos deben saliv de nn
mixmo Tugar, pars evitar demasiads
frecucnela™

Uiy de los aciertos el personal
Tumams con un alto nivel de
compromise, paciencis y respete”
Fallas: “se debe aprender por ensayoe
v error”, se debe mejorar In
estructura del departamento.

Pars Hondn “CRM e4 mas para
crear relaciones que parca vender™.

Fuente: Elaboracidn propia

Ey hmporiamte observar los cianbios
en el comportamiento del
consumidor, “tanto positivos como
negativos...

Analizar si los contactos realizados
tuvieron buresos resultados para
repéticlos.

Anditar (odas kas fases de los
procesos {desarrolio de promociones,
envins, capacidad de respuesta, etc.)

. para mejorar sobre i mareln™,
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Como resullado del andlisis realizado en la figura N° 30 de la implementacion que
efectuaron las e mpresas e studiadas, para la aplicacion de una estrategiade CRM.

surgen los siguientes hallazgos:

» Cigarrera Bigott se presenta como una compafila pertenecienle a una
trasnacional que ha implementado la estrategia exitosamente en muchos de los
paises en los cuales opera. Es por ello que los lineamientos y tacticas que se
gjecutaron vienen disefiadas por la casa matriz.

= Honda por su parte, se encuentra en ¢l pais representada por una distribuidora
automotriz, Dipromuro, Los objetivos que se plantea esta empresa para la
estrategia son ndependientes de honda Motors.

= FPara Bigott, la publicidad tene restricciones que le impiden utilizar la mayoria

de los medios de comunicacion masiva. Es por ello que esta empresa le otorga

un valor mayor a las comunicaciones directas con el consumidor,

=  En cuanto a Honda, el uso de la publicidad masiva es totalmente permitida, la
comunicacion directa es solo un medio mas para llegar a sus consumidores,

= Bigotl cuenta con un personal interno de 50 individuos ¥ uno externo de 30.

= Bl recurso humano en mercades que maneja Dipromro es de dos personas.

v rentabilizacion de sus

-

= La tabacalera utiliza la estrategia para el desarrollo
conswmidores. Realizan estudios de mercado a través de su base de datos.

* La empresa automotriz considera que la estrategia tiene como tnico fin ¢ rear
relaciones con los clientes v no muestran orientacidn hacia la rentabilizacion.

*= La plataforma teenologica utilizada por Bigott es sumamente costosa ¥
avanzada, sin embargo, se manifestd cierto descontento con la rigidez v falta de
sencillez para el uao de esia.

= Honda por su parte, mangja su base de datos a través de un pequefio programa
que no representd mayores inversiones para la compafia y es muy sencillo de

usar. Claro estd que este software tiene ciertas limitaciones.

Lo importante de estos hallazgos resultd ser que a pesar de las grandes diferencias
gque mostraron las compafiias entre sus metodos de implementacion, son dos

empresas que han conseguido exitosamenie el lopro de sus objetivos.
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7.6. Propuestu

A continuacién se mostrard una propuesta modelo para la aplicacion de CRM,
basada en los aprendizajes v los hallazgos del presente trabajo de investigacion, En
ella se describen de forma esquemilica los pasos a seguir por las empresas que se
planteen implementar la estrategia, partiendo de la fase de definicion de objetivos

hasta la auditoria.

Es necesario aclarar que no existe una “receta” aplicable para todos poer igual, que
garantice el éxito de la estrategia, ya que cada empresa tiens sus propias
caracteristicas, aunque se considere en similares clasificaciones, Pero existen
lincamientos que pueden facilitar la aplicacion v disminuir considerablemente el
ensayo vy error. Incluso motivar a la compafiia a desarrollar sus capacidades

comunicacionales para con sus clientes y desarrollar una ventaja competitiva.

Esta propuesta plantea un equilibrio entre lo recomendado en la teoria v lo que
ocurre en la practica de las empresas seleccionadas como casos de estudio, con los
aportes de expertos que participan de los procesos de varias empresas que cuentan

con Mercadeo Relacional,

Algunas empresas venezolanas se encuentran en pleno crecimiento en cuanto a

Mercadeo Directo, son pocas las compaiiias que lo aplican v por ende son reducidas
las experiencias sobre las cuales aprender. En muchos casos no se aplica por falta de
conocimiento v por falsos tabues sobre sus elevados costos, pero luego de la
experiencia de esta investigacion, es posible asegurar que existen métodos para

implementar CRM sin incurrir en inversiones de grandes dimensiones.
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Orientacién y

Objetivos

Preparacion

Figura N° 31: Propuesta para la implementacion de CRM

Realizar el plan de negocio para la estrategia, donde se especifiquen los objetivos y se puedan onentar
alineados con los objetivos de la compafifa, los compromisos y las motivaciones. Estas premisas deben
estar orientadas principalmente hacia la satisfaccion del cliente. La importancia de este punto, es la
necesidad de evitar inconsistencias en la implementacién de la estrategia que puedan ocasionar que los
esfuerzos se diluyan.

En esta fase inicial es fundamental contar con el apovo de la alta gerencia y el compromiso de todos los
miembros de la organizacion, para garantizar la satisfaccién del cliente y el €xito de la estrategia.
Elaborar un registro que muestre la situacién actual en términos de percepcion de la marca, relaciones
con el consumidor, niveles de satisfaccion, ete. La realizacidn de este paso facilitard la posterior gestion

de medicion de resultados de los programas.

Clasificar los clientes, segtin su posicién en la.empresa, por categorias a traves de una Prramide de

Clientes.

Orientar a la organizacion hacia la nueva tendencia de eliminar las distancias entre mercadeo y ventas. Se

considera que un equipo de tfﬁh&g@ unificado en criterios mantiene comunicaciones alineadas con el
consumidor.

Es importante segmentar la base de datos por cliente y no por producto para evitar COMUNICAciones
contradictorias. Ejemplo: un cliente bancario con cuenta corriente y TDC. Se recomienda clasificarla por

s comportamiento de compra, frecuencia de compra, tamarnia del cliente, etc.




Diagnostico

Decisiones

Desarrollo del

proyecto
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Establecer las caracteristicas de los clientes, su valor, su comportamiento, la satisfaccion que manifiesta

frente al producto y como es la atencidn que la compania presta al cliente.

Es recomendable realizar investigaciones que permitan ubicar al equipo encargado del proyecto, acerca
de como se encuentran las relaciones con el cliente actualmente.

Es aconsejable involucrar a todos los departamentos para concientizarlos de la importancia de este
proyecto y de que el consumidor reciba un buen servicio en todos los niveles.

Capacitar & todo el personal interna y externo que esté involucrado con el proceso, acerca de ideologias
de calidad de servicio e imporiancia de la actitud de todos los involucrados.

El valor de los clientes no siempre debe estar enfocado en los volimenes de venta, éstos pueden también
otorgar un aumento en el valor de la imagen de marca.

Tomar en cuenta que CRM es una estrategia de resultados a mediano/largo plazo y trabajo continuo. Por
ello jcomience ahora!

Es necesario un personal dedicado al seguimiento de la estrategia, ya que lo indispensable no es el
software o la base de datos sino qué se decide hacer con esa informaeion.

Iniciar con la utilizacién de una tinica base de datos que se adapte al tamafio y los objetivos de la
estrategia y que tenga flexibilidad para el crecimiento y los cambios,

Generar comunicaciones que estimulen respuestas de acciones inmediatas.

Estimular la rentabilizacion de sus chientes, planes o campafias que permitan al consumidor que pertenece
al programa ascender de nivel y sentirse un Cliente Realmente Mimado (CRM)

Estructurar las comunicaciones, permitir que la estrategia sea facilmente medible en niveles de respuesta
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y satisfaccion. Plantee objetivos especificos en cada programa y observe el comportamiento del

consumidor luego del contacto a través de su CRM.

» Aproveche toda la informaci6n. Explore todos los procesos.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VIII

Conclusiones y Recomendaciones
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En el siguiente capitulo se desea resefiar las conclusiones obtenidas del analisis de
los objetivos planteados en el presente trabajo y emitir algunas recomendaciones
para futuros investigadores en el area estudiada, asi como para empresas que deseen

implementar un proyecto de mercadeo directo.

Despucs de haber profundizado con esta investigacion decumental en la evolucion
que han sufrido las estrategias de mercadeo en los iiltimos afios, s¢ tiene una mayor
claridad de que una estrategia de CRM  posee ventajas sustanciales que permitirén a

la empresa que las desarrolle aumentar el valor de su marca en términos de imagen .

Experiencias internacionales han demostrado que aquellas empresas que logren
interrelacionarse de manera muy estrecha con sus clientes son quienes se diferencian

y manticnen ventajas competitivas en un mercado cambiante v cada vez mas

competido.

Ante la realidad de un consumidor cada vez mas exigente y mas inteligente a la hora
de realizar su seleccion, es donde se visualiza la importancia de implementar

gstrategias que estrechen las relaciones entre la empresa y su cliente, v esta es la
filosofia de CRM

Al hacerse la pregunta sobre qué oportunidades tiene la aplicacién del CRM en
Venezuela podemos asegurar, después de realizado este estudio, que todas las
empresas de consumo masivo, asi como de servicios, medianas o grandes, pueden
sacar provecho de la herramienta. Mas alin en este momento cuando las realidad
economica empuja al consumidor a no permanecer fiel a una marca, va que el precio

€5 (uien marca pauta en la decision de compra.

Con el “modelo para implementacion  de estrategia CRM™ presentado como
resultado de esta investigacion, se pretende [acilitar o guiar el camine a cualquier

empresa que con un mediano presupuesio desee implementar eslos programas.
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El modelo resume las claves de éxito empleadas por empresas y especialistas que
guiaran las acciones y decisiones necesarias a tomas para hacer la implementacion a
muy corto plazo. El modelo es genérico y permite su aplicabilidad a empresas con

diferente naturaleza,

Es posible concluir que existen ciertos “factores claves” que deben considerarse al
momento de decidir implementar la estrategia de mercadeo directo, y el modelo

definido los resume. Estas son:

1.-La alta Gerencia de la organizacion debe estar convencida v comprometida con el
desarrollo de este proyecto. Toda la organizacion debe estar orientada hacia la
satislaccion del cliente y tener definidos dentro de sus objetivos estratégicos este

enfoque.

2.- Recuerde que debe trazarse estrategias a mediano plazo v que mercadeo directo

son acciones continuas y sostenidas en el tiempo (necesidad de actualizaciones

frecuentes de la Base de Datos)

3.-Se estima que una estrategia de mercadeo directo debe contar con un presupuesto

equivalente al 10 % - 15% de la inversion total en mercadeo.

4.- Para el caso particular de Veneruela, donde no existe una cultura hacia el
servicio, es imperativo aprobar recursos para la capacitacion tanto del personal de la
organizacion (todos los departamentos) asi como aquellos que indirectamente
forman parte del proyecto (outsourcing de call center o delibery), Todos los puntos
de contacto con el consumidor debe haber sido concientizados sobre la importancia

del servicio, y estar alineados con los objetivas planteados por la empresa.

5.- Es basico dar seguimiento a los cambios del comportamiento del consumidor
frente a estimulos del programa de mercadeo direclo definido, asi comwo a la
eficiencia de las empresas outsourcing. v la realizacidn de estudios de campo para

medir la percepeion real de la marca posterior a la implementacion de la estrategias.
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6.- Inicie su estralegia en pequefio. No es necesaria la inversion de costosa
plataforma tecnologica para el manejo de sus Bases de Datos. La clave estd en
definir las dreas de informacién que deben constituirla, y que estas vayan en linea
con las estrategias definidas. El manejo de la Base de Datos puede iniciar de manera

muy rudimental y luego ir evolucionando al paso de la compaiiia.

7.- Garantice que sus comunicaciongs generan “respuesta de accidn inmediata”, Esto

le permitira medir la efectividad de su inversién.

8.-No aspire llegar a todos sus clientes, debe definir claramente el valor de sus

clientes objetivos para luego rentabilizarlo a mediano plazo.

9.- No hay mejor publicidad que aquella que va de boca en boca. Una eficiente

estrategia de mercadeo directo le garantizard que su producto sea recomendado.

Con la realizacidn de este trabajo investigativo queda demostrado que la aplicacién
de una estrategia de mercadeo directo puede ofrecer un elemento diferenciador
Importante en estos momentos de crisis del pais, donde las empresas debe continuar
invirtiendo en el fortalecimiento de sus marcas, trabajando en la construccidn de

relaciones mas estrechas v duraderas con sus clientes.

Finalmente, la clave del éxito es tener un Cliente Realmente Mimado.
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Anexo N° 1

Presentacion Atento Venezuela
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Presentacion Corporativa

ATENTO Venezuela

ATENTO cen més de 16 aiios de experiencia, es la filial del Grupo TELEFONICA
especializada en la prestacién de servicios de atencion de las relaciones entre
las empresas y sus Clientes a través de "Centros de Contacto” o plataformas
multicanal (teléfono, fax, internet...) con la mas avanzada tecnologia.

Lider en el mundo de habla hispano-portuguesa, gestiond en el 2.002 mas de
1.600 millones de llamadas para mas de 500 companias, a través de su red en

12 paises de tres continentes con 51 plataformas, 28.000 puestas de alencién
¥y mas de 50.000 empleados,

HUESTRA VISION: Somos pioneros en ofrecer soluciones innovadoras, cuyos
principales activos, son:

= El Talento Humano,

» Nuestro profunde canocimienta de la gestian de servicias,
* Creatividad y Versatilidad,

» Tecnaologia de vanguardia,

= Confianza v Solvencia,
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Mejores practicas en Calidad de Gestidn:

= Indicadores Cualitativos

v Aspectos genéricos de la atencién: proactividad, asertividad, diccion, etc
v fAspectos contextuales: conocimiento de la emprasa, productos y senvicios.
* Indicadores Cuantitativos

+ Llamadas Redbidas, Liamadas Atendidas, Nivel de Abandone, TMO, Tiempa
Medio de Espera, Llamadas realizadas, % de contactabilidad, % recurndo
de la BDD, Contactos Efedtivos, % Nivel d= Servicio, Hora Plco, ACW

* Indicadores Percibidos

¥ Encuestas de calidad percibida (al usuario final del servicio)
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Buscamos aumentar la eficacia de nuestros clientes en la
relacién con su mercadao, facilitando la posibilidad a cualquier
usuario, cliente o potencial, que éste pueda interactuar con la
empresa, a través de diversos canales de comunicacion:

= TELEFONO

= FAX

= CORREO

= SMS

= VIDED CONFERENCIA
= BACK OFFICE ...

= INTERNET
- CHAT
- VOZ SOBRE IP
- E-MAIL

ATENCION DE CLIENTES Y
USUARIQS

= Busqueda de Informacion y
consultas solicitadas por el Cliente

« Recepcion y envio de informacion
via fax

» Gestion de transacciones

* Atencion y gestion de reclamos

* Help Desk

TELEVENTAS

= Disefio y planificacion de
campafias

= Mercadeo Directo

« Seguimiento de Mailing

= Informacion + Ventas

= Post Venta

ATérdo:
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TELECOBRANZAS

» Disefio de estrategia

= Telecobranza preventiva

= Cobranza inteligente

* Analisis de Cartera

» Cobro de deuda a través
de terminal virtual

FIDELIZACION

= Diseno de programas de
fidelizaciéan

= Activacion de Clientes

« Mantenimiento de Clientes

INVESTIGACION DE
MERCADOS

» Disefio de estrategia

* Encuestas cuantitativas
» Técnicas cualitativas

= Tracking publicitario

= Analisis de resultados

DATAMINING

r Prediccion de respuestas en futuras
llamadas

= Modelos homogéneos para ofertas de
productos

= Analisis y descripcion de clientes

= Definicion de modelos de venta cruzada




= Actualizacion y enriquecimiento de
base de datos

= Merge & Purge agregacion o cruce de

bases de datos

= HMPWYI*» nigienizacion, sormafizacion, padionizacidn y
validacian de informagion
= Duplicado de registros

GEOMARKETING

= Codificacion georreferencial del registro
de clientes

= Georreferenciacion en mapas de
informacion de las campaiias

= Incorporacion de informacion externa

A e @" %’;:LE 5 %
INTERNET CALL CENTER (ICC)

* Atencion a Clientes (via Chat o Voz sobre IP)
= Transacciones/E-commerce

= Creacion y gestion de datos

» Recepcion y envio de informacién

INTERNET POR TELEFONO

= Navegacion remota por teléfono a la web del
Cliente

= Busqueda de Informacion y consultas solicitadas
por el usuario

* Recepcion ¥ envio de informacian via fax o e-mail

= Transacciones /| E-commerce

= Creacion vy gestion de datos




AGENTES

Contar con un socio estratégico mmpmrnetndu con [os resultados
de la gestidn.

Soluciones especializadas en base a experiencias reales, flexibles al
crecimiento.

Satisfacer con calidad, a un costo razonable, los requerimientos de
BOC Gases en Venezuela.

Colaborar en la racionalizacion de gastos de BOC Gases en
Venezuela,

Cambiar la estructura de costos fijos por variables, s4lo se paga por
el uso real de la plataforma.

Aprovechar el know-how de procesos y tecnologias para obtener
mejores resultados,

Incrementar la capacidad de atender las llamadas de los Clientes.
Economias de escala.
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Anexo N° 2
Entrevista a Atento




Entrevista a Expertos: Atento Venezuela.
Gierente de Mercadeo: Alberto Padllia v Gerente de Ventas: Rafacl de Montevs

e Sepin su organizacién qué se entiende por CRM?

“CRM  es para nosotros Clientes Realmente Mimados™, Los abjetivos deben estar
centrados en los consumidores.

s Como describiria su evolucion y desarrollo? (Sus ventajas v Desventajas)

El valor de los clientes no siempre debe estar enfocado en los volumenes de venta,
fambién es importante fomar en cuenta los apories gque estos pueden " Hagalo ya. "
es uha estrategia gue genera sus frutos en largo plazo, por lo que mientras has
rapiio se comience los resultados Hlegaran mas pronto,

= ;Nos puede nombrar Cudles considera que son los dos aciertos y dos fallasen la
aplicacion de CRM?

Es tmportante observar los cambios en el comportamiento del consumidor, “tanto
posiiivos como negativos.., "

Analizar 5i los contaetos realizados twvieron buencs resultados pava repetirlos.
Awuclitar todas lax fases de los procesos (descorollo de promociones, emvies,
coapucidad de respuesta, ete)) .. para mejorar sobre la morcha ",

e ;Cudles cree usted que son los elementos que deben tomarse en cuenta para la
elaboracion de una estrategia de CRM exitosa?

“Es fimdamental contar con el apovo absoluto de la alta gerencia... "

Es fundamental lener bien definides los objetivos que se desean logra con la
implementacion de una estrategio de CRM para evitar inconsistencias en la
conuinicacion que e tenga con el cansumidor

e ;Cuales cree usted que son los elementos que deben tomarse en cuenta para la
elaboracidn de una estrategia de CRM exitosa?

Las compaiiias que ofrezcan diferentes  tipos de productos, que pueden ser
adquividos por un nilsmo consumidor, no debevian segmentar su base de datos por
producto,  va que s corve el riesgo de communicarse con el consumidor de “dos
Jormas diferentes” Ej. Cliente Bancario con Cra, Corviente v Tarjeta de Crédito.

Los  limites deben ser su comportamicnto, frecuencia de compra, nivel

socioecongmico, emaito del eliente, ete.




e ;Cuiles son las técnicas utilizadas y/o recomendadas para comunicarse con los
clientes?

Consideran que las entrevistas a clientes potenciales olorgan informacion relevante
para la marca, tanto para el trato con los clientes para este segmiento como los
actuales.

= ;Usted considera que a través de CRM se genera una ventaja competitiva? jpor
que?

Por supuesto, para enalguicr empresa

e ;Cudles cree usted que son las dreas de oportunidad para el uso CRM en
Venezuela?

El mercadeo relacional se encuentra poco desarroliado en Venezuela, por lo que es
muy importante supervisar “detenidamente los resuftados que estin dando las
experiencius actuales " r por ser proveedor. hacer al valor de la marca, en términos
de imagen.

Opinan que el manefo de la base de datos y el call center son mds efectivos cuando
no son parte de la compaiiia, se especializan en esta drea y se les puede exigir, Es
recesario lener una estructura de contactos disenada. Guiones de todas las
campaiias que se realicen con los consumidores para gue los teleoperadores tengan
una mefor capacidad de respuesia a sus inguietudes.

o ;Cudles son las principales fallas y aciertos que se generan en la aplicacion de
CRM?

Acansejan involucrar a todos los departamentos, concientizarlps de la importancia
de este provecto ¥ que el conswmidor necesita wn buen servicio en fodos los niveles,
“todos en linea con un mismo fin".

Se debe tener un personal dedicado a la aplicacion de Mercadeo directo.
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Anexo N° 4

Envios y Promociones Bigott




¢ QUIERES ELEGIR?

meuos Al. oaoo-cmaon (2244688)

Cantidades limitadas,
i --: 2, C o nur.I ‘HT'L:—S&QU[ recibiendo
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Gorra

ADVERTENCLA: "SE HA DETERMINADD OUE EL FUMAR
CAGARRILLOS ES NOCIVD PARA LA SALUD™.

Ley de Impuesto sobre Clgarilios.




Alejandro

Ya eres parte del (inico programa donde tu energia
se transforma en obsequios

En Energy podras acumular BYTES y asi obtener toda |la energia gue
‘requieres para transformarla en increlbles absequias, sdlo disponibles
&n nuestra pagina web.

2. Introduce la cédula de identidad y tu clave de acceso

Tu clave de acceso es XOOOMXXX

Conéctate ya y acumula tanta energia como premios quieres abtener.
Desde shora, eres parte delENERGY FROGRAM

Marianna Noszticzius

Gerente de Marca

Sdlo para mayores de 16 aiios
Si tienes dudas, o no deseas sequir recibiendo informiacidn de Lucky Strike, comuniscte con nosotros al

ADVERTENCIA: “SE HA DETERMINADD QUE EL FUMAR CIGARRILLOS
ES NOCIVO PARA LA SALUD”. Ley de Impuesto sobre Cigarrillos.




Anexo N° 5
Formato de Recoleccion de Datos de Bigott
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Si fumas, eompleta y frma ba siguiente declaracion:

Por medio de la presente certifico gue soy mayor de edad ¥ que estoy
interesado en recibir informacion, publicidad, ofertas, cupones ¥ muestras
de productos relacionadoes con cigarrillos y otros productos de eonsumo
masivo.
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Anexo N° 6
Entrevista Bigott




Entrevista a Empresas de Consumo Masivo:

C.A. Cigarrera Bigott, Sucs.

Gerente de Operaciones de Mercadeo Directo: Alejandre Padilla

C.A. Cigarrera Bigotl, Sucs tiene mds de 80 anos en el mercade pero no es
sine hasta el aio 2001 que se inicio el programa de mercadeo directo con sus
consumidores, motivado por la necesidad de tener algin contacto directo con el

mismo para convcerlo mejor v adaptarse o sus necesidades.

o ; En que consiste ¢l proceso de CRM mmplementado por su empresa’
o  Pataforma: Base de Datos, Call Center, Software
o Frecuencia y tipo de contactos
o Segmentacion
o Almacenamiento

o Acceso a la informacion de la Base de Datos

La informacién de la BD se obtiene principalmente de llamadas del Call
Center, Eventos de los marcas v a fravés de la pagina en Internet,

El universo de fumadores en el pais ex de 2 millones de habitantes y nuestra
BD tiene 170.000. En Bigott se manejan 2 tipos de BD, el Working Data Base y el
Marketing Data Base: en la primera se encuentran todas las personas que ingresan
sus datos por alguna vig y en lo segunda se encuentran solo aguellas personas
mayores de 18 afos, fumadoras v gque hayan auwtorizade con su firma que Bigott
tenga contacto con ellas.

El software gue utilizamos es Oracle, liene una gran capacidad de
almacenamiento y se puede segmentar por cualquier variable, sin embargo no es de
aceese amigable. El call center lo manejamos a través de una empresa {lamada
Atento, done confamos con 26 operadores que trabajan en dos turnos de 13,

Adicionalmente, la BI) se encuentra segmentada por la esirategia de
comunicacion de cada marca que contacta @ sus consumidores de acuerdo a su

imagen de marca. Existen para ello actualmente dos pragramas de CRM: Energy

para les consumidores de Lucky Strilke. El primero cuenta con un pagina Web en la




cual los migmbros acumulan puntos por el ingreso de codigos que se-encuentran en
las cajetillas de LS, que luego pueden canjear por obsequios de la marca, ademds
cuentan con beneficios de acceso a los evenios organizados por la marea.

Belmont por su parte ofrece un programa de contactos constantes, envios
recirrenies para mantener coniacto con sus consumidores. lgualmente, los
miembros de esta BD obtienen bencficios en los eventos, asi como fiestas que son
organizadas exclusivamente para ellos.

Los contactos con nuesiros miembros de la BD son de dos tipos:
permanentes, dos veces al afio, para feliz cumplearios v para actualizacion de datos;
v ecasionales gue pueden ser de prueba de un productn, aminaorar algun impacio
neguﬁun, imagren de marea o para gumeniar las ventas.

También tenemos promociones exclusivas para los consumidores que se
encuentran en la BD, como es el caso del “Blister Virtual de LS" donde el
consumidor recibe un triptico con 4 cupones para canjear, con la compra de

cajetillas, por un vaso Lucky Strike, en los establecimientos participantes.

# ;(Cuales son las técnicas utilizadas para comunicarse con su cliente?
o Qué se hace con los comentarios recibidos.

Los operadores del call center tienen guiones explicatives por cada una de
las promociones que estan realizdandose, ast como respuestas a posibles preguntas
que tengan los conswmidores que laman. Si la inguietud del consumidor no puede
ser resuelia por el operador, Atento envia el caso a Bigott donde se direcciona al
area de mercadeo que le competa resolverto. Este debe generar alguna respuesta
mdximo en las siguientes 48 horvas de la llamada, pava al menos decivle al

consumidor gue se exta trabajando en su caso.

e ;Cuales serian los cambios mas significativos que se generaron tras la puesia en
marcha del CRM?
o En términos de ventajas, desventajas, aplicaciones, aprendizajes,

costos y aportes para una marca.



La empresa esta concientizando que el consumidor debe recibir una
respuesta o sus inquietudes, Tenemos la posibilidad de saber lo gue estd pasando
con nestros consumidores en la calle,

Entre las ventajas tenemos que se puede evitar el desperdicio que genera el
Mercadeo masivo en un miercado tan reducido coma el de cigarrillos. Es un canal de
retrealimentacion que disminuve las investigaciones de mercado.

La desventaju de esta estrategia es el aumento considerable en la cantidad de
trabajo, ya que no es solo el software gue se wtiliza como muchos piensan sine el
trabajo constante de dia a dia, seguimiento a todo lo que ocurre v actualizacion de
todo lo que se le ofrece al conswmidor. Si no se concientiza que una estrategia de
CRM debe ser sostenible a largo plazo y se realizan las planificaciones en funcidn
de ello, es muy posible que fracase.

Ademas, debe aprenderse mucho sobre las marcas y el consumidor, no hay

nada escrito, una receta que funcione para cada producto.

* ;Usted considera que a través de CRM se genera una ventaja competitiva? ;Por
Qué?

Definitivamente, porque podemos obtener la informacidn de primera mano y
rapidamente, lo que nos permite tomar acetones que vavan en el beneficio tanto del
consumidor como de la compaiiia Nuestras decisiones se basan principalmente en la
respuesta que obtenemos de los consumidores por lo que las posibilidades de éxito
aumentan. Desde los absequios que les gustarian recibir en una promocion hasta los
comentarios gue tengan de eventos que hemuos realizado.

lTenemos un gran avance en la obtencion de informacion de nuestros
consumidores desde el punto de vista de investigacion de mercado, de hecho desde

hace algunos meses MD estd integrado al Dep. de Investigacion de Mercadn.

e (Cuales han sido los aprendizajes mds importantes de la implementacion de
CRM?
Principalmente, el ensavo y error nos permitio aprender que siempre

deberiamos realizar pruehas piloto para cnalguier promocion gue descemos



practicar con nuestros consumidores. Esto permite conocer los niveles de aceptacion
gue tendrd cuando sea lanzada al mercado.

Ademas, que el MD debe generar obligatoriamente una respuesia, 5i no se
wiiliza correctamente puede convertirse en una desventaja que puede pONEr ex jiegeo
la fmagen de las marcas.

Lo impaortante es comenzar lo mds rapido que se pueda, pero desde lo mes

peqguenio para luego iv ereciendo con ¢l Hempo.

o ;Cuales considera Ud. son los elementos fundamentales para la elaboracion y
ejecucion de una estrategia de CRM? Resumen de los pases basicos

Apoyo de la alta gerencia en primer lugar, seguido del compromiso de todos
los integrantes e la compaita para garantizar la satisfaceion del consumidor. Los
Teleoperadores son swmamente importantes, son la voz de la marca, por lo que
aungue tengas wna plataforma con tecnologia de punta, la gente ex un elemento
clave para el éxite de CRM. La tecnologia facilita los procesos pero no es
indispensable.

Una Base de datos completa, de ficil acceso, ast como tener bien definidos
los procesos v antelarse a las respuestas que puedan generar los estimulos que se

realizan,

o, Del 100% del presupuesto de Mercadeo, cuanto va destinado para Mercadeo
Directo?

Un 90% para Mercadeo Masivo vs. 10% Mercadeo Directo. Sin embargo ef
Mercaden Directa se sirve del masivo para legar a los consunidores v obtener esa

resmesia que se husea.

¢ En que parte del organigrama de la empresa esta ubicado el Mercadeo Directo,
quien es el responsable? (Datos sobre la estructura del ML)

La gerencia de operaciones de ML se encuentra integrada al departamento
de investigacion, gue se encarga de la parte operaiiva del programa. Ademas, cada
marca cuenta con un ejecutive de MD para realizar en confunto las lacticas de

comunicacion con los consumidores gue debe tener cada marca



a Lo que estan haciendo es lo ideal
Hace algun tiempo, el departamento de MD estaba dentro de Mercadeo pero
aislado de lax mareas, Esta nueva esiructura nos ha dado excelenies resultados, por

lo que creemos que es la forma ideal de distribuirse.

s Areas de oportunidad para el MD en Venezuela, (Cosas por mejorar)

Falta gente que tenga arvaigada la filosofta de servicio, que entienda el
negocio. Actwalmente primero debemos “entvenar” a los provesdores ya gue los
detalles son sumamente importantes.

lgualmente deberian existir mas aliados en el mercado, tecnologia, envios,

call ceniers, servicia,

e Nos puede nombrar cuales considera que son los dos aciertos v las dos fallas mas
importantes en la aplicacion de CRM?

Detido a que o BD ex muy rigida, se fieron creando bases de datos para

cada programa que se esta realizando, para las paginas Web y para los

casos pendientes, sto penera wn enorme trabajo a la hora de una

actualizacion de datas de un consuntidor,

e [ Como miden ustedes la efectividad de la estrategia?
Se evalia a traves de un estudio sobre el impacio positive o no de los envios. Incluso

la tasa de respuesta anteriormente era de 20% y hoy en dia es de 60%




Anexo N7
Programa Honda Cluhb de Propietarios
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HONDA.

The Pawer af Dreams

Planilla de Transmision por Fax

Fecha: Para: Gerencia de Post Venta
Niimero de Fax: (0212) 267 99 89

Cadigo de Cliente (C. C.):
Nombre: _ i
Telefono: T
F-mail:

Sres: HONDA:

P. 10 Por Faver | indigue su eddigo de clicnte { e, ¢ snexo =n la Etigueta Externa,
(Grrgeias.
0 500 HONDAVE (4663283)
WWW. HONDAVE.COM
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,Requa un calido Saludo en nombre de
' “todo el- Eqw;pa H anda.

*Sacpa,

Cumﬁ muestra de agradecimiento, aprecio y df:l valur mcaluu!dbh
que representa para nosotros su Confianza, Lca.'llad y battsfa:cmn,

hemos preparade una serie de beneficios b.ajb,_p'l nombre del -

“ Club de Propietarios H onda”.

Usted ya es miembra de este exclusivo Club, ereado especialmente

para un selecto grupo de personas que comparten

la experiencia de poseer un_,fl;[iihﬂ'a, procurando otorgarle

en diversas empresas el trato y la atencién que como

cliente H.':Jil'il_g'Us!ed merece.

Adj unto se encuentra la tarjeta que lo identifica como miembro

I\'. | “Club de Propietarios Honda”, que le permitird accesar a
una serie Hmb'ene:ﬁcms que ¢ alplin momento podria necesitar,
Esta discreta carpem lz permitird consultar la informacion

detallada sobre ]us T’rmlegmﬁ que Usted disfrutard por perlenecer al

“Club dc Propietarios Honda ™.

Fori st h

iLc invitamos o consultarla v a disfrutar de los

beneflicios de ser un Cliente Honda!

wwews hondave com 0-80-handave (0-400-4663283)
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iFelicitaciones!

Ah or Usted es micmbro del “Club de Propietarios Honda”,

formando parte de un selecto ¥ exclusivo grupe en Venezuela.

Con la Tarjeta Liave del “Club de Propietarios Honda”

en sus manas Usted, podra:

l. Idcntii“:_carsc como Cliente FIONDA cn los establecimientos

afiliados al “Clubh de Propietarios Honda™.
R N et

2 isponet de una lave en su holsillo o cartera, la cual le dard una
inmediata solucion en caso de perder las llaves de su automovil

{Solo en caso de los Madelos CIVIC).

3 Disﬂ'umr de descuentos especiales, trato preferencial y mucho

el mds .,

b T ’E:: E?]ﬁub de i
f ropietari €S
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Estimado Cliente Honda:

Le damas la mas cordial bienvenida ;ﬂIe invitanos a a‘Lgfmmr de

r

un 5% de descuento en todas 'i.re.i'!ra.s' rutas nacmnafe.i: e

internacionales®, al presentar su tarje

'.1 -

eta que lo noredita como socio

del “Club de Propictarios Ifaﬂda en cualquiera de nuestros

Centras de Atencion al Cliente.

Visitenos y permitanos ofrecerle la mefor alencion,

Atentamente,

N

Armndm%mbarm
Crerente Cumerc:n:ﬂ
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Para mayor byfarmacidn puede contoctarnos a: e

Oficina en la ciudad de Puerto La Cruz {r

Direccldn: Av, Paseo Coldn, Gran Hotel lesperia Puerto La Cruz, Antigro
Hotel Melig. Edif. Oeste, P.B., Puerta La Cruz, Estads Anzodiegui,
Teldfonos: T

Departamento de Ventay: (0281) 268 84 9U. Telefax: (6281) 265 77 59
(rerenciar (0281) 265 65 06 ity

Cerente Regtonal: Sra. Caroling Puccini (0281) 286 77 &7

(¥ficing en la civdad de Barcelona j ;

Direccidn: Av. Principal de Lecherias, Centra Comercial Morre Mar, piso !,
lacal N*4. Barcelona, Estado Anzodiepru),

Teldfonos: (0281) 286 77 87

Oficing en la cindad de Barquisimeto i

Diveceidn: Carvera 18, esquing calle 23, Centro Empresarial, Planta Baja,
local A. Barguisimeto, Estado Lara. ;-

Teléfonos: (251) 231 13 22/231 14 76/ 231 10 74. Fax: (0251) 232 3541
Gerente de Area: Sr. Alberia .S'uféta:_r'n:n- ;

Oficing en by ciudad de Mérida
Direccldn: Aeropuerto de Mérida,
2 Teldfonos: (0274) 263 0773 7 263 63 07, Telefux: (0274) 263 57 20
% Persona Encargada; 8r, Alberto Carnevali

icing en la ciudad de Maracaibo
Direccidn: Edificio CEC, Planta Baja, Av. Nimero ¥, Esquing calie 74, Sector
4 Tierra Nepra, Maracaibo, Estads Zulia,
| Téicfoinos: (0261) 797 60 13 /797 94 15
Fax: (02617 :T"E-‘?""«M.1 3t Departamenta de Ventes: Sr, Roberio Prieto
Fax: (261) 797 76 61,
Oficing en la ciudad de Maturin
Direceion: Calle Monagas, Centro Girardot, local 7, Planta Bala, fremte af
Banea Mercantl, Maturin, Extado Monagas.
Teldfonos: (0291) 641 38 32, Telefax: (0291) 642 84 07
Director Comercial Oriente: Sra. Aura Nifies

Qficing en ke cludad de Porlamar (Nueva Esparta)

Direccidn: Avenida 4 de Maye, Centro Comarctal Galerias, aivel sdtana 1,
lfoeal & Porlamar, Estads Nueva Erparta,

Teléfonos: (0295) 263 341/ 264 5577 /264 25 66

Fax: (0295) 263 58 40
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& €5 na compania con una larga n-a}mtwm en la rama

de a.rqnf.fer de vehicwlos a nivel mundicl, actualmente en P’_enezu,eff.'-'--
muestra compaiiia estd dirigida hacta la calidad enéir;!encia ¥ seaﬁ}:fa
de renta de vehiculos. Para nosotras es un gran p!acf r poder formar
parie de este ambicioso proyects como lo es el CIHE de Propietarios
Honda" y a través de éste poder bn‘.rm’arfe a Usted un servicio
preferencial coma cliente AVIS.

G

Al presentar su “Tarjeta Llave” que lo identifica come miembro
del “Club de Propietarios Hﬂmfu " en cualguicra de nuestras
aficinas a nivel nacional, Ua:edpoa'm dmjmmr de un 10% * de

Descuento en nuestras tarifas. |

Ademas cuando realice su pnmem reservacion, sus datos quedardn
au!amaﬁmm&n!ﬁ regﬁrradoﬁ' en mtesrm sistema por medio de un ntgmero
de identificacion llamado Wizard, el cual es un mimero de registre a

nivel mundial que contiene todos sus daitos.

Una ver mas AVES les da la bienvenida comao cliente HONDA y

5o invita.a llamar por nuesira linea 0800 — CARRO (0 { 2277600}

R,
para que s{:lhc:re 11gax7rzacu$n sobre nuestras vehiculos v tarifas.

¥ recuerde menc;gnar?que es miembro del “Club de Propictarios
- Honda™.

Eu espora de su grafa Hamaa‘ﬁ
Atentamente,

o &17‘?

Carlos E. Quintery
Presidente
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Estamas a sy disposicion en .Fa.; sxgmérmrcuf s,
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Qf‘ cirna Pnnc:paf Final Avenida Libertador cruce mn Awniﬂ’a Pnnc:pai’ i 2
de Bello
Teléfonas: (0212) 261 24 84 /11 35 /55 56
Fax: (0212} 262 22 06 ;;‘,;'

;m ‘*
OO T Avenids Le Estancia, Cenlrg E'.::*memjd? (e ?‘amm:a
Mivel C2, Chuao,
Teléfonos: (0212) 959 58 22
Fax.: (0212) 959 48 1]

e PG
A

AT AT Ak
P

MATQUETIA

Final Av. Ernesto Branger, Cenfm Comercial Aerocentro, local G4,
P.B. Valencia, £da. Caraboba

4 Teléfono: (0241) 832 1684 .

2y . Fux: (0241) 832 42 09

% E i

mc,smm

Ay

" brap gac:ﬂmf fosé Antonio Anzoategui. Barcelong.
Edo, An:
Teléfanos: {3}231'} Eg{i 36 78, Fax: (0281) 277 48 87
;,,

k.

CMATURIN s

Ar:mpzrermfmenmcmmwose Tadeo Monagas. Maturin, Edo. Monagas.
Teléfono / fax: fﬂi‘?!{l 64! 48 44

WWH S, coml
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dari Estinado Cliente Honda:

Es un placer para rosotros formar parte def selecto grupo de
empresas que conforman el *Club de Fr‘éj;'::_lf&ﬂriﬂs Honda™.

Le invitamos cordialmente a disfmi&;lde nuestros Hoteles
Cumberland ubicados en Caracas, _ﬂa_r@:caiﬂra y Coro, donde Usted
‘podra disfrutar de Habitaciones y S::f!é.;' cé;u_,fbdabffs. exveolentes salmney
para; conferencias, cursos o eventos ;@j_g'ia!es con todos los reqieerinmientoy
técnicos ylo servicios de affme.mds'”y bebidas que necesiten para la

realizacion de su evenio.

Al presentar su Tarjeta que lo acredita coma socia del “Club de

Propietarios Honda” en cualquiera de nuestros Hoteles, Usted

< baly
A -'ﬂ.-’g:_—:l.l’j--.-.
e 08
O

disfrutard de 1in Trato Preferencial y de una Tarifa Corporativa.
Visitenos y permitanos ofrecerle la mejor atencion.

Atentamente,

;ﬁ’&iﬁg Iba

Gerente General

Visitenos en: www fiotelescumberlond com




Hotel Caracas Cumberiand T

Direccivn; Segunda Avenida de Las Delivias de Sabana Grande, entre R
Av, Solano y Av. Libertador. Caracas, Distrito Fm’emf
Telsfono: (0212) 762 99 61 :
Fax: (0212} 7623549 G

Hotel Chacao Cumberland ]

Direccidn: Avenidy Sata Lucia con A_:rr_gr:f_'!'ifa Principal del Basque,
Chacaito. Caracas, Miram.fa (Bouf&ﬁdrd de Subana Graudr:,
da Cm'acas) _ <
Teléfonos: (0212} 9352 98 33 :
Fax: (0212) 954 03 10

Estado Zulia.
Teléfona: (0261) 72222 24
w5 (0261) 721 38.26

ot Y TR

Hotel Miranda Cumberland

Direceion: Avenida Jc';i;';"\‘:"_i'"a Camejo. Core, Estado Faleon. (Frente al
Aerapuerio José I,eonmﬁa Chirinos),

Teléfono: (0268) 252 Ef .”

Fax : (0268) 251 30 96 .

Usted podrd realtzar vt reservacicon para cualiuiers de nuesiros Hoteles
por la siguiente direccidn electrdnica: reservos@hotelesemberland com.
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Con gran entusiasmo nos divigimos a Usted para expresarle nuestro
agrade de poder participar coma empresa en el selecto y exclusive

grupa af cual aiiora Usted perienece!

“El Club de Propietarios Honda”

Las puertas de Ferretortql, siempie abiertas o nuestra distingnsda
clientela, se abren también para Usted pero alora de une manera

mucho mas amplia y cordial.

Al presentar su farjeta que lo identifica como miembro del
“Club de Propictarios Honda”, recibira un descuento especial,

4% en todas lay compras gue realice en nuestray Hendas.

Para eila hemos créado un plan de Afiliaeidn Gratuita para Usted

como miembra del privilemada “Club de Propietarios Honda i

tenpa aceeso y trido especial en cualguiera de nuestray sucursales.

Peemitamos felicitarle por formar parte del prestigiose mondo del

“Club de Propietarios Honda".

Cordinimente,

; Alejandro Keri
i Fresidents
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i | Visitenos con su tarfeta del “Club de Propietarios Honda” en
ﬁ nuestras sucursales:
]
Q BOLEITA: Av. Principal de Boleita Norte, Catle Tiuna, Centro
1 fl Comercial Boleita Cemter, Nivel Plaza. fﬂl;:af NI-,

Teléforios: (0212) 237 62 09. Fax: (0212) 235 26 63,

SAMBIL: Avenida Libertador, Centro Comercial Sambil, Nivel
Libertador, locales LR3G y LR3I Urbarizacion Chacao.
Teléfonos: (0212) 263 26 92, Fe- (02125 263 77 93

BELLO MONTE: Avenida Principal de Bello Monte, al ladu de
Dambromators, Urbanicacidr Colinas de Bello Monte,

Ul Teléfonos: (0212) 753 44 82. Fax: (02125 753 12 80.

EL RECREO: Avenida Casanova, Centro Comercial F! Recreo, Nivel (4.
Teléfonos: {0212 764 47 06 Fay: (0212) 761 86 76

PANAMERICANA: M 15 de in Carretera Panamericana. Recia lax
Minas, al lndo de Me' Donalds,

Telefonos: (0212) 372 98 95/ 99 83, Fax: (0212) 372 84 §0.

MARACAIBO: Avenida Fuerzas drmadas, prolongacian Delicias

Norie, al lado de la estacidn de servicio,

Feléfonos: (0261 704 47 06, Fax: (0261} 761 86 76,




Aﬁ?%s

! - AT CMA B LACAATTACHIN R A BU NIHECULD

Reciba un cordial saludo en nombre de Teleel y Sistemos Timetrac,

4‘ es grato participar activamente en el exclusive “Club de Propictarios

- Honda®, con la presentacidn del novedoso sistema de localizacion
para sy vahiculo.

: L Ubicar es un servivio de alta teenologia, aplicado a la localizacion

et I Y automdtica de su vehicals, mediante su monitores o traves de nucstro
Centro de Control, desde donde le proporeionamas informacion de la
whicacian del misme en caso de robo o hurto,

O vener sola Hameada a neesiro Centra de Conerol, su veliictlo serd
- localizads awtomiiticamente ¥ en tiempo real, a cualquicr hora durante
i o todo ef ano, dentro de lax dreas de cobertura.,

= Localizacion inmediata en caso de robo o hurto de su vehiculo

; . en tiempo real, aun en dreas de alta inferferencia elactidnica o con

e B o Barreras estructurales. Fstas caracteristicas exclusivas, nos hacen
' = ' inigualables.

» Monitoreo disporible las 24 hovas al dia, mantenimiento preventivo
¥ corrective,

= Abseluta confidencialidad y privacidad en el manejio de informacion.

| = Mapas digitalizados acivalizades, con detalles y referencias de
terdas las vigs de Veneaweln, autoplstas, carreteras, avenidas, calies
¥ eaminos de tierra.

| = Servicio de atencivn telefonica personalizada y aliaments calificada,
wlilizande tecnalogia de vanguardia, para prestarle ef mefor servicio,

Como miembro del “Club de Propictarios Honda™ al presentar

su “Tarfeta Llave”, Usted disfrutara det 10% de descueento en
I adguisicicn, instalacion v afifiacian por un aio,

Contdctenns por miestros teléfomos: (0212) 200 08 08 af 68 14,
para mayer informacion o para la instalacion del Sistema Ubfear.

Cordialmente,
Sirge dlvarez

Crerente General
Sistemas Timetrac
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En RCA Electronica nos sentimos felices y orgullosos al celebrar
ruesiros 25 afiog en el mercado v atin mds por tener la oportunidad de

contactarle directamente al formar parte del “Club de Propietarios
Honda™,

Es un verdadero placer para RCA ofrecerie a Usted como miembro
de este prestigioso Club, nuestra Flper‘ienc:‘fa v calidad en venta de

equipas electrinicos, telefonla celular y accesorios.

Por tode esto ponemos a su dispasicidn ademds de un trato
preferencial, los siguientes beneficior en cealquicra de nuestros

establecimisntos.

s La Selecta gama de equipos de sonido y video con un descuento

especial del 5 %5 en sus compras de contado.

« Promociones en teléfonos celulares v accesorias, brinddudole wna
¥

_atencion personalizada, respaldados por la exclusividad de un

Tt i

reconocido ﬂg{mm Autorizade "Movilnet ™.

Contdctenos v forme parie de nuestra distingnida clientela
VIP-Propictarios Honda, con tan sélo presentar su Tarfeta
1 Llave del “Club de Propietarios™.

| Cordialmente

Marpirgreidr Shdvimy
Craremid do Atereldn al Clicie




RCA

€lectrénica

Usted podra enconfrarmos en: e

ZONAMETROPOLITANA! ..,

Centrae Lido

Avenida Franciseo de Miranda, Nwaf Tamanace, El Rosal.
Caracas, Estado Miranda.

Teléfonas: (1212) 953 23 8], Fax (EL?I "‘j 953 01 50

Sambil

Avenida Liberiadar, Cenfra Lﬂnmrmm’ Sambil, Nivel 4cuaria,
Chacao, Caracas, Estado Mwanu'a.

Teléfonos: (0212) 263 03 94 Fax (212} 263 &6 98

VALENCLA:

Centro Sambil Valencia:
Cerntra Comercial Sambil, 3era, Base.
Valencia, Estado Carabobo.

T Teléfono: (0241) 84111 31

CMATURIN: | s

Cgmm Camr*ru.rr.!' Hfm ugm‘ Plaza

Iﬂf@ﬁ:nm (G201) gff.f_3 6 46 Fax; (0290) 643 61 24

Centro Comere rm’ Lu Cascada
Marurin, Estado Mﬂmrmzs

Telefin: (0291) 64389 317641 28 46
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Para Di Stasi Motors coma concesionario Autorizado Honda,
es un placer que alternativamente con los servicios de Venta y Post
Venta, podamos participar en el “Club de Propietarios Honda™

hrindandole wn frato preferencial a todos nuestros clientes.

CNreciéndole la hervamienta de consumo migs utilizada en el munda,

como lo son los cuponcs de descuenios y promaociones.

Como solo presentar su “Tarfeta Llave™ y el cupén seleccionadn
Usted podrd disfrutar de las promociones y del trato de excelencia que

nof caracteriza come miembros de la red de concesionarios Honda,

Elija en su préximo servicio el cupon de su conveniencia en la

pdging siguiente.

Le esperamos para brindarle ef servicio que Usted como cliente

Honda mierece.

Atentamente,
8 -<'_|:_ =k "
T8, R s T
Roberio Di Stasi Tatigra (.-tm ez
lerente General Coord, de Mercaden
Directa

Eykibiciin y Venties:

Jere. Avenlda con e, Tranrversal Edif, Araguaney, PR Urh, Los Palos Grande:
Carstres, Fiade Mireada,

ek Sfre: e-miall:

Taller: Jin, Trawsversal eatre dere. Aveirida Andeiy Pello Db, Lo Paloy drandi
Carscas, Estado Miranda, Teléfonos: 0213 286 S35 2867100 253854

vl wwwdistasi-honda.con.ve
e-micril; info@distasi-honda.comve




Fues n-uh’as deI prugrmna wa_;em ﬁ'ecuenm de una reﬂﬂnomda Hnea
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Mo vidido con olras promocioss.

Le invita a realizar su revision y al presentar este cupon obtenga

sus millas de!' programa vigjera frecuam‘r’ de una reconocida linea

adreq.

; fub de é
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Di Stasi Motors...

Le invita a realizar su ref?‘;’.rfﬁ'ﬁ y.al presentar este cupén obtenga
un 10% de descuento, sdlo en repuestos Originales Honda.

” L"L;-‘.-u; 7‘-‘-“&'.':-!'&;-
- G
B {ub de
* Yilid busta of 31IZT003. @ L

B vy con strus prusodiuoe. rOpJEIGH &S
Di Stasi Motors...

Le invita a realizar su revision y al presentar este cupon obtenga
un 10% de descuento, séle en repuestos Originales Henda.

* Yilido bavta el JU/L2A00,
Mo viillile con odr e premocisues.
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CONCESIONARIOS AUTORIZADOS HONDA
REGION CAPITAL

MARIPEREZ MOTORS
Ceracas

DI 5TASI MOTORS
Caraces
] e
1
e -
;]
B

e Avenida con Jes Transvorssl,
Eil Arsganney, Lis Pulns Crandes.
Comcas, Ede. Mimnds.

Teldlone: (U2 12] 2459809/ 2961 f
TLI SN, Fax: (0212} 2R4i61.74
wwrw disasi-honde comve

e-mail- infoiEdismes-banils com.ve

TENKA MOTORS
Caracas

A, Principal de Mariptncz
(hubdenide 18 Hetmasdad Gellega)
Carecas, Dira. Federal,

Teléfmes: (UT1TH TR 39346 4 36 54
Fax: (2L 78 1.S0UEDL

weh-gine: W, margensEnoars. cam
e-mall: mmotarsfEviptel com

YOROMURO CARACAS

Caracas

- e oL

Eiha beiwnp

Ao, Bloode Janeing, Lus Mercedes.
Carreat, Tda Mismila

Teltiomn: (DREZp 532 02X 71500
WL QLA L f 9532

Feic: (1217) 9517, 50/ 9019568,
:-:nml-tnnhhmri@_'cnnrrm_

Av. Andeés Galarrigs eoe Calls

El Senin, Edl. Vakmnura.

Chacsn, Carmess, Edeo Miranda.
Teléfommer {12127 FREAZIE T 1444 ¢
1650833574,
Fan; (T4 2643001 4 2650737,
e-mail: yomammirei e el
mereadeovkaifyebomure com

3
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CONCESTONARI OE’AUT ORIZADOS HONDA

REGION ORIENTAL

NARAITA MOTORS
Puaria Qrdaz

T

J |

i

A Banpis

C it
ool

der. Faman Ewiab

P

i

A, Pused Caronl, Ldi. Marita,
Tuerio Chdle, Bdo, Bolbar,
Teldfonna- (O2RE) 951 £5.11
Fun: (286) 1554045,

e-mail; pimtvicmo{ijcanav.ne|

SOUMAR MOTORS
Puerto La Cruz

|

e B
o || wOTORE
il |

|
/1

[i]

USRI A

CEMT

A Intermomums] Andets Fell,
Bogher |lak Garras, [Faente al Centm
Ciomarcial M b Pueno La Cree,
Edin. Asnditogul,

Telfe: (k) 3T 1688 T [607/
2B6I0.07,

Fux; [(281) 24706564 16:0F

e-mail: snumarmeine iy nel

Wk P LA SRUT




Anexo N°§

Entrevista Honda




Engrevista a Empresas de Consumo Masivo: Honda Motors, C.A.

Coerdinadora de Publicidad v Mercadeo: Raiza Garrido

Honda Motors eomenzo sus operaciones en Venezuela en el aio 1992, a
cargo del Distribuidor autorizado: Dipromotriz. Su presidente de nacionalidad
Japanesa el Sr. ltocho. En el aifo 2000 deciden suspender sus operaciones en el pais
v es cuando asume la distribucion oficiel de Honda lao Distribuidora D ipromurn,
empresa de mucha experiencia en el rubro de distribucion automotriz, manejan
varias mareas, Su presidente y director el Sr. José Luis Outomuro, contimia en su
carge.  Se comienza a aplicar merveadeo divecto aproximadamente desde 1994, Su
Target son Hombres v mujeres profesionales, inicialmente de clase 4 y B, ahora de

clase d, A+,

o Enque consisle el proceso de CRM implementado por su empresa?
o Plataforma: Base de Datos, Call Center, Software
o Frecuencia y tipo de contactos
o Segmentacion
o Almacenamiento

o Acceso a la informacion de la Base de Datos

Es un programa de mercadeo directo, que surpe par la necesidad de hacer
sentir importante ol cliente, cultivar la velaeion.

Nuestro programa tiene dos aplicaciones constantes de evaluacion del
desempeiio del servicio y atencion de la compania: QDS (Quality Delivery
Satisfaction) que mide a iravés de encuestas realizadas via telefonica a los clientes
de la base de datos, para conocer el nivel de satisfaccion gue tienen con respecto a
la marca, la calidad del awtomovil. Y el TSI (Target Satisfaction Index) gue evalua la
cetlidiad del servicio post venta

Los concesionarios también tienen un programa Recordatorio de Servicio.

Calcwlan los fildmetros promedios gue recorre un carvo en un tiempo determinado y

Haman al cliente ¥ le recuerdan que debe llevar su honda para hacerle servicio de




manienimiento. Dipromure se ocupa de fodos los clientes Honda., El concesionario
sigre ewltivando las relaciones con sus elientes especificos.

El software gque wtilizamos es Visual Basic y con 17.000 clientes, que
conforman la totalidad de usuarios de Honda registrados en el pais. L.a Base de
Datos es bien amigable se puede seleccionar por distintas categorias.

Nuestra linca 800 es atendida por una sola persona y de forma frecuente le
brindo colaboracion para realizar lo recepcion de lamadas y la emision de
respuestas, fenemos un equipo nug) pequeno. Tenemos un promedio de 5 lamadas
inbenend por dia,

Con respecto a la segimentacion, no tememos distiuciones com nuestros
clientes, el trato es igual para todos. Solo en excepciones come lanzamientos
adecuados a un target especifico. Por efemplo, para el lanzamiento del Honda Fit,
le destinamos la comumicacion a aquellos clientes que tuviesen un Honda Civic de
los arios 1996 v 97, que se visualizaban como posibles compradores parva este nuevo
modelo. Consideramos {nadecuado enviarle esta informacion a aguellos que
tuvieran un CRV (modelo de carro) que tiene un valor aproximado de tres Honda
Fit,

Realizamos comunicaciones con el cliente motivado por distintas razones, las
clusificamos comn: Especiales y Permanentes, las primeras pueden ser por
condolencias, felicitaciones por g raduacion, por un n acimiento, ete,; cuando nos
comunicames con nuesivos clientes pava aplicar QDS o T8I nos enteramos de mucha
Giformacion importante. El venezolane es muy comunicativo v con frecuencia
comenta si para el momento hay alguna celebracion de o algun acontecimiento
expecifico. Y es Al cuando respondemos lo nuis rapido posible con alouna tarjeta,
adgo senciilo.

Los Cumpleaiios son comunicaciones permanentes, también la navidad y
algunas airas. Tenemos muche cuidado con las distinciones enwltrales, religion,
nacionalidad, por efemple los judios no celebran la navidad,

Tuvimas wne promocten  Namada Programa D:pfum.-'}fr'{'{,l. con oun ko

especial v un descuento para Embajadores v personal diplomatico en nuestro pais.




o ;(Cuales son las técnicas utilizadas para comunicarse con su cliente?
o Qué se hace con los comentarios recibidos.
Recibimos Hamadas a trovés de la linea 800, faxes v comunicaciones via
electronica (e-matl)
Registramos todas las comunicaciones, v realizamos un reporie mensual de
los comentarios. Cuando necesitan algun servicio transmitimos la informacion a los
concesionarios o a los talleres awtorizados, la respuesta es casi inmediata; aunque

sea para notificar gue la comunicacion fue gfectiva,

e Cuales serian los cambios mds significativos que se generaron tras la puesia en

marcha del CRM?Y
c En términos de ventajas, desventajas, aplicaciones, aprendizajes,

coslos y apories para una marca,

£l Cliente percibe un apove de la Marea, se entera de las comunicaciones de
forma mas efectiva. Las empresas cutomotrices en ocasiones efectuan Campaiias de
Seguridad, en lax que advierten alguna folla pereibida en algin modelo especifico.
Las otras empresas emiten un comunicado por prensa v la comunicacion es menos
efectiva que la que realizamos nosotros a través de la estrategia de Mercadeo

Directo,

s ;Usted considera gue a través de CRM se penera una ventaja competitiva? | por

Que?

St es una ventaja, v por las respuestas recibidas notamos gue tenemos mds
contacto con el cliente. Somos pioneros, nuestros competidores estan implementando
CRM, por eso creo que el consumidor si lo pereibe le agrada el trato personalizado.
De hecho los clientes ya se encuentran adaptados al sistema, tanto ast que, si por
algng razon, uh envig no és recibido, ellos llaman preocupados por saber gue ha
pasado. Hace algin tiempo tuvimos problemas tecnologices por lo que no pudimos

realizar ¢ iertos envios y durante ese periodo aumentaron as lamadas a la linea

(800 por este motive.




e Cuales han sido los aprendizajes mas importantes de la implementacion de

CRM en Honda?

Seguir haciendo lo mismo, podriamos enriguecer el contacto de bienvenida,
madurar, afiauzar atn mas, nuestro programa “Club de Propietario'. Cuando una
persona se compra wn Honda, reclbe una carpeta del Club, gue tiene una tarjeta
Have personalizada, descuento en diferentes locales, lineas adreas, informacion
sobre ef servieio de seguridad por sistema satelital. (Ferretotal, Aeropostal, Hateles
Cumberland, RCI Electronics). Estos heneficios podrian ser mds v mejores,
supermercados, tendas de articulos automotrices, ete. Este servicio se suspendia eén
el 1998 v se retomd aliora. Se le envid este programa de lealtad a los 23 clientes que
Suweron captados duraiite To gue va del 2003 v tuve buena veceptividad,

Los contactos no deben ser muy frecuentes, se debe levar foda la
informacion v la frecuencia de contactos desde un solo lugar para no caer en él

ervor de fastidiar, El tamaio de las encuesta no debe ser muy extenso,

« ;(Cuales considera Ud, son los elementos fundamentales para la elaboracion v

ejecucidon de una estrategia de CRM? Resumen de los pasos basicos.

Buase de Datos, Conocer al Cliente, por ejemplo los Chinos (nacionalidad
Chine) son muy cabalisticos y les gusta que en la placa del vehiculo que va adguirir
tenga ef nimera tres, entre los digitos de la placa,

Vel personal especializado que lleve a cabo correctamente la estrategia,

s ;Del 100% del presupuesto de Mercadeo, cuanto va destinado para Mercadeo
Directo?
Un 20% para Mercadeo Directo y un 80% para Mercadeo Masivo tanio en

tnversicn como en acciones implementadas,

¢ ;lin que parte del organigrama de [a empresa estd ubicado el Mercadeo Directo,

quicn es el responsable? [(Dalos sobre la estructura del MD)




(Cuadio Organigrama general)

Direccidgn: José Luis Outomure

(rerencia de Administracidn v Finanzas

Gerencia Comercial: Repuestos y Vehiculos

Crerencia Post Venta: Coordinacion de Servicio y Garvaniia
Conrdinacion de Base de Datos

Coordinacion de Publicidad v Mercadeo

= Lo que estdn haciendo cs lo ideal
A nivel de estructura, no. Deberiamaos separar las Coordinaciones de Servicio
Garantia de las de Mercadeo. Crear una unidad en las Relaciones con el
Consumidor, En Honda Motors de EEUU la persona gue atiende un reclamo es el
wiico que tiene contacto can el offente hasta gue se sofventa su gueja. Esto evita
tener gue contar el incidente varias veces. Y el departamento cuenta con mds
personal humano g ue el nuesiro, que ex oy reducido. Claro el sofivare es bien

avanzado,

o Areas de oportunidad para el MD en Venezuela. (Cosas por mejorar)

Tiene demasiadas r.i;)f.rr!m.l:':f.c:ffc—‘.s', gii priichos Lasios, s imporfante eliminar ef
mito de que para hacer CRM se necesita una gran inversion economica. Lo
importante es tener la informacion de los clientes, si sea en Excel, y tener contactos

permanentes, gue quigue son muy senciflos llegan al plano emocional del eliente.

e sMos puede nombrar cuales considera que son los dos aciertos y las dos fallas

més importantes en la aplicacidn de CRM en Honda?
Aciertos: Nuestro persanal humano, ex inportante el nivel de compromise v trato
al eliente, la paciencia v el respeto. El programa Club de Propietarios y conocemos

a nuesiros clienfes gotualizamos nuestra base de datos,

Fuallas: Se debe aprender por ensavo y ervvor, pero ve podria mejorar la

Estrucnra del departamento




o Como miden Ustedes la efectividad de la estrategia?

Hacemos un Control M aster, por p onerle un nombre. Hacemos un reporte de
Hamadas, por cliente, por tipa de modelo, por razon de Hamada st es para precio,
saber alguna especificacion, ete. v se compara con el reporte de ventas. CRM es

mis para crear relaciones que para veneder,



Anexo N° 9

Modelo Base de Datos




Atencion al Problema

Vanlive System - [Mew Cazo Numero 35003]
Acceso inmediato a

cualguier registro:
por cedula

Campos obligatorios del Warking Database B Campos obligatorios del Marketing Database



Atencién al Problema. Monitoreo de Llamadas

Ju[zqm Ennlmgﬂmqn Maracail
- T

|Queja de Diztmbucion Centa.
| §olicilud Distibucion de Centro
.Snﬁcih.nd Dniummnn de l:umm

FI/03/2002 70,3579




FASE |. Datos Basicos

Vantive Syustem - [Consumidor Mo, 3592]

- —_— — AT ——— T

B Canpos viigatorios del Working Database B Cainpos obligatonios del Marketing Database




FASE Il. Campos Demograficos




Vanlive Sy
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FASE IV. Estilos de Vida

|Consumed
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TRANSCRIPCION GOCARD

B Campos obiigatorios del Working Database MR Copos obiiatorios del Marketing Database



