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Resumen
La presente tesis realiza el analisis y evaluacion que origina la rotacion de clientes fidelizados,
y el impacto que ocasiona a corporacion grafica del Sur S.A. Mediante la elaboracion de un
modelo instruccional que contribuya a desarrollar el pensamiento reflexivo, el cual nos

permitird contar con la valiosa fuente de informacién de la industria gréafica.

Describimos el entorno del negocio en la actualidad haciendo énfasis en la necesidad de contar
con estrategias para determinar las variables internas y externas que originan la rotacion de
clientes fidelizados. En tal sentido Podemos mencionar lo siguiente “como podemos
trasformar una impresion en un valor” es ahi donde tenemos que ser innovadores diversificar

nuestros productos adaptarnos a nuevos mercados, tiempos y tecnologia.

El proyecto estuvo enmarcado en el tipo de investigacion descriptiva el cual nos llevo a conocer
situaciones y actitudes predominantes de objetos procesos y personas siendo lo mas
importante los recursos disponibles y estos debe ser empleados de manera eficiente y eficaz.
Por consiguiente tenemos que realizar una relacion rentable a largo plazo con los clientes y

ser capaces de entregarle un valor superior y un alto nivel de satisfaccion.

Esto nos lleva a ver la sociedad futura, a tener una vision clara de la empresa y la politica de
personal, tenemos que generar valor en todo aspecto esto debe ser una herramienta basica para
atraer y retener clientes, nuestro reto actual no es producir clientes satisfechos, sino producir

clientes leales.

Palabras Claves: Innovar, Motivacion, Clientes Fidelizados, Politicas de Rotacién,

Diversificar.
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Abstract
Summary this thesis is an analysis and assessment arising from the rotation of loyal
customers, and the impact causing graphics Corporation of del Sur S.A. Through the
development of an instructional model that contributes to developing reflective thinking,

which will allow us to count on the valuable source of information for the graphic industry.

We describe the business environment in the update emphasizing the need for strategies to
determine the variable internal and external causing rotation of loyal customers. In this sense
we can mention the following "How can transform a print on a value" iswhere we have to be

innovative to diversify our products to adapt to new markets, times and technology.

The project was framed in the kind of descriptive research which took us to meet situations
and predominant attitudes of objects processes and people remain so more important the
resources available and these must be efficient and effective employees . We therefore need to
make a profitable relationship in the long term with customers and be able to deliver a

superior value and a high level of satisfaction.

This leads us to see the future society, to have a clear vision of the company and the personnel
policy, we must generate value in every aspect, this must be a basic tool to attract and retain
customers, our current challenge is not to produce satisfied customers, but produce loyal

customers.

Keywords: Innovate, Motivation, Loyal Customers, Rotation Policies, Diversify.
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Introduccion

Corporacion Gréfica del Sur S.A., se crea en el afio 1995, como empresa perteneciente al rubro
Industrial gréfico, sus inicios fueron dentro del domicilio familiar en el Distrito de San Borja,
el cual con el transcurso del tiempo tuvo que migrar por distintos motivos entre ellos, el que
este tipo de actividades no correspondia ni estaba permitido en la zona y llega a establecerse

en la Victoria (Av. Manco Capac N°608) direccion que se conserva a la fecha.

La empresa cuenta en la actualidad con 05 trabajadores formalmente inscritos y registrados
con todos los beneficios de ley y utiliza mucho el método de tercerizacion de servicios para

poder cumplir eficientemente con los requerimientos de los clientes.

Dentro del rubro gréafico las empresas se especializan en ciertos productos y Corporacién
Gréfica con el trascurso de los afios ha ido diversificando su gama y creando productos
alternativos con la finalidad de potenciar las ventas a los clientes y encontrar nuevos nichos de

mercados para nuevos productos.

A lo largo de los afios podriamos decir que la mayor fortaleza para mantenerse con éxito en el
mercado han sido varias, pero mencionaremos las principales:

Trato personalizado con sus clientes,

Entrega a domicilio sin costo adicional,

Cumplimiento en la entrega,

Precios accesibles y crédito,

Cuidar la buena calidad de materiales y el buen acabado en los servicios,

Baja rotacion de personal con experiencia en el area.

Una cualidad que consideramos muy importante es la de ser innovadores y creativos, ya que
hace muchos afos atras iniciaron sus operaciones imprimiendo formateria simple y brindando

servicio a terceros del mismo rubro. Hoy dia les llegan clientes por recomendacion de la



publicidad boca a boca a solicitarles trabajos que le otorgan prestigio por su complejidad en sus

procesos Y el fino acabado de su presentacion.

El Presidente del directorio nos brinda esta breve resefia historica de su empresa y agradece a

su equipo de trabajo por el sitial bien ganado de esta progresista y emprendedora empresa.

La primera regla de gestion empresarial es que el nivel de lealtad y compromiso que muestran
los clientes con la empresa no se puede separar del nivel de compromiso de los empleados
con la empresa. No tiene sentido ver las métricas de satisfaccion y calidad del servicio
comercial aislada de las métricas de satisfaccion y compromiso de los empleados.
Habitualmente las primeras son responsabilidad del &rea comercial y las segundas del area de
Recursos Humanos pero es necesario aprender a ver los dos lados de la interaccion comercial

como mutuamente interdependientes y gestionarlos de manera holistica.

La segunda regla establece que las emociones son centrales en la interaccion empleado-
cliente. Las emociones siempre han sido terreno resbaladizo en la gestion empresarial por su
volatilidad y la dificultad de su gestion, sin embargo la variable de compromiso del empleado
incorpora precisamente elementos emocionales que van masalla de la tradicional satisfaccion.
Es fundamental porque descubrimos conocimientos nuevos, que podemos aplicar y desarrollar

a través de la investigacion.

Nos ayuda a mejorar el estudio, fijando los conceptos de manera mas sencilla. Podemos
desarrollar el pensamiento reflexivo (ordenar nuestras ideas y tomar conciencia de ellas asi
como reconocer y valorar nuestra forma de pensar) esto nos ayuda a poder tomar las

decisiones correctas.


https://diversidadcorporativa.wordpress.com/2009/10/25/alrededor-del-compromiso-o-engagement/
https://diversidadcorporativa.wordpress.com/2009/10/25/alrededor-del-compromiso-o-engagement/

Nos permite contar con una valiosa fuente de informacion acerca del mercado Dentro de las

oportunidades y tendencia de la industria grafica a nivel mundial.

El presente trabajo nos ayuda a tomar decisiones y crear ideas sobre bases reales, controlando,
dirigiendo y disciplinando acciones que habran de seguirse y evaluarse en el futuro, los
expertos coincidieron en que la industria grafica debe hacer un esfuerzo por adaptarse a los
nuevos tiempos, nuevos mercados, nuevas tecnologias, tipos de produccién y de productos

innovadores.

Hoy en dia son muchas las organizaciones que emplean la investigacion de mercado,

podemos mencionar como una herramienta de gestion el “benchmarking”.

Para referirnos sobre la Estructura de la Investigacion se plantea en los siguientes:
| Problemas de Investigacion, el capitulo 1l Marco Teorico y el capitulo

111 Alternativas de Solucién.



1. Problema de la Investigacion

1.1  Descripcion de la Realidad Problematica

La industria grafica en el Peru esta pasando una gran trasformacion tecnologica la cual nos
lleva a efectuar cambios y adaptacion, es ahi donde tenemos una gran oportunidad de
aprovechar al maximo los recursos disponibles que tenemos, Cémo podemos lograr esto,

teniendo personal capacitado , calificado y siendo creativos e innovadores.

El escenario adverso que tenemos refleja una pérdida de cliente fidelizados para lo cual
debemos estar preparados y tener las alternativas de acciones inmediatas que nos ayuden a
superar esta problematica. Asi mismo necesitamos diversificar nuestra gama de productos,
servicios y ampliar nuestro portafolio de clientes. ;Qué lograremos conseguir con esto?

Mantener nuestro promedio de venta y lograr un crecimiento sostenible anual.

Dentro de las oportunidades y tendencia de la industria grafica en el mercado mundial podemos
plantear lo siguiente, como podemos transformar la impresion en un valor los expertos
coincidieron en que la industria grafica debe hacer un esfuerzo por adaptarse a los nuevos
tiempos, nuevos mercados, nuevas tecnologias, tipos de produccion y de productos

innovadores.

En este contexto podemos concluir que la empresa Corporacion Gréafica del Sur S.A., deberia
implementar esta nueva vision comercial en busca de resultados favorables. Uno de los
factores claves para lograr este objetivo es contar con colaboradores comprometidos y con

experiencia que deben tener en el rubro.

Para la elaboracién del trabajo de investigacion determinamos el tipo de investigacion

descriptiva con el objetivo en determinar la situacion y el fendbmeno el cual nos llevara al



andlisis y medicion de los diversos aspectos que genera la pérdida de clientes fidelizados de

Corporacion Grafica del Sur S.A.

1.2 Planteamiento del Problema
1.2.1 Problema General
Analizar las causas que originan la politica de rotacion de los clientes fidelizados y el impacto

que ocasiona a Corporacion Gréafica del Sur S.A.

1.2.2 Problemas Especificos
Conocer la filosofia interna de los clientes de Corporacién Grafica del Sur S.A.
Determinar las acciones que reviertan el impacto que origina la rotacion de clientes
fidelizados de Corporacion Grafica del Sur S.A.
1.3.  Casuistica

Casos exitosos de programas de fidelizacion de clientes.

Un consumidor busca siempre la oferta que mejor cumpla sus objetivos en cada momento;
objetivos que pueden ser a la vez racionales y emocionales, y que ademas van a cambiar a lo
largo del tiempo, por lo que la lealtad representa una contradiccion en sus términos. Los
nameros lo dicen: el 79% de los clientes de tiendas de moda y el 70% de los clientes de

supermercados declaran que siempre buscan alternativas a su tienda habitual.

Con todo, las empresas gastan fortunas en desarrollar programas de lealtad que a la postre

terminan muriendo sin un entierro digno.

Una vez lanzados, los programas de fidelidad pasan a formar parte de la promesa de marca, de
modo que los errores son dificiles de corregir. Incluso los programas mas débiles son
considerados por los clientes como un “derecho adquirido” y reaccionan negativamente ante

cualquier intento de discontinuidad aunque no participen activamente en ellos.


http://managementsociety.net/marketing/97-casos-exitosos-de-programas-de-fidelizacion-de-clientes.html

Es dificil ver un programa que de verdad “compense” como consumidor. Recientemente J.D.
Power and Associates elabord un ranking basado en la satisfaccion de viajeros frecuentes
respecto a diferentes aspectos de los viajes en avion, concluyendo que los elementos que

menos les satisfacian eran las tarjetas de fidelizacion y la comida del avion.

A pesar de su nimero y popularidad, la mayoria de los programas de fidelidad no son capaces
de modificar los patrones de compra de sus miembros a lo largo del tiempo. De hecho, la
mitad de los miembros de un programa de fidelidad disfruta de descuentos sin gastar mas en
la marca que se los proporciona. Esto hace que los programas terminen reduciendo el margen
por cliente en lugar de recompensar el cambio positivo de conducta. Por ejemplo, en Espafia,
desde el afio 2000 hasta ahora, mas de 10 millones de clientes han cambiado de operador de
telefonia y los programas de recompensa se han mostrado incapaces de hacer algo por

evitarlo.

Sin embargo no todo son malas noticias. Conscientes del reto que supone lanzar un programa
de fidelidad que funcione, algunas marcas han tratado de hacer algo tremendamente dificil:

conciliar las motivaciones del consumidor con las necesidades de negocio.

Javier Sanchez, de la Escuela de Negocios de la Universidad Antonio de Nebrija, ha realizado

una interesante recopilacion de casos exitosos de programas de fidelizacion.

Harley Davidson, la comunidad de usuarios mas fiel del mundo. Probablemente, el mayor reto
de una marca es proyectar valores y experiencias que la gente quiera adoptar y compartir. Es
el caso de Harley-Davidson Motor Company, una marca que se transformo hace afios en un

nexo de unién de personas que comparten las mismas aspiraciones vitales.

Todo comenzo en 1903, cuando el veinteafiero Arthur Davidson y William Harley, fabricaron



la primera moto Harley-Davidson. Ya en los afios 60 la mitica marca de Milwaukee se habia
convertido en simbolo de libertad para sus propietarios, pero no fue hasta 1983 cuando la

marca se dio cuenta de la necesidad de fortalecer la conexion emocional con sus clientes.

A partir de entonces la marca comenzd promover las agrupaciones de propietarios de Harleys,
hasta crear el llamado HOG. EI HOG (Harley Owners Group) es un club internacional de
propietarios de Harley que reine a cerca de un millon personas en todo el mundo que

comparten valores, aficiones y formas de ver la vida.

A través del HOG, los fanaticos de las dos ruedas se mantienen informados de las Gltimas
noticias sobre la marca y pueden comprar diversos productos a precios mas econémicos que
en el mercado. Pero sobre todo, pueden intercambiar vivencias y opiniones sobre la marca.
Opiniones que, por cierto, son muy tomadas en cuenta por los directivos de la compafiia y

que, en ocasiones, acaban siendo auténticas estrategias empresariales.

Ademas, los fans asociados al HOG cuentan con una revista de alto valor percibido, un
programa para alquilar motos (“Fly & Ride”), facilidades para el envio de motocicletas, un

programa de asistencia en carretera, y convocatorias masivas de “moteros”.

Para muchos, es precisamente la presencia activa de esta comunidad ligada por el rock, la
pasion por las motos y el espiritu de libertad y rebeldia, lo que agranda el mito de Harley-

Davidson; un mito que ha provocado que miles de clientes se hayan tatuado la marca.

(Qué otra empresa puede presumir de ello? Como la propia Compaiia mantiene: “Vendemos

un estilo, un sentimiento de vida. Las motos las entregamos gratis”.

Club Adolfo Dominguez, fidelizacion racional o emocional.

Adolfo Dominguez Experiencia es un programa basado en una tarjeta de fidelizacién no de



pago que ofrece contenidos muy equilibrados en cuanto a las motivaciones del consumidor.

Se trata de un club gratuito, eso si, pero sus ventajas son mucho mas interesantes de lo

habitual, ya que pone todo el énfasis en los beneficios emocionales:

Servicio Asesor de Imagen: Los titulares pueden solicitar a través de la web una cita con un

asesor de imagen de Adolfo Dominguez.

Servicio de Busqueda de Tallas: Desde el website los socios pueden solicitar la busqueda de

su talla en los establecimientos adheridos.

Invitacion a Eventos: los miembros del programa reciben invitaciones a pases privados,
inauguraciones o eventos especiales de la marca, incluidos preestrenos de cine, teatro o acceso

a conciertos.

Descuentos: Los socios tienen un 10% de descuento en prendas de temporada y, en el caso de

ser menores de 25 afios un 5% de descuento en periodo de rebajas, en las tiendas adheridas.

Acceso a Promociones Especiales: Los titulares de la tarjeta reciben regularmente ofertas y

descuentos especiales en producto o servicios.

Arreglos Gratuitos: Los socios pueden solicitar arreglos basicos gratuitos en todas sus

compras de temporada.

Regalos Sorpresa: Sin previo aviso, los mejores socios reciben regalos en tienda o en su

domicilio como agradecimiento por su fidelidad.

Ademas, cada mes, los socios reciben noticias mensuales con informaciéon de interés como

novedades, promociones, periodos de descuento o recomendaciones.



Air Berlin, como dotar de flexibilidad a un programa de recompensa.
Es muy comun en fidelizacion consumir una gran cantidad de recursos en dar con la mecénica

de recompensa mas apropiada.

Pero en muchos casos las empresas acaban centrandose en lo que es apropiado para ellas, no

para el cliente, lo que da lugar a programas de recompensa tremendamente rigidos.

Air Berlin opt6 por lo contario, por la flexibilidad.

Su programa de viajeros frecuentes Topbonus incorporé una ventaja denominada “Mi
Trayecto” para miembros Silver y Gold, a fin de incrementar la cuota de cliente en el

segmento de viajeros de negocios.

“Mi trayecto” permite a los mejores clientes de Air Berlin seleccionar su ruta favorita en
Europa, o bien aquella que mas frecuenta, y acumular el doble de millas cada vez que vuelen

en dicha ruta. De esta forma el usuario personaliza el esquema y se siente mas recompensado.

Bien pensado es similar a lo que hacen las operadoras mdviles con las ofertas de “nimeros
favoritos”. Sin embargo hay algo que afiade ain més valor en el caso de Air Berlin: al
seleccionar una ruta favorita, o modificarla, el cliente esti proporcionando informacion muy
valiosa a la marca, permitiendo a ésta adaptar sus mensajes y estrategias a la medida de cada

cliente.

Gracias a esta nueva ventaja, la revista Airline Business y la sociedad de gestion Global Flight
especializada en programas para viajeros frecuentes, galardonaron a Air Berlin con el Premio a
la Innovacion en Fidelizacion en los “Loyalty Awards 2010” celebrados en Kuala Lumpur, en

Malasia.

El que la sigue la consigue J.D. Power and Associates elabor6 un ranking basado en la



satisfaccion de viajeros frecuentes respecto a diferentes aspectos de los viajes en avion,
concluyendo que los elementos que menos les satisfacian eran las tarjetas de fidelizacion y la

comida del avion.

Lo cierto es que la mayor parte de los programas de fidelizacion fracasan, porque se
convierten en esquemas de descuento que no ofrecen ningun valor afiadido a la marca. Sin
embargo, algunas empresas han dado en el clavo centrando sus programas en afiadir valor en

lugar de en reducir el precio, por ejemplo:

-Avis en EEUU, a través de Avis Preferred Service sabe que sus clientes odian perder el
tiempo, asi que una vez registran sus datos, nunca mas se los vuelven a pedir. Cuando uno de
sus clientes llega, no espera colas ni rellena contratos, es mas, tiene su vehiculo preparado con

las llaves puestas en el mejor lugar del parking.

-Emerald Club Aisle (Nacional Car Rental) ha ido mas lejos, ya que brinda a sus clientes la
posibilidad de alquilar un Porsche, un Rolls Royce, un Ferrari y otras marcas que sus clientes

no podrian permitirse tener (0 sus mujeres no se lo permitirian).

-Kawasaki organiza “track days” para que los miembros del club mejoren sus habilidades de
conduccién; también dispone de zonas privadas para socios en los numerosos eventos de

motociclismo en los que estéa presente.

Incluso una tarjeta de crédito ha de afiadir emocion: las REDcards de Target Corporation por
ejemplo, en lugar de devolverte el 1% de tus compras a fin de afio como hacen todos, dona

ese dinero a una escuela local de tu eleccion, volcando el protagonismo en el cliente.

El Corte Inglés. Como rejuvenecer la marca a través de un programa de fidelizacién Cuando

una marca quiere rejuvenecerse, suele emplearse a fondo en publicidad general (off y on)



para transmitir valores y tendencias que atraigan a los mas jovenes. Sin embargo, es dificil
conseguirlo sin caer en estereotipos y a menudo todo queda en un patético intento de parecer

una marca “cool”.

Los programas de fidelizacion pueden ayudar. Es el ejemplo Doblecero de El Corte Inglés, un
programa creado para atraer y vincular al target joven de entre 18 y 30 afios que la no tienen

como cadena de tiendas de referencia.

Doblecero comenzd siendo una revista, después dio lugar a un website y méas tarde se
convirtioé en una comunidad 2.0 con méas de un millén de usuarios registrados. El Gltimo paso

ha sido la puesta en marcha de la Tarjeta Doblecero.

Desde mi punto de vista, Doblecero cumple con los 6 requisitos basicos para el éxito en

fidelizacion:

Credibilidad: Que una marca se perciba como juvenil requiere a menudo la participacion de
empresas gque ya estan posicionadas en ese target. Doblecero cuenta con mas de 200 marcas
adheridas, entre las que destacan Levi’s, Pepe Jeans, Naf- Naf, Desigual, Converse, Adidas,
Puma, Play Station, Samsung, Nokia o Sony. Reconocimiento: los socios del programa
obtienen descargas gratuitas de musica, descuentos en centros asociados y acceso a
concursos. La tarjeta es un “monedero” donde el socio va acumulando un porcentaje sobre el valor
de sus compras (1-3%) en forma de puntos que luego puede canjear por dinero. Existen ademas

acuerdos con cines, gimnasios, parques de ocio, viajes, restauracion, donde el socio puede obtener

ventajas y descuentos adicionales.

Relevancia. A través de la pagina www.doblecero.com el programa ofrece contenidos
especialmente interesantes para los jovenes: musica, moda, videojuegos, etc. existiendo

ademas promociones, concursos, castings, etc. que otorgan dinamismo a los contenidos.


http://www.doblecero.com/

Interaccion con la Marca: Doblecero centraliza su comunicacién en el mundo on line,
estableciendo el contacto con sus usuarios a través de Internet y el mdvil, ademas de estar

presente en redes sociales (Facebook, twitter, etc.).

Interaccion con otros Usuarios: La web de Doblecero cuenta con espacios de comunicacion
donde el usuario interacttia con otros usuarios a través de un chat, un servicio de bisqueda de
amigos, una herramienta para compartir fotos y videos (normalmente blogs, foros de

discusién, emails y sms) y dotarles de un contenido relevante.

Personalizacion: Gracias la tarjeta Doblecero, EI Corte Inglés conoce en detalle todo el
proceso de compra de un cliente y cuales son las promociones mas interesantes para los
mismos, lo que le permite segmentar y personalizar las comunicaciones directas a los socios.

Finnair Plus, canjea tus puntos por un aumento de pechos.

Lo venimos oyendo desde hace tiempo: La diferenciacion de un programa de fidelizacion

viene dada por los contenidos y ventajas que ofrece a sus socios.

En el mundo de las lineas aéreas es lo mismo, s6lo que cada vez es mas dificil diferenciarse ya que
todas ofrecen casi de todo: redencidn en vuelos, hoteles, alquiler de coches, experiencias y un largo

etcétera.

Pues bien, la aerolinea finlandesa Finnair sorprendi6 a todos al incluir operaciones de cirugia

estética en su catalogo de redencion de puntos de Finnair Plus, su programa de fidelizacion.

Para ello ha llegado a un acuerdo con el Hospital Nordstrom de Cirugia Estética de Helsinki.
Para canjear el regalo las socias deberan abonar 3,18 millones de puntos, o lo que es lo
mismo, realizar en torno a 120 vuelos de ida y vuelta en clase business entre Helsinki y Nueva

York en un plazo de 5 afos.
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Mas alla del numero de redenciones, si es que llega a haber alguna, la iniciativa supone un
golpe de efecto que tiene al menos tres consecuencias inmediatas: sorprender a los socios con
una propuesta original, generar repercusion mediatica y diferenciar el programa de la

competencia.

Supongo que a muchos les parecera sencillamente una tonteria, pero a mi me parece valiente
apostar por afiadir valor siempre que sea coherente con la marca y no se olviden del servicio al

pasajero como pilar fundamental de la relacion.

Justificacion de la Investigacion

Justificacion Tedrica: El aporte tedrico que va tener este trabajo de investigacion, es un
aporte innovador que permitira la sostenibilidad de la empresa en el mercado siendo cada dia
mas competitivo. Idalberto Chiavenato “Administraciéon de Recursos Humanos “el capital
humano de las organizaciones “Octava Edicion” Actualmente productos y servicios son
generados mediante capital, materiales, tecnologia, personas y conocimientos. De estos cinco
componentes sélo personas y conocimientos crean una ventaja competitiva duradera, en tal
sentido debemos solucionar con claridad y eficiencia para evitar complicar nuestra vision y

misién empresarial.

Justificacion Practica: Con los resultados obtenidos podemos visualizar de forma clara las
situaciones que se presentan de manera adversa, con actitud y creatividad podemos encontrar

soluciones e incluso lograr sacar ventajas competitivas sobre nuestro rubro.

Justificacion Legal: El Congreso de la Republica promulga y publica en el diario oficial el
peruano la Ley General de Sociedades N 26887 vigente desde el 1° de enero de 1998, y

establece taxativamente que todas las clases de sociedades deben adoptar algunas de las formas
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previstas en la ley. La constitucion de una sociedad, cualquiera sea su forma, debe cumplir con
los requisitos establecidos en esta norma, tanto en modalidades de su constitucion, la
pluralidad de socios, denominacion o razon social, fijacion de un domicilio, objeto social
licito y su inscripcion en el registro correspondiente para tener personalidad juridica y poder
actuar legalmente y desarrollar su actividad empresarial, en caso contrario estariamos ante una
sociedad irregular. Las acciones tomadas como solucion a los problemas son estrategias de

ventas para lograr estandarizacion en el mercado y no contradicen ningun dispositivo legal.

Justificacion Social: Sobre todo a los estudiantes de la Facultad de Administracion y Gestion
Empresas de la Universidad Peruana de las Ameéricas, asi como a los Administradores y
Empresarios que consideren importante tomar nuestra experiencia y aplicarla en sus

respectivas empresas.



2. Marco Tedrico

2.1 Antecedentes

2.1.1 Internacionales

Universidad Nacional Auténoma de México - Facultad de Estudios Superiores
Cuautitlan.

Tesis: Modelo de Cambio Organizacional para Maximizar los Resultados en una
Empresa del Sector Publico

Autor: Valencia G. (2017)

Conclusiones:

En la actualidad existen muchas organizaciones que no estan

Considerando los cambios ambientales, no estdn adquiriendo una mentalidad abierta,
dispuesta al cambio, es necesario que se empiece por cambiar su manera de pensar, que
cambien o modifiquen sus paradigmas. Es fundamental que tomen en cuenta las nuevas

tendencias mundiales, y tratar de ir a la par de ellas.

Es por eso que en este trabajo de investigacion llevado a cabo en el ayuntamiento de
Cuautitlan Izcalli, podemos ver que la hipétesis planteada, “Un modelo de cambio
organizacional maximizara los resultados y se conseguira la calidad en los servicios en una
empresa del sector publico”, ha sido comprobada, dado que se obtuvieron excelentes

resultados, como es el caso de los siguientes rubros:

Al saber que sus ideas 0 propuestas son tomadas en cuenta, la actitud de los Trabajadores se ve

fortalecida.

Se realiza una mejor supervision, coordinacion y control de las actividades Realizadas en las
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areas del ayuntamiento.

Los empleados consideran al trabajo en equipo como una cultura de la Organizacion.

Debemos tener en cuenta que los clientes internos son los mas importante ya que en ellos esta
el poder del cambio. Si el elemento humano no esta de acuerdo y muestra una fuerte
resistencia, serd muy dificil que logremos el cambio. De ahi la importancia que haya un
monitoreo constante de todas y cada una de las actividades que se realicen, supervisadas
siempre por un agente de cambio tanto interno como externo, para estar plenamente

identificados con la empresa y conscientes de que el cambio sera benéfico para ambos.

Nos damos cuenta que el principal problema es la resistencia al cambio, ya que la cultura de
los mexicanos influye de manera importante, porque estamos acostumbrados a ser muy
tradicionalistas, y en ocasiones se ve al cambio como una gran amenaza y creemos que vamos

a perder estabilidad o seguridad si aceptamos.

Beneficios

Al poner en marcha el cambio organizacional ofrece una serie de beneficios entre los cuales
estan:

Mejoran las relaciones interpersonales y de grupos.

Las personas que laboran en la organizacion estan orgullosas y satisfechas de Pertenecer a
esta, ya que los considera y valora.

Se adopt6 una nueva cultura organizacional que se enfoca a la excelencia de las Actividades y
de los servicios que proporcionan las &reas del ayuntamiento.

Al saber que las ideas o propuestas del trabajador son tomadas en cuenta su actitud se ve

fortalecida.

Existe una mayor responsabilidad y compromiso por las funciones asignadas a cada uno de
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los miembros de la organizacion.

Se eliminaron las barreras que limitan y evitan la comunicacion entre los miembros de la

organizacion.

La calidad del servicio proporcionado en las areas del ayuntamiento es optima.

El ambiente laboral es cordial y agradable.

Los empleados consideran al trabajo en equipo como una cultura de la Organizacion.

Y por ultimo se logran tres aspectos fundamentales en cada uno de los integrantes de la

organizacion:

Actitud positiva
Disposicion

Compromiso

Universidad Complutense de Madrid - Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales -
Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados

Tesis Doctoral: Factores de Fidelizacion de Clientes de Operadores de Telecomunicaciones en
Espafia

Autor: Rivero G. (2017)

Conclusiones

Contraste de las Hipotesis Formuladas. Por ultimo, se mostraran las principales
conclusiones derivadas del proceso de investigacion, con la finalidad de contrastar las

hipétesis iniciales formuladas como objetivo de esta tesis doctoral:

“Los operadores entrantes en el sector de las telecomunicaciones implantan estrategias
comerciales competitivas genéricas y clasicas, para lograr un posicionamiento estable en el

mercado”.
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El analisis estratégico realizado muestra que los operadores entrantes participan en el mercado
sin haber definido una estrategia comercial clara y coherente, lo que dificulta su despegue y
debilita su posicionamiento. No mantienen una estrategia competitiva estable en el tiempo,
sino que se producen fuertes cambios en la orientacion de las acciones comerciales que llevan a
cabo. Ello provoca fluctuaciones respecto a su posicionamiento en el sector que les hace
perder fuerza y competitividad, excepto A una, que mantiene una estrategia a largo plazo
orientada a ser el operador global alternativo al lider, y Colt, que se ha posicionado como

operador de nicho en el segmento de mercado empresarial.

“En el sector de las telecomunicaciones en Espafia solo existen tres posibles estrategias a
seguir por los operadores participantes: estrategia como operador global dominante, estrategia
como operador global alternativo y estrategia como operador de nicho”. Los operadores de
telecomunicaciones en Espafia han adoptado distintas estrategias comerciales segun su
orientacion a largo plazo, siendo identificadas, a traves del analisis matricial de Atractividad —

Competitividad, las siguientes:

Operador global dominante, mantenido por Telefénica como operador lider frente a los nuevos
operadores que se incorporan al mercado tras la ruptura del monopolio. Su estrategia es
claramente defensiva, reaccionando de forma agresiva ante las continuas ofensivas de las que

es objeto.

“En el sector de las telecomunicaciones en Espana, los clientes del segmento empresarial
consideran que la calidad del servicio es el principal factor de fidelizacion hacia su operador

de servicios de telecomunicaciones”.

Los resultados del panel de expertos revelan que recibir un servicio de calidad es el principal

factor fidelizador de los grandes clientes empresariales hacia su proveedor de
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telecomunicaciones. Es el Unico aspecto vital para mantener un nivel de satisfaccion sostenido
en el tiempo. Asimismo, en el momento de tomar la decision de contratar sus servicios con un
nuevo operador, anteponen la variable calidad del servicio a la variable precio, aunque en un
primer momento declarasen que, principalmente estarian dispuestos a escuchar ofertas de la

competencia por una rebaja significativa de precios, sin cuestionarse la calidad de los servicios.

Finalmente, podemos concluir que tras la  liberalizacion del sector de las
telecomunicaciones, Telefonica, mantiene su posicion de liderazgo respecto a sus nuevos
competidores. Asimismo, se confirma como el mejor operador en términos globales, segun los
criterios de Atractividad y Competitividad establecidos para nuestro analisis estratégico,
siendo, por tanto, la mejor alternativa entre las empresas que actualmente ofrecen servicios de

telecomunicaciones en Espafia.

Sin embargo, la ventaja competitiva que para Telefonica supone no tener que invertir en la
construccion de una red, al ser propietaria de la mayor infraestructura de red existente a nivel
nacional, se veria amenazada con la entrada en el sector de las empresas de servicios
eléctricos, como Iberdrola o Endesa, mediante alianzas estratégicas con los operadores de
telecomunicaciones. Dichas compafiias de servicios ofrecen la tecnologia PLC (Power Line
Comunicacidn), que trasmite voz y datos a través de lineas de energia eléctrica, una alternativa
a los sistemas tradicionales (xDSL, cable, fibra dptica, etc.), pero a un menor coste y mayor
velocidad de instalacion. Por ello, al aprovechar las redes de distribucion de energia eléctrica
y, por tanto, no incurrir en las fuertes inversiones y los dilatados plazos necesarios para la
construccion de una nueva infraestructura, situacion en la que actualmente se encuentran los
nuevos operadores para lograr dar servicio a sus clientes, supondria una gran oportunidad para

competir contra el operador dominante, en mercados como el residencial y pymes.

Captacion, Fidelizacion y Reactivacion de Clientes de la Empresa Intelneg Solutions

LTDA.
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Autora: Garzén C. (2017)
Universidad Catoélica Popular del Risaralda Programa de  Negocios  Internacionales
Préacticas Profesionales Pereira.

Conclusiones

Para determinar el estado actual de la empresa, es necesario efectuar un diagnostico utilizando
metodologias que permitan obtener datos mas especificos y reales, en este caso se utilizé la
metodologia de la Matriz DOFA. Mediante la tabulacion de la encuesta de satisfaccion del
cliente, se pudo determinar cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa desde la
perspectiva de los clientes, esto con el fin de obtener méas informacion acerca del proceso de
diagnostico actual de la empresa. Asi mismo, mediante la entrevista se conocié el punto de
vista de los gerentes de la empresa Intelneg Solutions Ltda. En cuanto a las necesidades
actuales de la empresa y sus posibles causas. Desde el punto de vista del area comercial la
prioridad son los clientes y su satisfaccién, por este motivo, la empresa ha clasificado sus

clientes en tres tipos: Clientes Activos, Clientes Inactivos y Clientes Prospecto.

Son muchas las oportunidades existentes, al especificar el precio, se tiene que éste esta definido
por la empresa Onvision de Chile quién es la encargada de otorgarle los permisos de

distribucion de CorVu en Colombia a la empresa Intelneg Solutions Ltda.

Recomendaciones

Disefiar planes de fidelizacion de clientes constantemente, aprovechando las herramientas
tecnoldgicas que vayan surgiendo para establecer una mejor comunicacion entre empresa-
cliente. Es crucial para esto mantener actualizadas las bases de datos de los clientes, por lo

menos cada tres o cuatro meses hacerlo.
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Estructurar las fuerzas de ventas de la empresa mediante la contratacién y capacitacion de sub
distribuidores y/o vendedores, con el fin de incrementar el nimero de clientes y la

contratacion de nuevos servicios por parte de los clientes actuales.

Invertir en promocién y publicidad tanto de la empresa como de los servicio que esta ofrece
para lo cual, es necesario implementar todas las estrategias que se plasman en este trabajo, sin
embargo, debe haber un departamento dentro de la empresa que se encargue solamente de este
funcién, esto le dara reconocimiento a la empresa y confianza a los clientes prospecto de la

misma.

Llevar a cabo el plan de negocio pues este contiene estrategias que son de mucha utilidad para

el crecimiento de la empresa y la satisfaccion de los clientes.

Reforzar la falencia que los clientes encuentran en cuanto al tiempo de respuesta que la
empresa les da al momento de hacer una solicitud de un servicio, ya que esto afecta la imagen y
credibilidad del cliente con respecto a la empresa, para esto se debera establecer un tiempo de
respuesta y se le dara al cliente, de manera que éste tenga la seguridad de que su solicitud
tendra respuesta en un lapso de tiempo definido.

Aprovechar las macro ruedas de negocios, ferias y demas eventos donde se pueda dar a
conocer la empresa y su producto CorVu, estos eventos son organizados por proexport y
Camaras de Comercio, por esto, hay que estar pendiente de las convocatorias que estos entes

hagan.

Crear alianzas estratégicas con empresas que tengan reconocimiento a nivel local y nacional
en el sector de software, pues esto permitird ampliar mercados, dar a conocer la empresa y

crear nuevas relaciones con Gerentes y empresas de software.
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2.1.2 Nacionales

Pontificia Universidad Catdlica del Peru Facultad de Ciencias e Ingenieria
Implementacion de un sistema de gestion de la relacidon con los clientes en una empresa
proveedora de servicios de televisidon de pago

Tesis para optar por el Titulo de Ingeniero Informatico, que presenta el

Bachiller: Montoya D. (2017)

Conclusiones

Las conclusiones obtenidas al finalizar el proyecto son las siguientes:

El escenario de negocios de la television de pago se encuentra en constante cambio, con
clientes cada vez mejor informados y con la aparicion de nuevos competidores. Una empresa
que desea ser competitiva debe replantear su estrategia de negocios y enfocarse en los clientes.
Con el uso de aplicaciones tecnoldgicas, se puede brindar un mejor servicio. Sin embargo,
para asegurar el éxito del proyecto, los participantes e interesados deben entender el propdsito
de la implementacion de este producto y los beneficios que genera, como ahorro de tiempo y

recursos.

La herramienta CRM desarrollada, permite obtener las variaciones del valor real y potencial
de los clientes. Por ejemplo, En el area de Ventas, el sistema identifica el valor real de los
clientes segun su paquete de television y sus meses de deuda. Luego, el vendedor asignado
puede determinar su valor potencial con el historial de ventas que la herramienta mantiene,
permitiendo asi, explotar las oportunidades de negocio que se puedan dar. En el area de
Atencion al cliente, el sistema permite gestionar los reclamos técnicos de manera eficaz,

otorgando prioridad a los clientes de alto valor para la empresa. Los clientes que son bien atendidos

desarrollarén una alta lealtad hacia la empresa.

Se logro desarrollar un algoritmo, basado en GRASP fase construccidn, para la asignacion de
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clientes a vendedores y técnicos en los distintos procesos de 72 negocio, permitiendo que los
jefes de &rea puedan llevar a cabo la tarea de asignacion de forma més répida, aprovechando
al mismo tiempo la informacion que el sistema registra tanto del cliente como del vendedor o
técnico. Esta suma de beneficios demuestra que es factible utilizar las técnicas basicas de la

rama de Inteligencia Artificial en la aplicacion de un problema real.

Se desarrollaron distintos tipos de reporte para obtener informacion a partir de los datos que
almacena el sistema cuando los usuarios registran actividades de ventas y reclamos. Los
reportes permiten a los jefes conocer si se cumplen las metas propuestas de las camparias de
comercializacién que se vienen trabajando, asi como medir los tiempos y el nivel de atencion al
cliente. De este modo la herramienta brinda un respaldo y apoyo constante a la toma de

decisiones.

Recomendaciones

En esta dltima seccion se listan las recomendaciones para futuros proyectos que tomen el

presente trabajo como base.

Para el desarrollo de un sistema CRM para una empresa y modelo de negocio especifico, el
compromiso de la gerencia es de vital importancia, debido a que se trata de una estratégica
que se refleja en la revision y renovacion de los procesos para obtener una vision enfocada en
mejorar nuestro servicio al cliente. Se recomienda la promocion del proyecto desde los niveles

mas altos de la empresa.

Analizar la posibilidad de implementar un mddulo adicional que dé soporte a los procesos del
area de Marketing. Luego, la herramienta CRM puede permitir que se comparta la
informacion entre todas las areas de interaccién con el cliente, de forma que se obtenga una

perspectiva mas completa del mismo y sus necesidades. De este modo se fomenta la integracion de
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informacion en la empresa y se beneficia la gestion de los clientes en general.

Por ultimo, se sugiere experimentar los beneficios que podria traer la implementacion de la
fase de busqueda local al algoritmo GRASP utilizado para la asignacion de clientes. Esto
permitird encontrar mejores soluciones al 73 problema de la asignacion de clientes, pero se
debe tener en consideracion que el tiempo total de procesamiento no debe ser muy largo, pues

el objetivo principal es ofrecer soporte eficientemente a los procesos de negocio.

Universidad Privada Antenor Orrego - Facultad de Ciencias Econémicas - Escuela
Profesional de Administracion.

Modelo de gestion enfocada a lograr la fidelizacién de los clientes de la empresa
Exportadora el Sol S.A.C. en el Distrito de San José — Provincia de Pacasmayo en el afio
2015.

Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién

Autores: Castro y Siguefas (2017)

Conclusiones

Con base a los datos recogidos y analizados, el producto de las encuestas para la evaluacion
del Modelo de Gestion enfocada a lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa
Exportadora El Sol S.A.C — Sucursal Cruce San José, Provincia de Pacasmayo, se evidencio
que existe un desconocimiento de un buen manejo y aplicacion de un sistema de calidad

eficiente, lo que abarca y quiénes son los responsables de su ejecucion.

El perfil del cliente de acuerdo a las encuestas que se tomo en cuenta y que se registré para
mejor analisis fue el cliente por frecuencia de compra que son los que mas ventas registraron

y los que mas frecuentan a Exportadora El Sol S.A.C.

La empresa no cuenta con un sistema de gestion de Calidad estructurado, su forma y manejo
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de calidad es muy empirico, es decir, no se realiza un programa detallado de los
procedimientos que se llevaran a cabo, ya que no existe un mapa de procesos complejos. Las
tareas para cada miembro no son asignadas segun el estudio global de los procesos, tampoco
existe una conformacion de un equipo de trabajo con representantes de las diferentes areas para

analizar, disefiar y elaborar el mapa de Procesos.

Actualmente se encuentran una serie de debilidades, las cuales son detectadas por el Jefe de
Planta en su proceso de inspeccion a la Sucursal, la misma que presenta el incumplimiento de
los lineamientos indicados, los cuales deben detalladas de manera oficial y por escrito

(Manual de Normas y Procedimientos) para su fiel cumplimiento.

Con la propuesta para definir un Modelo de Gestion enfocada a lograr la fidelizacion, se podran
elaborar manuales de politicas, normas y procedimientos de cada area, para asi determinar los
procesos y estandarizar esta herramienta que tanta falta hace para consultar acciones y

responsables.

Con la aplicacién del Modelo la empresa podra mejorar sus procesos de calidad y sobre todo

lograr fidelizar a sus clientes.

Recomendaciones

Formular planes, estrategias tacticas, practicas coherentes, realizables, y estimulantes de modo
que conduzcan a un adecuado manejo y control de los procesos de gestion de calidad y

fidelizacion de clientes.

Crear nuevas promociones, ofertas e incentivos para los clientes tomando como base su
frecuencia de compra, de tal manera que ayude a incentivar el nivel de fidelizacion actual que

poseen los clientes con respecto a la empresa.
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Se propone el redisefio de Manuales de Organizacion, Normas y Procedimientos, Descripcion
de Cargos, Funciones y practicas, Formularios de trabajo que coadyuven a que la

organizacion realice cada uno de sus procesos en forma exitosa.

Evaluar el desarrollo del Modelo de Gestion de Calidad para determinar si el disefio conlleva
a mejorar el control y monitoreo de los procesos de calidad de manera que permita a su vez

mitigar riesgos y evaluar las reas a través de indicadores de gestion.

Capacitar al personal en todos los aspectos relacionados con sistemas de Gestion de Calidad,

de tal manera que su implementacidn sea lo mas exitosa posible.

Realizar auditorias de control Interno para detectar las fortalezas y debilidades, oportunidades
y amenazas, de modo que permitan reformular los objetivos y metas, asi como las estrategias
y tacticas necesarias para potenciar y aprovechar las fortalezas y oportunidades, y eliminar y

enfrentar las debilidades y amenazas respectivamente.

Que se aplique la propuesta mencionada para que se mejore las deficiencias encontradas en

los procesos de calidad y sobre todo se logre fidelizar a los clientes.

Universidad Peruana Union - Facultad de Ciencias Empresariales - EAP Marketing y
Negocios Internacionales.

Tesis: ElI Neuromarketig y la Fidelizacion de Clientes una Tienda de Tarapoto San
Martin, 2015.

Autores: Cuyan y Olaya (2017)

Tarapoto San Martin - Peru

Después de haber realizado una vasta investigacion, se puede realizar las siguientes

conclusiones:



24

La influencia de la neuropublicidad dentro de la decision de compra es un hecho factible, con
el uso de esta herramienta seudocientifica se puede incrementar los resultados de las ventas, y
la captacion de mas clientes en un tiempo record, obtenido asi, la capacidad de alcanzar las

metas propuestas de la empresa.

Es verdad la gente no sabe lo que compra y porque lo hace, pero todos compramos por miedos
internos, por improntas que en el pasado han impactado en nuestras vidas, entonces lo que
ocurre en la mente de los consumidores es un conjunto de confusiones y cuando el momento
caliente de la compra llega, terminamos comprado cosas que no entendemos porque se hizo y
cuando nos preguntan por ejemplo porque compramos un carro nuevo de tal o cual marca
decimos que lo hicimos por que ahorra gasolina, y cuando estas personas son sometidas a la
instrumentacion de neurociencia aplicada a la actividad comercial nos damos cuenta al
comprender su lado inconsciente e interno que lo hizo por el sonido deportivo del carro o por

la ranura del IPod o IPad pero eso no lo vemos, no lo aceptamos.

Ahora en medio siglo XXI las organizaciones en su afan de fidelizar mejor a sus clientes se
han gastado mucho dinero por querer darle alguito mas a sus clientes con tal de lograr su
objetivo (que se queden con ellos por siempre), pues cabe resaltar que el siguientes, es mas
inteligente, informado cliente de hoy es un cliente que cumple las caracteristicas

siguientes e infiel, a esto lo Ilamamos las 3ies del cliente moderno. Entonces con la neurociencia

podemos fidelizar y satisfacer mejor deseos méas profundos de los clientes.

Deberia ser una prioridad de toda organizacion hacer un seguimiento muy cercano a cada
cliente que entra a su tienda comercial, ya que este se convertird en un rico y potencial cliente,
ademas de ello cada cliente que entra a nuestra tienda de negocios se convertira en un arma
poderosa en favor o en contra y esto depende de la calidad deservicio que cada entidad brinde

a sus clientes y cuan responsables son con su prospecto, entonces la clave esta en aplicar la
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neurociencia a esta actividad de negocio, hacer un seguimiento utilizando las dos ciencias que

ahora es llamado Neuromarketing ,solo asi se lograra alcanzar una conexion perdurable.

Recomendaciones

Tomando como referencia los resultados obtenidos a través de la investigacion se realiza las

siguientes recomendaciones:

La tienda GQ como empresa comercializadora de ropa juvenil en la region San Martin
aplicando los hallazgos que la neurociencia ha logrado y que ahora lo estamos aplicando a la
actividad comercial, si esta tienda comercial aplica como se explicO a través de esta
investigacion puede cambiar el rumbo en la que viene haciendo sus procesos de captacion,
ventas y seguimiento a sus clientes. Es necesario que las entidades comerciales de la region
San Martin rompan el paradigma que el Neuromarketing es una forma en que las empresas
manipulan la mente humana para que terminen comprando, pues vuelvo a resaltar que esta
ciencia lo que nos permite es ser mas exactos al momento de comprender que es lo que esta

pasando por la mente de un individuo antes, durante y después de su adquisicion de un bien.

Basta ya sefiores del sector del Marketing y administradores, basta ya de seguir
preguntandole al cliente que es lo que quiere pues estos no saben qué cosa quieren, estan
confundidos, simplemente decidamos hacer del Marketing algo cientifico, tenemos toda la
instrumentacion en el mercado simplemente decidamos implementar aplicando el

neuromarketing a la actividad comercial. El sector del marketing es un sector lleno de ego.
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2.2 Bases Teoricas
Chiavenato 1. (2017) Administracion de Recursos Humanos. El Capital Humano de las
Organizaciones

El Sistema de Administracién de Recursos Humanos

La administraciéon constituye la manera de hacer que las cosas se hagan de la mejor forma
posible, mediante los recursos disponibles a fin de alcanzar los objetivos. La administracion
incluye la coordinacion de recursos humanos y materiales para lograr los objetivos. En esta
concepcion estan configurados cuatro elementos basicos:

1. Alcance de los objetivos.

2. Por medio de personas.

3. Através de técnicas.

4. En una organizacion.
Chiavenato 1. (2017) define como la etapa de formacion que provee las herramientas que
permiten el rdpido conocimiento de una funcion y que es aplicada por una persona logrando

resultados favorables (p. 332).

Practicamente, la tarea de la administracion es integrar y coordinar recursos organizacionales
muchas veces cooperativos, otras veces en conflicto tales como personas, materiales, dinero,
tiempo o espacio, etc., hacia los objetivos definidos, de manera tan eficaz y eficiente como sea

posible.

Vilcarromero R.R. (2014).

Hace una precision de los métodos y procedimientos en la fabricacion de un producto y cuales
son las estrategias que hoy en dia los gerentes deben aplicar para que una empresa pueda

liderar el mercado y conlleve a obtener un producto de calidad total (Pag. 7)
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Los Recursos Organizacionales

La organizacion constituye el punto de convergencia de innumerables factores de produccion,

es decir, de recursos productivos que deben ser empleados con eficiencia y eficacia.

Tradicionalmente, los factores de produccion considerados en todo proceso productivo son

naturaleza, capital y trabajo.

La naturaleza provee los materiales y las materias primas que seran transformados en
productos o en servicios prestados. El capital proporciona los medios de pago para la
adquisicién u obtencidn de los materiales y materias primas necesarias y para la remuneracion

de la mano de obra.

El trabajo representa la intervencion humana o fisica realizada sobre los materiales o materias

primas para convertirlos en productos terminados o servicios prestados.

Obviamente, esta presentacion peca de un simplismo exagerado y de superficialidad, pues el
proceso productivo es mucho mas complejo y comprende una gran cantidad de variables.
Ademas, esta presentacion se centra en el proceso productivo sélo visto como un sistema
cerrado, mientras que en la realidad, este proceso presenta caracteristicas de un sistema abierto,

debido al intenso intercambio con el ambiente.

Nota interesante: Recursos organizacionales

Antiguamente, los productos y servicios se producian con el empleo de capital, materiales y

tecnologia.

En la era de la informacion, estos factores tradicionales son desplazados por un factor nuevo y

diferente:
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El conocimiento. Actualmente productos y servicios son generados mediante capital

materiales, tecnologia, personas y conocimiento.

De estos cinco componentes, s6lo personas y conocimiento crean una ventaja competitiva

duradera.

El conocimiento es un activo intangible e invisible que se encuentra en las cabezas de las
personas 0, en algunos casos, archivado en sistemas de informacion administrados mediante

informes, perfil de productos o servicios, diagramas de flujo, etc.

La mayor parte de las organizaciones no se ha dado cuenta de esto ni de que las
organizaciones con éxito son las que saben administrar el conocimiento y convertirlo en

productos y servicios.

Altamente competitivos. En otras palabras, saben invertir y obtener ganancias del

conocimiento corporativo.

iTodo esto a través de las personas! La organizacion es una empresa social a través de la cual
se reunen recursos diversos para lograr determinados objetivos. Sin recursos no hay manera

de alcanzarlos.

Los recursos son los medios con los que cuentan las organizaciones para realizar sus tareas y
lograr sus objetivos, esto es los bienes o servicios que se consumen para la realizacion de las

actividades organizacionales.

Pueden verse como los insumos necesarios para obtener el producto final o servicio prestado

por la organizacion.

Generalmente cuando se habla de recursos surge la imagen simplificada de dinero, equipo,
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materiales, personal. Sin embargo, los recursos organizacionales son extremadamente

diversos y complejos.

Los recursos organizacionales se pueden clasificar, de manera general, en cinco grupos:

Dessler G. (2015) describié como un desarrollo de breve estudio que es utilizado de manera
organizada y correlativa para que las personas puedan adquirir conocimientos, habilidades, y

de ser competitivos para llegar a los objetivos deseados (Pag. 330 — 331).

Recursos Fisicos y Materiales

Son los recursos necesarios para las operaciones basicas de la organizacion, ya sea dar
servicios especializados o producir bienes y productos. Los recursos materiales estan
constituidos por el mismo espacio fisico, los locales, edificios y terrenos, el proceso productivo,
la tecnologia que lo orienta, los métodos y procesos de trabajo orientados a la produccion de
los bienes y de los servicios producidos por la organizacion. Buena parte de lo que se vera
sobre tecnologia es aplicable al area de los recursos materiales y fisicos de la organizacion. Sin

embargo, la tecnologia no se limita a los recursos fisicos y materiales.

Garcia, P. (2014) nos refiere que al haber escases de dinero, los individuos, las empresas y las
instituciones estarian dispuestas a pagar mayores precios con tal de conseguir los recursos. En
este caso debe entenderse que el dinero es como una mercaderia y las leyes de la oferta y la
demanda afectaran su precio, si hay muchas mercancias en el mercado el precio tendera a
bajar, por el contrario si hay escasez siempre habra alguien dispuesto a pagar un mayor precio

por obtener las mercancias, lo cual genera que los precios suban (Pag. 21, 22, 23).
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Recursos Financieros

Garcia, P. (2014)

Se refiere al dinero en forma de capital, flujo de caja (entradas y salidas), préstamos,
financiamientos, créditos, etc., de los que se puede disponer de manera inmediata 0 mediata

para hacer frente a los compromisos de la organizacion.

Comprende también el ingreso derivado de las operaciones de la empresa, inversiones de

terceros y toda forma de efectivo que pasa por la caja de la organizacion.

Los recursos financieros garantizan los medios para la adquisicién u obtencion de los demés
recursos que requiere la organizacion. Hasta cierto punto, los recursos financieros son los que
en buena parte definen la eficacia de la organizacion en el logro de sus objetivos, ya que le
proporcionan la capacidad necesaria para adquirir, en volumen adecuado, los recursos que
requiere para su operacion. Es muy comun expresar el desempefio de la organizacion en
lenguaje financiero, en términos de utilidades en valores monetarios o de liquidez en sus

acciones.

También es muy comudn medir los recursos fisicos 0 materiales en términos financieros, como
el valor de la maquinaria y equipo de la organizacion, el valor de materias primas y productos
acabados en almacén, etcétera.

Perret R. (2016) nos dice: “La capacidad de destinar los recursos escases que se
disponen, para lograr un objetivo, que en un determinado periodo generara mejores

beneficios de los que una persona espera” (Pag. 16).
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Recursos Humanos

Perret, R. (2016)

Son las personas que ingresan, permanecen Yy participan en la organizacion, sea cual sea su
nivel jerarquico o su tarea. Los recursos humanos se distribuyen en niveles distintos: en el
nivel institucional de la organizacién (direccién), en el nivel intermedio (gerencia y asesoria) y
en el nivel operacional (técnicos, empleados y obreros junto con los supervisores de primera
linea). Constituyen el Gnico recurso vivo y dinamico de la organizacion, ademas de ser el que
decide como manipular los demas recursos que son de por si inertes y estaticos. Ademas,
conforman un tipo de recurso dotado de una vocacion encaminada al crecimiento y al

desarrollo.

Las personas aportan a las organizaciones sus habilidades, conocimientos, actitudes,
conducta, percepciones, etc. Ya sean directores, gerentes, empleados, obreros o técnicos, las
personas desempefian papeles muy distintos éstos son los puestos dentro de la jerarquia de

autoridad y responsabilidad que existe en la organizacion.

Ademas, las personas son extremadamente distintas entre si, por lo que constituyen un recurso
muy diversificado debido a las diferencias individuales de personalidad, experiencia,
motivacion, etc. En realidad la palabra recurso representa un concepto demasiado restringido
como para abarcar a las personas, puesto que son mas que un recurso, son coparticipes de la

organizacion.

Recursos Mercadol6gicos

Constituye los medios por los cuales la organizacion localiza, entra en contacto e influye en
sus clientes y usuarios. En este sentido, los recursos mercadoldgicos comprenden también el

propio mercado de consumidores o clientes de los productos o servicios que ofrece la
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organizacion, también integran todas las actividades de investigacion y analisis de mercado
sobre consumidores y competidores, toda la organizacion de ventas, promocién, propaganda,
distribucidn a través de los canales adecuados, desarrollo de nuevos productos necesarios para
satisfacer las demandas del mercado, definicion de precios, asistencia técnica al consumidor,

etc.

Sin estos recursos, de nada sirven los demas recursos de la organizacion, pues si ésta es
despojada de sus clientes, consumidores o usuarios perderia fatalmente la propia razon de
existir. A los recursos mercadoldgicos se les llama también recursos comerciales, como
denominacion restrictiva para distinguir s6lo a las actividades directamente relacionadas con
las operaciones de ventas, que corresponden al término de marketing empleado por los autores

estadounidenses.

Centraremos la atencion en los recursos humanos. A lo largo de los capitulos iniciales hemos
Verificado que no hay organizacion sin personas; sin embargo, las organizaciones no existen
solo para tener personas. Es decir, tener personas no constituye un objetivo de las

organizaciones.

Las personas son medios, recursos para que las organizaciones logren sus objetivos. Por otro
lado, las personas no son los Unicos recursos, como ya vimos anteriormente. Sin embargo, si
son los Unicos recursos vivos capaces de procesar los demas recursos inermes e inertes.
Ademas, constituyen los recursos mas complejos de los que dispone una organizacion: los
recursos humanos. De esta manera, todos los demas recursos exigen la presencia de los recursos

humanos para poder ser procesados.

Esto significa que los ejecutivos de la administracion de la produccién, administracion

financiera, administracién mercadologica e incluso de la administracion de recursos humanos
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necesitan de personas para procesar sus recursos basicos. Como muestra la fi gura 11.5, las
personas son los Unicos recursos que permean la organizacion en todos sus aspectos, areas y

niveles.

Nota interesante: ;Quién es el responsable?

De acuerdo con este concepto, administrar personas es una tarea comun a todas las areas y
niveles de la organizacion. Administrar personas no es una tarea exclusiva del profesional de
ARH, sino una responsabilidad presente en todas las areas y niveles de la organizacién. Cada
uno de los directores, gerentes o jefes, ademas de sus responsabilidades especificas, administra

personas que le estan subordinadas directa e indirectamente.

¢Cual es el valor en el mercado de una organizacion?

¢Ha considerado cuanto vale una empresa? ¢Cual es el valor que alcanza en el mercado? Si su
valor es Gnicamente el patrimonial que el contador atribuye a los activos tangibles — como
locales, maquinas, equipo, instalaciones, materias primas, articulos en almacén, etc. la

empresa es solo un pufiado de cosas fisicas y materiales.

Una simple suma de piezas y cosas usadas. Si fuera asi, la empresa no incrementariael capital
financiero invertido. Todo lo hecho a lo largo del tiempo no le agregaria valor, ni siquiera
alteraria la inversion inicial. Al contrario, si se contabiliza el desgaste de las maquinas y del
equipo o la depreciacion de las maquinas y del mobiliario, entonces la situacion seria aun peor:
habria una reduccion del capital financiero inicial. Estariamos ante una empresa que cada dia
que pasa pierde y cuyo valor de mercado se reduce paulatinamente, hasta llegar al punto cero.

Al punto en el que no vale nada.

Los recursos fisicos (maquinas, equipos, edificios, materias primas, tecnologia, etc.) y

financieros (capital inicial y capital de circulacidn) son inertes, estaticos y pasivos; no hacen
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nada por cuenta propia, necesitan de la accion del hombre para su empleo y rentabilidad.

Ademas de esto, los recursos fisicos estan sujetos a la entropia.

Cuando la empresa los ve como prioridad y como punto fundamental, el resultado es

generalmente decepcionante.

Las empresas que ponen atencién exclusivamente a los recursos financieros dejan de ser un
buen negocio. Esto se debe a que el capital financiero cede su lugar al capital intelectual. El
conocimiento mas que el dinero se esta convirtiendo en el recurso més valioso de la era de la
informacion. El conocimiento produce innovacion y riqueza. EI conocimiento no ocupa lugar,
no es finito ni es sustraible. Es el Unico recurso ilimitado y el Gnico activo que aumenta

progresivamente con el uso. El es el combustible principal en la era digital.

Nota interesante: Los activos intangibles

Existe actualmente una migracion de los activos tangibles y fisicos hacia los activos
intangibles y abstractos. Las empresas estan ocupadas en hallar indicadores para sus activos
intangibles, como el capital humano (habilidades y competencias de sus empleados) y el capital
estructural interno (sistemas internos) y externo (apoyo e interés de sus clientes e idoneidad y
rapidez de sus proveedores). Las personas se convierten en la prioridad fundamental de las

empresas.

Alcaide J. C. (2015) describe en su libro Fidelizacion de clientes 2 lo siguientes:

Competencias Organizacionales

No basta tener recursos, es necesario saber emplearlos rentablemente. Los recursos estan
constituidos por activos y capacidades organizacionales. En el primer caso, los activos

organizacionales son bienes que acumula la organizacion como resultado de la inversién en
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escala, plantas, localizacién y valor de la marca (brand equity). En el segundo caso, las
capacidades reflejan la sinergia entre estos recursos, lo que posibilita su aplicacion en la
construccion de una ventaja competitiva. Las capacidades son conjuntos complejos de
habilidades y aprendizaje colectivo, el cual asegura la ejecucion de actividades funcionales
mediante procesos organizacionales. La administracion del conocimiento es la actividad

determinante de la organizacion para efectos de la obtencion de una ventaja competitiva.

El trébol de la fidelizacién

Las experiencias vividas, los trabajos de analisis realizados y las implantaciones que hemos
hecho en estos ultimos afios de planes y programas, nos han llevado a concebir los esfuerzos
de fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol formado, necesariamente, por

cinco pétalos y un corazon:

Pero antes de pasar a explicar de esta conceptualizacién es necesario aclarar algunas cosas

muy importantes:

Ese trébol usted no la encontrara en ningun prado.

Ese trébol no se integra al azar.

Ese trébol debe ser hecho paciente y esforzadamente. En la fidelizacidn de clientes nada esta
sujeto al azar.

Todo responde a una estricta secuencia de causas Yy efectos. En consecuencia:
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Ficura 1.1
EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
¥ PRIVILEGIOS 5 or 1 INTERNO

EXPERIENCIA =
—~ A (b A
DEL CLIENTE COMUNICACION

Si usted no esta dispuesto a trabajar seria y arduamente para lograr la
fidelizacion de los clientes de su empresa, es preferible que se busque un trébol
(de verdad) de cuatro hojas y encomiende a la buena suerte la posibilidad de

que sus clientes se fidelizan por si solos.

Como es l6gico, las posibilidades de que tal evento ocurra son extremo escasas.

El Corazén

El centro del trébol, el ndcleo o el meollo, esta formado por tres conceptos que son
impredecibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion que constituye la plataforma o base que

necesariamente deben sustentar toda accion orientada a la fidelizacion:
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Las Caracteristicas Claves de una Empresa Orientada al Cliente

En la empresa se genera  continuamente informacion  sobre las
necesidades, deseos y expectativas actuales y futuras de los clientes (la empresa

escucha en todo momento la voz del cliente)

La informacién recopilada sobre los clientes se comunica, distribuye y disemina en

todas las areas de la organizacion (la voz del cliente se inyecta en toda la estructura).

La empresa demuestra poseer una alta capacidad de respuesta a la informacién que se
recopila sobre los clientes (todo el personal de la organizacién, sin excepciones,
escucha, con atencion la voz del cliente y reacciona positivamente a la misma: todos

en la empresa trabajan cerca del cliente).

La empresa se esfuerza por crear un valor superior para el cliente, toda la organizacion

trabaja para satisfacer, las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

En la empresa existe un alto grado de coordinacion interfuncional, de tal manera que
todas las areas de la estructura, sin excepcion, estdn orientadas hacia un objetivo
comun: el cliente. Uno de los problemas mas frecuentes de la fidelizacion es "poner en
marcha una estrategia de marketing relacional sin tener en cuenta los cambios que se

debe introducir en la organizacion.
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Figural.2

PRIMERO: La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente u OC, que
coloque al cliente como el punto cardinal y el objetivo de todas las areas de la organizacion.
Este asunto fue ampliamente tratado en el libro anterior (ALTA FIDELIDAD, 2002, capitulo
3), la razén por la cual nos limitaremos a reproducir como recordatorio basico, en la figura 1,2
las 5 caracteristicas que configuran una empresa en la que existe una cultura orientada al cliente

(cliente orientado customer centric).

SEGUNDO: los estudios indican que sin un alto nivel de calidad del servicio a los clientes, la
fidelizacion se convierte en una mision imposible. También este aspecto fue ampliamente

tratado en varios capitulos del libro anterior.

ESTRATEGIA RELACIONAL: este asunto lo trataremos con todo detalle, méas adelante,

en este mismo capitulo 1.

Por su importancia, y como informacion mas reciente, véase en la figura 1.3 un resumen de la
investigacion realizada por touch tone (3), sobre las practicas que caracterizan las empresas

con una fuerte orientacion al cliente.

En el anexo que aparece al final de este capitulo analizamos el caso de la cadena de
supermercados krogers de EEUU, la tercera del pais, que muestra de qué forma se aplican en
la préactica los conceptos basicos de la orientacién al cliente y los resultados reales y

comprobados que se obtienen cuando se hace de forma eficaz y eficiente.
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Practicas que Caracterizan las Empresas Orientadas al Cliente

Incentivos vinculados a |Las empresas orientadas al cliente muestran una fuerte

la tendencia a establecer las recompensas en funcion de los
satisfaccion de los clientes niveles de satisfaccion de los clientes, lo que aplican desde
los miembros del consejo de administracion hasta los

niveles operativos mas bajos.

La responsabilidad de lalLas empresas orientadas al cliente insisten en que todos
satisfaccion de los clientes eslos miembros el personal, no solo los que establecen
de todos contacto directo con los clientes, son responsables de la

satisfaccion de los clientes.

Mediciones integrales de |Las empresas orientadas al cliente miden la satisfaccion
la de sus clientes de forma mas amplia, y profunda, con
satisfaccion de los clientes mayor frecuencia y con base en un mayor ndmero de

dimensiones, que el resto de las empresas.

Impacto de la satisfaccion delLas empresas orientadas al cliente analizan con mayor|
los clientes en los resultados  [rigurosidad y profundidad el impacto que tiene 13
satisfaccion de los clientes en el desarrollo de productos,
la rentabilidad, y otros factores generadores de éxito para

la organizacion.
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5 Foco continuo en los clientes

Las empresas orientadas al cliente trabajan mas
arduamente en las estrategias centradas en los clientes, las
que se discuten ampliamente en todos los niveles de la

organizacion.

6 Servicio después [Las empresas orientadas al cliente dedican un alto nivel de|
del servicio esfuerzo a prestar servicios de apoyo a todo lo largo del
ciclo de vida de la relacién y no
solo en el momento de la compra o inmediatamente
después de ella
7 Integracion regular con los Las empresas orientadas al cliente hablan con sus clientes
clientes méas a menudo: los grupos focales, los sitios web, las

encuestas y estudios los encuentros informales, son
algunos de las formas a las que recurren con regular

frecuencia.

Figura 1.3

Con los tres elementos antes sefialados el primer paso en los esfuerzos de fidelizacion consiste

en.

Informacion

Nos estamos refiriendo a todo lo relacionado al cliente. Pero no solo lo referente a las

necesidades, deseos y experiencias de los consumidores o usuarios de los productos y servicios,

sino, ademas, al establecimiento de sistemas y procesos que permiten conocer, recopilar y
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sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de la relacién que mantiene el cliente con la
empresa. Esto incluye herramientas como los sistemas informaticos centrados en la gestion de
la relacién con los clientes (customer relationship management o CRM), La gestion de base de
datos (data warehouse, data mining, y similares), la creacion y establecimiento de alertas y
alarmas que permitan actuar activamente cuando un cliente esta dando sefiales de que es

proclive a abandonar la empresa.

Por ejemplo, una entidad financiera espafiola considera alertas en su relacién con los clientes

particulares:

Paso de cliente activo o inactivo.

Dejar de pagar algunos recibos considerados importantes. Cancelacion de tarjetas de debito.
Abandono de ndmina, pension o desempleo.

Disminucion sin explicacion del patrimonio financiero en més de 2,500 euros, la suma de
transferencias y pagos a otras entidades a través de cheques por valores considerables.

Dejar de usar las tarjetas de crédito para disposiciones en efectivo. Cancelacién de las tarjetas
de crédito.

Y similares:

Marketing Interno

Una de las caracteristicas del servicio radica en la alta intervencion del factor humano en los
procesos de elaboracion y entrega. No existe sector de servicio en el que el personal de las
empresas proveedoras no desempefie un papel preponderante y crucial en la calidad de la
prestacion (con excepcidn del negocio de las maquinas auto — expendedoras). esto quiere decir
que todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los

clientes sera inutil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de todo el personal
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de la empresa. Ahora bien, la Unica manera de lograr esto es mediante la gestion e

implementacion eficaz del marketing interno.

Comunicacion

La fidelizacion se sustenta, en una eficaz gestion de la comunicacion entre la empresa y el
cliente. Esto implica crear una fuerte connotacién emocional, requiere ir mas alla de la
funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de

los servicios que presta la empresa.

Es necesario, establecer vinculos emocionales con los clientes; es decir, los Ilamados costes
de cambio emocionales. Por ejemplo, podemos tomar como ilustrativas las notas de la
empresa Atos Origin (extraidas de una presentacion comercial publica de sus servicios) sobre

como trato de crear la fidelizacién en el real Madrid:

Intentamos crear una respuesta emotiva por parte del club al sentido madridista, que no puede
medirse con un sistema de puntos, y que se materializa en la posicion de un carnet
personalizado, no gratuito y la suscripcion a la revista exclusiva Halamadrid. Ademas, se
produjo el lanzamiento en el 2001 del carnet madridista, que otorga a sus titulares ventajas
ligadas al club: Identidad (posesién del carnet); comunicacion (revista periddica de alta
calidad); otras (compra preferente de entradas; descuentos en la compra de merchandising;
asistencia a entrenamientos) asi como ventajas en empresas colaboradoras de diferentes

sectores. El peso de lo emocional es evidente.

Para lograr la vinculacion emocional, la gestion de la comunicacion adquiere una importancia
determinante. No se puede crear una relacion emocional con los clientes si no existe la
correcta y adecuada comunicacion. Esta realidad contrasta con una caracteristica muy bien

estudiada en la sociedad moderna: la escasa influencia que tienden a tener los medios de
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comunicacion masivos en los comportamientos de los consumidores y usuarios, ademas de que
dichos medios no son eficaces cuando se trata de crear un vinculo emocional duradero. Esto
ualtimo solo se logra mediante la comunicacion directa y personalizada, uno a uno, entre la

organizacion y sus clientes.

Experiencia del Cliente

De nada vale todo lo anterior si en el momento en que se produce el encuentro cliente
empresa, la experiencia que vive el primero es mas frustrante que emocionalmente
enriquecedora. Ese punto de encuentro es vital para la fidelizacion. No se trata de que el
servicio sea entregado al cliente de forma correcta, Se trata de que la experiencia del cliente en
todos sus tratos, con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser
contada con la alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas de eso trata el marketing
experimental y sus herramientas: el blueprint o planos del servicio, el maping o mapeo de la
experiencia, la gestion de los encuentros, los momentos de la verdad es mas facil de lo que

podria parecer. La siguiente situacién describe como una importante cadena hotelera lo hizo.

La direccion intentaba encontrar una formula de coste razonable para identificar a los
huespedes repetitivos. El personal dio con una sencillisima solucién cuando se les recogia en
el aeropuerto o recibian el saludo del portero, una conversacion aparentemente casual
demostraba si el huésped en cuestion ya habria visitado el hotel con anterioridad. Imaginese
cual fue la sorpresa de la direccion al enterarse de que, sin ningun coste afiadido, el personal

de recepcidn daba bienvenida a los huéspedes con un: Nos complace verla de nuevo, Sra.

Incentivos y Privilegios

Finalmente, al cliente fiel se le debe reconocer por su valor, y ser recompensado por su

dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con el parte de los beneficios que generan los
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negocios que hace con la organizacion. Los clientes fieles son una fuente importante de
rentabilidad y beneficios para las empresas esto permite consolidar una base de clientes
debidamente fidelizados. Nos limitamos a resumir y reproducir, en la figura 1.4, los beneficios
directos que generan las estrategias eficaces de satisfaccion y fidelizacion que han sido

comprobados y ratificados en innumerables estudios empiricos.

1 Ahorro en la gestion comercial: vender a un nuevo cliente puede llegar a ser,
segun el sector de negocios, hasta 17 veces mas caro que vender a un cliente

actual.

2 Los clientes leales generan menos costes operativos ya que conocen a fondo los
productos o servicios de la empresa y requieren menos ayuda en el proceso de

compra

3 Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la empresa a través de |4
comunicacion boca a boca positiva, las referencias de los clientes satisfechos,

etc.

4 Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios mas altos

5 Venta mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes.

Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, (los clientes satisfechos

compran mas de los mismos servicios y productos).
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7 Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion de ventas |
similares): las empresas que no son capaces de crear clientes leales se ven
obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para reponer los clientes que
pierden continuamente.

8 Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados
por su gestion.

9 Mejor imagen y reputacion de la empresa (mayor capacidad para atraer nuevos
clientes)

10 Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados
por las continuas quejas de los clientes disgustados.

11 Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados,
hacia un mismo fin

12
Menos quejas y ausentismo por parte del personal (mas alta productividad)

13 Menor rotacién del personal (menores costes de formacion de los nuevos
empleados)

14 Una mayor participacion de mercado.




46

La Estrategia Relacional

Van N. (Trends 2017), en el prélogo del libro ESTIMADO LECTOR (5), nos explica que en
el modelo anglosajon, antes vendemos y después fidelizamos. Asi de simple. Y es la
confianza en la marca la que lo hace posible. En Espafia, no es asi. La relacion viene antes de
la compra, no después. No compramos a no ser que exista una relacién de confianza con el
proveedor o conozcamos a alguien que ya haya tenido una buena experiencia en él para
comenzar, debemos sefialar que cuando hablamos de estrategia relacional no nos referimos a
gestionar el contacto o encuentro 0 momento de la verdad con los clientes, para lo cual se ha
desarrollado un conjunto de técnicas y métodos suficientemente eficaces. Nos referimos a una

vision mas amplia del vinculo empresa — cliente.

En su sentido mas amplio, la gestion de las relaciones con los clientes es el proceso integral
de construir y mantener relaciones rentables con los clientes, al ser capaces de entregarles un
valor superior y un mas alto nivel de satisfaccion, asi, las empresas de hoy dia estan actuando
mas alla del disefio de estrategias para atraer nuevos clientes y generar transacciones con
ellos. Estan utilizando la gestion de las relaciones con los clientes y generar transacciones con
ellos. Esto para retener a los clientes actuales y construir relaciones rentables a largo plazo con
ellos, la nueva visién es que el marketing es la ciencia y el arte de captar, retener y crecer con

clientes rentables.

Druker P. (2017) En su libro El Liderazgo que Marca la diferencia sobre la Gerencia en la

sociedad Futura, cuarta parte de la sociedad futura y 5 claves de Drucker nos dice:

El Camino a Seguir
Ya es hora de prepararse para la sociedad futura. La sociedad futura no ha llegado adn, pero
se ha acercado lo suficiente como para que estudiemos lo que hay que hacer en las siguientes

areas.
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La Empresa Futura

Las empresas incluyendo muchas de naturaleza peculiar como las universidades, deben
empezar a experimentar con nuevas formas corporativas y llevar a cabo unos cuantos estudios
pilotos, especialmente trabajando con alianzas, con socios y operaciones a riesgo compartido,
y definiendo nuevas estructuras y nuevas tareas para la alta gerencia. Igualmente se necesitan
nuevos modelos de diversificacion geografica y por productos para las compafias

multinacionales y para balancear concentracion y diversificacion.

Politicas de Personal

La manera como se dirige al personal en todas partes da por sentad que la fuerza de trabajo se
compone de individuos que son empleados de la empresa y trabajan para ella tiempo completo
hasta que se les despida o se marchen o se jubilen o se mueran. Sin embargo, ya en muchas
organizaciones hasta las dos quintas partes de quienes trabajan alli ni son empleados ni

trabajan de tiempos completos.

Los gerentes de recursos humanos también dan por sentado que los empleados mas deseables
y menos costosos son los jévenes. En los estados unidos, especialmente se esta forzando a los
de mas edad y en particular a los gerentes y a los profesionales mas antiguos para que se
retiren temprano, a fin de hacer campo para los jovenes, quienes se supone gque seran menos
costosos y que tienen destrezas mas el dia. Los resultados de esta politica no han sido
alentadores. En general, despues de dos afios los costos de salario por empleado para los
jovenes reclutas tienden a volver a donde estaban antes de sacar a los viejos, pero en todo caso,

la demografia hara que la politica actual sea cada vez mas contraproducente y costosa.

Lo primero que se necesita es una politica que cubra a todos los que trabajan para una

empresa, ya sean empleados de ella o no, pues al fin y al cabo el rendimiento de todos es
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importante. Hasta el momento nadie parece haber ideado una solucién satisfactoria para este
problema. En segundo lugar, las empresas tienen que atraer, retener y hacer productivos a los
individuos que han llegado a la edad oficial de jubilacion, que se han convertido en contratistas
independientes o que no estan disponibles como empleados permanentes de tiempo completo.
Por ejemplo, en lugar de retirar a las personas de mas edad que tienen grandes destrezas y
preparacion, se le puede ofrecer que elijan una relacion continua que las convierta a la larga en
afiliados externos, con lo cual se conservan sus conocimientos y destrezas para la empresa y al

mismo tiempo se les da la flexibilidad y la libertad que esperan y que pueden disfrutar.

Ya hay un modelo para esto, pero proviene del mundo acadéemico, mas bien que de los
negocios: el profesor emérito que ha dejado su catedra y ya no devenga un sueldo. Sigue en
libertad para ensefiar todo lo que quiera, pero solo se le pega por lo que haga. Muchos se jubilan
del todo, pero tal vez hasta la-mitad de ellos siguen ensefiando medio tiempo o quiza dedican
todo su tiempo a la investigacion. Algo por el estilo podria ser apropiado para los veteranos
profesionales de los negocios. Una compaiia estadounidense esta ensayando actualmente un
acuerdo de este tipo para personas de mas edad y del mas alto nivel en sus departamentos
juridico y tributario, en investigacion y desarrollo y en puestos de asesoria. Pero para los
individuos en trabajos de operaciones, por ejemplo, de ventas o manufactura, se necesita

desarrollar algo distinto.

Informacion Externa

Tal vez se pueda arglir aun cuando sea una sorpresa, que la revolucién informatica ha hecho
que la gerencia este ahora menos bien informado que antes. Dispone de mas datos, desde luego,
pero la mayoria parte de la informacion que tan repentinamente le da su sistema es sobre
cuestiones internas de la compafiia; y ya se ha visto en estas paginas que los cambios mas
importantes que en la actualidad afectan a una institucion son los que ocurren por fuera de ella

y que los actuales sistemas de informacion desconocen totalmente.
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Una razén es que la informacion sobre el mundo exterior no esta disponible por lo general de
una manera que se pueda usar en los computadores. No esta codificada ni cuantificada. Por
eso la gente de la tecnologia informatica y sus clientes ejecutivos se inclinan a menospreciar
la informacién sobre el mundo exterior y a considerarla como anecdotica. Por otra parte,
muchos gerentes suponen equivocadamente que la sociedad que han conocido toda la vida va

a continuar igual para siempre.

La informacion externa empieza a estar disponible por la internet. Aun cuando esto esta
ocurriendo por ahora de una manera enteramente desorganizada, ya es posible que la gerencia
pregunte qué informacion externa necesita, como un primer paso para idear un sistema

adecuado para recoger informacion pertinente sobre el mundo exterior.

Agentes de Cambio

Para sobrevivir y prosperar, toda organizacion tendra que convertirse en un agente de cambio.
La manera més eficaz de manejar el cambio es crearlos; pero la experiencia ha demostrado
que injertar innovaciones en una empresa tradicional no da buenos resultados, la empresa
tiene que convertirse en agente de cambio y esto requiere abandono organizado de cosas que
se ha demostrado que no tiene éxito, y la mejora organizada y continua de todo producto,
servicio y proceso dentro de la organizacion lo que los japoneses llaman kaisen, requiere la
explotacion de los éxitos, especialmente de los inesperados y no planeados y requiere
innovacion sistematica . La importancia de volverse agentes de cambio es que con ello se
cambia toda la mentalidad de la organizacion, en lugar de ver el cambio como una amenaza la

gente llegara a considerarlo como una oportunidad.

Eso en cuanto a la necesidad de prepararnos para un futuro que ya podemos proyectar. Pero,

¢Qué decir de futuras tendencias y sucesos de los cuales ni siquiera nos damos cuenta
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todavia? Si hay algo que se pueda pronosticar confiadamente, es que el futuro se presentara de

maneras inesperadas.

Tomemos por ejemplo la revolucion informatica. Casi todos estan seguros de dos cosas acerca
de ella: primera, que esta procediendo con una velocidad sin precedentes y, segunda, que sus
efectos seran mas radicales que cuanto ha sucedido en el pasado. Error, y mas error. Tanto por
su velocidad como por su impacto, la revolucion informaética se parece increiblemente a sus
dos antecesoras de los ultimos doscientos afios, la primera revolucion industrial de fines del

siglo XV I y principios del XIX, y la segunda revolucién industrial de fines del siglo XIX.

La primera revolucién industrial, que empez6 con la maquina de vapor perfeccionada de
james watt a mediados de la década de 1970, tuvo inmediatamente un enorme impacto en la
imaginacion de occidente, pero no produjo muchos cambios sociales y econémicos hasta el
invento de los ferrocarriles en 1829 y del servicio postal con porte pagado v el telégrafo de la
década siguiente. De igual modo, en la decada de 1940, el invento del computados, que en la
revolucion informaética es el equivalente de la maquina de vapor, estimulo la imaginacion del
publico, pero solo 40 afios después, al extenderse la internet en la década de 1990, la revolucion

informética empez6 a producir grandes cambios sociales y econdmicos.

Igualmente, hoy nos desconcierta y nos alarma la creciente desigualdad de ingresos y de
riqueza y la aparicién de superricos como Bill Gates de Microsoft; pero el mismo inexplicable
y subito crecimiento de la desigualdad y la misma aparicion de los superricos de su época
caracterizo la primera y la segunda revolucion industriales. Con relacion al ingreso medio y la
riqueza media de su tiempo y su pais, esos tempranos superricos eran mas ricos que Bill Gates

con relacion al ingreso medio y la riqueza media de los estados unidos.

Estas analogias son bastante impresionantes y se acercan bastante para hacer casi seguro gue,
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como en las anteriores revoluciones industriales, los efectos de la revolucion informatica en la
sociedad futura estan todavia por verse. Las décadas del siglo XIX que siguieron a la primera
y la segunda revoluciones industriales fueron los periddicos mas innovadores y fértiles desde el
siglo XV1 para la creacion de nuevas teorias e instituciones. La primera revolucién industrial
convirtié la fabrica en la organizacion central de produccion y la principal creadora de
riqueza. Los obreros fabriles fueron la primera clase social nueva desde la aparicion de los
caballeros armados de punta en blanco de mas de mil afios atras. La casa Rothschild, que fue
la potencia financiera dominante en el mundo después de 1810, no fue solo el primer banco de
inversion sino también la primera compafiia multinacional desde la liga hanseética del siglo
XV y los Mediéis. La primera revolucion industrial dio a luz, entre muchas otras, a la propiedad
intelectual, la cooperativa, la universidad técnica y el periddico diario. La segunda revolucion
industrial trajo servicio civil moderno, la cooperacion moderna, la banca comercial, la escuela

de negocios y los empleados no serviles para las mujeres fuera del hogar.

Las dos revoluciones industriales también trajeron teorias y nuevas ideologias. EI manifiesto
comunista fue una reaccion a la primera revolucion industrial; las teorias politicas, que en su
conjunto dieron forma a las democracias del siglo XX- el estado benefactor de Bismarck, el
socialismo cristiano y el fabianismo de Inglaterra, la reglamentacion estadounidense de los
negocios — fueron todos reacciones a la segunda, como lo fue la administracion cientifica de

Frederick Winslow Taylor, que empez6 en 1981, con su explosion de la productividad.

Autor: Kothler P. (2016) en su libro direccion de marketing Como proporcionar valor y

satisfaccion al cliente

Dada la importancia del valor para el cliente y la satisfaccion del cliente, ;Qué se necesita
para producirlos y entregarlos? Para contestar a esta pregunta, necesitamos analizar los

conceptos de cadena de valor y de sistemas de entrega de valor.
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Cadena de Valor

Michael Porter, de Harward, propuso la cadena de valor como la herramienta para identificar
formas de crear més valor para los clientes, Toda empresa es un conjunto de actividades que
se efectan para disefiar, producir, vender, entregar y apoyar su producto. La cadena de valor
identifica nueve actividades con importancia estratégica que crean valor y costo en un negocio
dado, esas nueve actividades creadoras de valor comprenden cinco actividades primarias y

cuatro actividades de apoyo.

La tarea de la empresa consiste en examinar sus costos y desempefio en cada una de las
actividades que crean cadena de valor, y buscar formas de mejorarlas. La empresa debe estimar
los costos y desempefios de sus competidores como benchmarks, o puntos de referencia, contra
los cuales comparar sus propios costos y desempefios. En la medida en que la organizacion
pueda desempefiar ciertas actividades mejor que sus competidores, podra lograr una ventaja

competitiva.

En la actualidad, muchas empresas estan sometiendo a reingenieria sus negocios, al crear
equipos interdisciplinarios que manejan con mayor continuidad estos cinco procesos de

negocios centrales.

Creacion de productos nuevos; investigar, desarrollar y lanzar nuevos productos de alta
calidad Control de inventarios; establecer y manejar con eficiencia de costos los niveles de

inventarios de materias primas, materiales semi terminados, y productos terminados.

Adquisicion y retencion de clientes, atraer los clientes Pedido a envio, recibir y aprobar

pedidos, el pago de forma eficiente.

Servicio a clientes, proporcionar a los clientes de forma rapida y respuestas y resolucion de

problemas.
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Como Atraer y Retener a Clientes

Ademas de mejorar las relaciones con sus socios de la cadena de suministro, muchas
empresas estan forjando lazos de lealtad mas fuertes con sus clientes finales. En el pasado,
muchas compafiias daban por sentada la fidelidad de sus clientes, en la actualidad estos son
muy inteligentes, mas conscientes del precio, stper exigentes, menos dispuestos a perdonar, y
son abordados por mas competidores con ofertas que son iguales o mejores. El reto actual no

es producir clientes satisfechos, sino producir clientes leales

Como Atraer a Clientes

Las empresas que quieren incrementar sus ventas y utilidades tienen que dedicar tiempo y
recursos considerables a la basqueda de clientes nuevos. Para ello se requiere gran habilidad
para generar y calificar prospectos y convertir cuentas. La empresa puede usar anuncios,
paginas web, correo directo, telemarketing y ventas personales para generar y producir una
lista de futuros clientes. La siguiente tarea consiste en calificar a los sospechosos como
prospectos, colocarlos en orden de prioridad e iniciar actividades de ventas para convertirlos

en clientes. Una vez adquiridos, algunos de estos no se retendran

Calculo del Costo de los Clientes Perdidos

Demasiadas empresas padecen una elevada rotacion de clientes, es decir, ganan nuevos pero
pronto pierden muchos de ellos. Las empresas actuales deben poner mas atencién en su tasa
de desercion de clientes (la rapidez con que pierden clientes). Las compafiias de teléfonos
celulares, por ejemplo, pierden 25% de sus suscriptores cada afio con un costo que se estima

entre $.2000 y $4,000 millones.
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Las empresas pueden seguir cuatro pasos para reducir la desercion.

Primero: la compariia debe definir y medir su tasa de retencion. En el caso de una revista, la
tasa de renovaciones es una buena medida de la retencion. En el caso de una universidad,

podria usarse la tasa de retencion entre el primero y el segundo afios, o la tasa de graduacion.

Segundo: la empresa debe distinguir las causas de la pérdida de clientes e identificar las que se
puedan controlar mejor. La féorum coorporation analizo a los clientes perdidos por 14
empresas importantes, por razones distintas a las de salir de la region o dejar de operar: 15%
cambio a un producto mejor, otro 15% encontr6 un producto mas barato, y 70 % se fue porque
el proveedor no le prestaba mucha atencion o no lo atendia bien. Obviamente, las empresas
pueden tomar medidas para retener a los clientes que se van por servicio deficiente, productos

chapuceros o precios altos.

Tercero: la empresa necesita estimar que tantas utilidades pierde cuando pierde clientes. En el
caso de un cliente individual, las utilidades perdidas equivalen al valor de por vida del cliente;
es decir, el valor presente del flujo de utilidades que la empresa habria obtenido si el cliente
no hubiera desertado prematuramente. Supongamos que en una compafiia pierden anualmente
5% de sus 64,000 clientes a causa de un servicio deficiente (3200 clientes). Si cada cuenta
perdida genera, en promedio, ganancias por $40,000, la empresa pierde ganancias por

$12, 800,000 (3200 x $40,000). Se el margen de utilidades es de 10%, esto equivale a $12,

800,000 de utilidades perdidas al afo.

Cuarto: la empresa necesita determinar cuanto le costaria reducir la tasa de desercion. En
tanto al costo sea menor que las utilidades perdidas, la compafiia deberia reducir la tasa de
desercion. En tanto el costo sea menor que las utilidades perdidas, la compafiia debera gastar
esa cantidad para reducir la tasa de desercion. No hay nada mejor que simplemente escuchar a

los clientes, MBNA, la gigantesca empresa de tarjetas de crédito, pide a cada ejecutivo que



escuche las conversaciones telefonicas del area de servicio a clientes o de las unidades
recuperacion de clientes. Esto mantiene a los gerentes de MBNA en la sintonia con

retroalimentacion de clientes, relacionada con problemas y oportunidades.

Definicion de Términos Béasicos

Autocontrol: No se deja llevar por impulsos emocionales controla el estrés con efectividad.

Bienes y Servicios: Un producto o locales y servicios ofrecidos.

Brand Equity: Valor de la Marca.

Casuistica: Razonamiento basados en casos (éticos Juridicos).

Cliente: Es la persona que esta fidelizado con el producto.

Clima Laboral: ElI medio en que se desarrolla el trabajo cotidiano.

Coach: Aquella persona que sabe motivar, inspirar y ensefiar.

Condiciones Socio Ambientales: Valores Sociales blogueo de carreteras.

Condiciones Ecologicas: Contaminacion Ambiental mineria ilegal.

Control de Calidad: Sistema o herramientas que utilizamos para detectar presencia
errores.

Entorno Politico Legal: Legislacion Peruana.
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la

de

Entropia: Efecto de pérdida entre las partes que provocan que el resultado global sea menos

que la suma de las partes.

Estrategia Empresarial: Son los planes de accion a tomar para lograr nuestros objetivos

empresariales.

Estudio de Mercado: Estudia el comportamiento de los consumidores para detectar sus

necesidades de consumo.

Evolucion Industrial: Reduccion de tiempo en procesos, reduccion de la mano de obra

automatizada.

Feed back: Retroalimentacion de procesos, cambio de ideas, conceptos.
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Heterogeneidad: Dos servicios que pueden resultar parecidos pero nunca seran idénticos.
Intangible: Las cosas o servicios que no se ven (inteligencia, comunicaciones).
Liderazgo: Arte de motivar comandar conducir personas.

Liderazgo Autocratico: Lider que impone sus ideas.

Liderazgo Democratico: Lider que consulta con su equipo y toma la decisién por mayoria.
Macro Ambiente: Todas las condiciones de fondo en el ambiente externo.
Merchandising: Técnica de Marketing que busca incrementar la rentabilidad.

Misién: Razdn de ser de una organizacion.

Outsonrcing: Subcontratacion o tercerizacion de servicios a una tercera empresa.
Perecibilidad: El tiempo de vida de un producto.

Proceso de Produccion: Ingreso — Transformacién — Salida.

Proveedores: Son los abastecedores especificos de la empresa.

Retroalimentacion: Terminacion de un proceso y de forma automatica volverlo a repetir.

Servicios Privados: Realizado por profesionales que trabajan en empresas privadas.



3. Alternativas de Solucion

Las alternativas de solucion sobre la rotacion de clientes fidelizadas de la empresa
Corporacién Grafica del sur S.A. debido a los cambios de politicas empresariales de sus
clientes se identifica que es un problema externo por cuanto, la empresa debera continuar con
su politica de fidelizacion de nuevos clientes y diversificar sus productos agregando la linea
de Merchandising y el levantamiento de la revista turistica “Peri Regional” en el valle del
Mantaro, basando su garantia de buenos productos y buenos servicios en el posicionamiento
de 22 afios de experiencia en el mercado Grafico con una imagen solida de garantia

comprobada.



Conclusiones

Conclusion General: La rotacion de los clientes fidelizados de Corporacion Grafica S.A., se

debe a los cambios de politicas empresariales externas que son ajenas a la corporacién, en tal

sentido podemos concluir que ante este fendbmeno que se presentan en las diversas

instituciones, las ventas se ven mermadas y se busca la opcidon de otras alternativas de

generacion de ingresos como la diversificacion de productos y la ampliacién de la base de

cartera de clientes.

Conclusiones Especificas: La Politica Interna de los clientes fidelizados de Corporacion

Grafica del Sur S.A., genera esta rotacion y posicionarse en el mercado Gréafico con 22 afios

de experiencia, basada su fortaleza en el buen servicio y la Garantia de sus productos como

base de clientes fidelizados.

La relacion directa con el lanzamiento de la Revista Turistica en el Valle del Mantaro
(Huancayo -Junin) la caracteristica basica de las funciones del trabajo diario es disefiar e
imprimir papeleria, cuadernos, revistas y el manejo del personal de ventas.

La toma de decisiones y creacion de ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y
disciplinando acciones que habran de implementarse y evaluarse en el futuro, ademas la
industria grafica debe hacer un esfuerzo por adaptarse a los nuevos tiempos, nuevos

mercados, nuevas tecnologias, tipos de produccion y de productos innovadores.

La diversificacion de productos le permitira a la empresa su campo de accion y nuevas
fronteras comerciales a nivel nacional e internacional, productos que constituyen el
inicio de la diversificacion y apertura de nuevos clientes que seran la contribucion de una
mayor penetracion en el mercado que estaran asegurados a partir del inicio de nuevos
niveles de ventas y estimamos que los resultados empezaran a tener efectos positivos a

partir de la segunda edicion de cada edicion de las revistas.



Recomendaciones

Recomendacion General: Ladiversificacion de productos es una parte esencial del Marketing en

tal sentido podemos recomendar los siguientes puntos:

Agregar a nuestra lista de productos y servicios la linea de Merchandising (conjunto de

productos publicitarios).

Recomendaciones Especificas: Lanzamiento de la revista Pert Regional en la Region Ica 'y

Lima de periodicidad trimestral, este producto cuenta con un estudio de mercado y

aceptacion implicita de inversionistas vitivinicolas que tienen vinculos comerciales con el

Directorio de Corporacion Grafica del Sur S.A por lo que se visualiza un clima de confianza

para la captacion de la publicidad que luego se convertira en el financiamiento del proyecto.

La Revista Turistica Per( Regional su objetivo es cubrir nichos de mercados que se
encuentran en los productores de vinos y piscos a nivel regional de Ica y Lima,

vinculandolos con las entidades publicas y privadas relacionadas con el rubro.

Entre las prioridades es informar las distintas actividades inherentes al rubro como las
vendimias, congresos, concursos regionales y nacional del pisco, difusion de distintas
actividades de capacitacion y eventos relacionados con el rubro. Tendra mucha
importancia para el turismo nacional, como para los productores artesanales ya que
publicaremos una guia de proveedores de envases y logistica donde pueden adquirir
productos que satisfagan sus necesidades para la produccion y comercializacion de sus

piscos y vinos.

Podremos encontrar en la revista la difusion de los distintos lugares turisticos que se
encuentran en las regiones que abarcaremos y las fechas de las festividades proximas a

realizarse, lo cual es recomendado para tal finalidad y el interés de los artesanos.



Huacho, Huaral, entre otras ciudades por el norte y Lima, Santa Cruz de Flores,
Cariete, Cerro Azul, Lunahuana, Chincha, Pisco, Ica, Palpa, El ingenio, Nazca,
Marcona. Por el Sur entre otros lugares que serdn donde se desarrollara nuestro campo

de accion. El Lanzamiento de una revista turistica en el valle del Mantaro (Junin):

Para ello se indica que este producto ha estado como pendiente porque hace un tiempo
atras se efectud un estudio en el mercado en la zona de la regién Junin obteniendo una
aceptacion considerable y solo faltaba concretar el proyecto que consiste en elaborar
una revista de 32 paginas en tamafio A4 impresa a full color donde se destacaran los
principales atractivos turisticos de la region asi como los cronogramas de fiestas
costumbristas, difundir los acontecimientos de interés turistico, intercambiar
informacion con las camaras de comercio y turismo sobre actividades relacionadas con

el rubro.

Se recomienda que La Revista deberad contener informacion que capte la atencién de
los turistas y publico en general. Entrevistar a autoridades vinculadas al rubro que nos
refresquen los eventos méas proximos y de importancia que nos otorgue credibilidad y
tengamos informacion en primicia y de confiabilidad. La distribucion debe ser gratuita
porque la inversion de la elaboracion de la revista y la utilidad ha sido financiada con
el pago de los auspicios. La distribucion gratuita permitira llegar a una mayor cantidad
de publico y facilitar un mejor posicionamiento de la revista en todos los sectores. Esta
revista contard con una pagina web en dos idiomas donde aparece la mision, vision,
publico objetivo, alcances y toda la informacion de las ediciones que se emitan para

que el pablico pueda ver la informacion y su publicidad de forma virtual.

La idea de tener la informacion en 02 idiomas es para dirigirla al turista extranjero que

desea visitar el Peru y puede ingresar desde cualquier parte del mundo y visualizar los



atractivos turisticos del Perd en la Region Junin y ver la publicidad de las ofertas
comerciales que nuestros auspiciadores publican de la mejor forma para atraer a sus

probables clientes.
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APENDICE



TENDENCIAS QUE AFECTAN A LA INDUSTRIA GRAFICA

Las empresas pueden hacer una transicion de solamente ofrecer un producto que es muy féacil

de copiar por la competencia, a ser una empresa orientada a las personas.

Vivimos en un mundo de constante movimiento. Una mega tendencia es una fuerza
transformadora que se prevé impacte a las empresas, economias, industrias y, por ende, a las

personas involucradas durante al menos cinco afios.

La innovacion tecnologica ha transformado todas las industrias, y la industria grafica no es la
excepcion. La dltima mega tendencia que vivio la industria grafica fue la del Movimiento
Verde, en el que todas las empresas se vieron obligadas a contar con practicas sustentables
debido a la gran demanda que hubo por crear conciencia hacia los impactos antropogénicos en

el medio ambiente.

Sin embargo, esta tendencia es cosa del pasado y en los ultimos 18 meses hemos sido testigos
de una mega tendencia muy positiva: la diferenciacion tecnolégica. Antes de empezar a hablar
acerca de esta mega tendencia, es importante entender los factores que llevaron a

desarrollarla.

Innovacion y diferenciacién

La mayoria de las compafiias gréaficas, especialmente la fuerza de ventas, haseguido la misma
estrategia durante mas de una década. En vez de proponer nuevas cosas a los clientes, como
podria ser complementar un catalogo impreso con una campafia de mailing digital, siguen

proponiéndoles a sus clientes el mismo catélogo.

La habilidad de creatividad e innovacion estd muy ausente en nuestra industria. Los clientes



no saben lo que pueden llegar a obtener, y nosotros no sabemos ofrecerles cosas nuevas. Asi,
es obvio que la demanda haya disminuido y que la tendencia de monopolizar el mercado haya
tomado fuerza con compafiias grandes absorbiendo las més pequefias que no pueden soportar

la guerra de precios.

Otro gran reto al que nos afrontamos actualmente es la alta produccién y venta del equipo de

imprenta.

Los proveedores que venden la maquinaria y el software para operarlos ofrecen muy buena
tecnologia, sin embargo venden el mismo equipo a todas las empresas de tal manera que en el
momento en el que una empresa empieza a tener éxito con un nuevo producto, todas las

demas empresas empiezan a comprar el mismo equipo y se genera una sobre oferta.

Ademas, esto genera una guerra de precios en la que el Unico beneficiado acaba siendo el
cliente final ya que, se puede dar el lujo de exigir los precios mas bajos y, eventualmente,

alguien acabara por otorgarselo.

El éxito esta en la diferenciacion. Sin embargo, cada vez es mas dificil lograrlo, sobre todo si
dependemos Unicamente de la maquinaria que esta al alcance de todos. Aunado a esto, la
industria grafica es una industria madura en la que los cambios son lentos y no son

significativos.

Aqui es donde entra la mega tendencia de la que hablamos, lograr la diferenciacion a través de
un software Ilamado Proprietary Customer Interface Technology (Interfaz de propiedad del

cliente o PCIT por sus siglas en inglés).

Conclusiones

El impacto de la tecnologia es tan omnipresente que ningun negocio en cualquier sector — de



la empresa familiar mas pequefia hasta la mas grande multinacional — es inmune a €l. Y el
ritmo de los avances tecnoldgicos no ha disminuido en absoluto, sino que por el contrario,

continlia con una tendencia a la alza.

Debemos encontrar la manera de incorporar todos estos avances, ya sea ayuda para resolver
problemas complejos o abrir nuevas formas de utilizar la tecnologia — 0 ambos — a nuestras

empresas.

La reconocida empresa de consultoria Price Waterhouse Coopers, identifico tres tendencias

que se veran en los negocios durante los préximos diez afios.

La primera, la tendencia de las empresas a adoptar el e-commerce a sus actividades diarias.

La segunda, la asociacion de las empresas con el consumidor hacia un resultado trascendental
como puede ser un cambio de estilo de vida. Y la tercera, sera impulsada por los

consumidores que toman de nuevo su identidad digital y extraigan valor de la misma.

Esta dltima va muy de la mano de lo que comentamos acerca de la PCIT — los consumidores
seran duefios de su marca digital y esperaran que la organizacion sepa lo que quieren y se los

ofrezca como individuos.

Para las empresas, tener una estrategia digital ya no sera suficiente. En lugar de ello, se va a
necesitar un ajuste de la estrategia de negocio para la era digital y debemos estar preparados

para ella.

10 principales tendencias globales de consumo en la Industria grafica para 2017.

De acuerdo con el reporte, la autenticidad es un valor destacado entre los consumidores en

2017.



La empresa de investigacion de mercado, Euro monitor Internacional, presentd su informe

sobre las principales tendencias de consumo para el 2017.

Los consumidores ahora demandan mas de los productos, servicios y marcas y usan

herramientas digitales para articular y satisfacer sus necesidades.

Desean autenticidad y esperan elementos de personalizacion tanto en bienes producidos en
masa como en articulos de lujo”, afirma Daphne Kasriel-Alexander, autora del reporte “Las
10 principales tendencias globales de consumo para 2017” de la empresa de investigacion de

mercado Euro monitor International.

El estudio releva las actitudes y comportamientos de los consumidores asi como las iniciativas

de marcas y empresas.

Algunas de las diez tendencias son el cambio de rol de nifios y adultos mayores, la basqueda

de articulos personalizados, el bienestar como simbolo de estatus, entre otros.

Cabe recordar que el afio 2016 estuvo dominado por la incertidumbre y los consumidores
reaccionaron ajustando sus presupuestos. Esto tuvo como resultado el crecimiento méas bajo en
el gasto de los consumidores desde la crisis financiera, con tan solo un 2.4% en términos

reales.

Tendencias destacadas en 2017

Envejecimiento

Una historia que estd cambiando: Los consumidores mayores estan transformando lo que
significa ser mayor en términos del estilo de vida. Son entusiastas consumidores de productos

de salud y belleza y son receptivos a desarrollos tecnolégicos.



Consumidores en entrenamiento

Los mas jovenes “consumidores en entrenamiento”, tienen un rol mas activo en las decisiones

de compra, convirtiéndolos a menudo en consultores de compras para el hogar.

Extraordinarios

Los consumidores que se salen del promedio en términos de, por ejemplo, su tamafio o
necesidades nutricionales, estan ejerciendo presion para ver una mejora en la satisfaccion de

sus necesidades.

Compras mas rapidas

Las marcas responden frente a consumidores impacientes con modelos de negocio de entrega

rapida en restaurantes, supermercados y moda.

Volverse real

La fascinacion con la autenticidad. Las marcas buscan sean reales y ofrecer informacion local,

alimentos naturales y vacaciones del mundo real.

Identidad en movimiento

Consumidores buscan su identidad en un mundo post-género, pensando de manera mas

colectiva y las marcas deben replantearse quiénes son realmente sus audiencias.

Personalizalo

Ejemplos de la democratizacion de la personalizacion abundan alrededor del mundo, desde

viajes hasta informacion, ropa y juguetes.



Post-compra

La conveniencia va mas alla de satisfacer a los consumidores y efectivamente predice sus

necesidades, incluyendo la experiencia post-compra.

Privacidad y seguridad

La volatilidad global causa ansiedad en los consumidores, volviendo la atencion de los

mismos en la seguridad de sus seres queridos.

Bienestar como simbolo de estatus

Muchos consumidores consideran el bienestar como un simbolo de estatus, especialmente a
medida que la importancia de los bienes materiales ha ido declinando como indicador de

logros.

“Llevar una vida saludable se esta convirtiendo en un simbolo de estatus a medida que mas
consumidores presumen de su pasion por el bienestar al pagar por sesiones boutique para estar
en forma, ropa “athleisure”, alimentos con propiedades saludables y vacaciones saludables

lujo”.

“Esto se ve reflejado en un floreciente menu de opciones de actividades de salud cada vez mas

esotéricas y personalizadas en centros urbanos y spas”, concluye Kasriel-Alexander.

Los consumidores de la Industria Gréafica prefieren las marcas sostenibles.

Unilever ha reducido a la mitad el total de sus emisiones de CO2 en el conjunto de sus centros

de produccion europeos desde 2008.

Un nuevo estudio realizado por Unilever revela que un tercio de los consumidores (33%) esta

optando por comprar marcas con perfil social o ambiental.



Los consumidores prefieren marcas sostenibles. Asi lo confirma un estudio realizado por la
empresa Unilever a 20.000 hombres y mujeres de cinco paises a los que les han preguntado

sobre la sostenibilidad y como influye en sus decisiones de compra.

Segun el estudio, la sostenibilidad se esti convirtiendo en una parte muy importante en la
decision de compra de los consumidores. El estudio revela que una tercera parte de los
consumidores encuestados (33%) prefiere comprar productos de marcas que aplican criterios

sociales y/o medioambientales a sus productos.

Uno de cada cinco encuestados (21%) afirm6 que elegirian marcas que mostraran mas
claramente sus credenciales de sostenibilidad en sus embalajes y en sus acciones de
marketing. Hablando en cifras, esto representa 966 billones de euros de los 2.5 trillones que

supone el mercado para los productos sostenibles.

De los cientos de marcas que forman parte de Unilever, algunas como Dove, Hellmann's o
Ben & Jerry’s han protagonizado un crecimiento mayor y mas rapido (30%) que el resto de

las marcas, al incorporar criterios de sostenibilidad.

El estudio también muestra que los consumidores de los paises emergentes, son mas
responsables a la hora de comprar que los de los paises desarrollados. Mientras que el 53% de
los consumidores de Reino Unido y el 78% de los estadounidenses afirman sentirse mejor al
comprar productos sostenibles, el numero incrementa en India con un 88% y en Brasil y

Turquia ambos con un 85%.

Keith Weed, Jefe de Marketing y Comunicaciones de Unilever, dijo: “Esta investigacion
confirma que la sostenibilidad se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito

globalmente, y especialmente en las economias emergentes de Asia, Africa y América Latina,


https://www.unilever.com/

las marcas deben ir mas alla de las areas de enfoque tradicionales como el rendimiento de

los productos y la asequibilidad.”

"En cambio, deben actuar rapidamente para demostrar sus credenciales sociales y
ambientales y mostrar a los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y de

las comunidades .

El estudio identifica dos razones probables que explican por qué los consumidores en las
economias emergentes son mas propensos a la sostenibilidad en comparacion con los

mercados desarrollados.

La primera es la exposicion directa al impacto negativo de las practicas comerciales
insostenibles, como la escasez de agua y energia, la pobreza alimentaria y la mala calidad del

aire. Y segundo es el poder de las normas sociales.

Asi, mientras que los brasilefios, los indios y los turcos sienten la presion de sus familiares,
amigos e incluso de sus hijos para comprar productos mas ecoldgicos y socialmente
responsables, este sentido de escrutinio social es actualmente menos frecuente en el Reino

Unido y los Estados Unidos.

Para una marca, reducir riesgos en la cadena de suministro es vital para su reputacion e imagen
a la vez que contribuye a mitigar el cambio climéatico. Desde PEFC recomendamos a las
marcas que utilicen materiales que puedan demostrar su origen sostenible y trazabilidad,

como son las materias primas procedentes de bosques con certificado PEFC.



