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RESUMEN

La creciente oferta de bebidas alcohdlicas, energizantes y agua envasada en el
mercado ecuatoriano ha mostrado que existen muchos competidores que desean ingresar a
esta industria, y es muy claro que Cerveceria Nacional quien es el lider de mercado debe
realizar una evaluacion de sus fortalezas y debilidades en relacion al servicio brindado a sus
clientes, con el fin de implementar un plan estratégico a mediano plazo, que le permita
posesionarse y mantenerse como el mejor proveedor para su clientes.

Se desarrollé una investigacion con los clientes de Cerveceria Nacional; a base de
encuestas telefdnicas, con el fin de conocer mas a fondo, segmentar a los clientes y reconocer
los perfiles similares que permita implementar estrategias diferenciadoras que logren captar la
atencion del cliente, ofrecerle el servicio que cada uno desea y exige; y, que esto se vea
reflejado en la satisfaccion del cliente y en la rentabilidad de la empresa. Como resultado de la
investigacion se logro segmentar a los clientes y se desarroll6 un plan integral de propuestas e
ideas que se debe implementar en las diversas areas que tienen contacto con el cliente directo
e incluso con las areas de soporte, ya que la cultura organizacional de servicio no es
responsabilidad de un solo departamento.

La finalidad del presente trabajo académico es analizar el servicio y nivel de
satisfaccion a los clientes de la empresa Cerveceria Nacional y el disefio de un modelo

integral de servicio.

Palabras claves: Servicio al cliente, cultura organizacional, segmentacion de clientes,

proveedor, plan integral.
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ABSTRACT

The growing supply of alcoholic beverages, energy and bottled water in the
Ecuadorian market has shown that there are many competitors who want to enter this
industry, and it is very clear that Cerveceria Nacional who is the market leader should make
an assessment of their strengths and weaknesses in relation to the service provided to its
customers, in order to implement a medium-term strategic plan, which allows possession and
remain the best of providers.

An exploratory research with customers Cerveceria Nacional developed; based on
telephone surveys, in order to meet further, segmenting customers and recognize similar
profiles that allows to implement differentiating strategies that will capture the attention of the
customer, possible that everyone wants and demands; and this is reflected in customer
satisfaction and profitability of the company. As a result of the investigation it was possible to
segment customers and a comprehensive plan of proposals and ideas that should be
implemented in the various areas that come in contact with direct customer and even support
areas developed since the organizational culture service is not the responsibility of a single
department.

The purpose of this scholarship is to show the impact of the organizational culture of

customer service in the sales volume of the company Cerveceria Nacional and design

Keywords: customer service, organizational culture, customer segmentation , supplier,

comprehensive plan.



Introduccion

En la actualidad las empresas estdn enfocadas en obtener los mejores resultados,
anhelan lograr excelencia operativa, son muy exigentes en sus objetivos, buscan adaptarse al
entorno, a la situacién actual del pais, a las politicas que rigen y asi poder lograr su desarrollo

y permanencia en el tiempo.

El cliente, es un pilar indispensable para cada empresa; ya que son los clientes, el
mercado objetivo de las organizaciones. Es por ello, que conocer al cliente y buscar el método
mas efectivo para satisfacer a cada cliente es una tarea titanica pero primordial en cada
empresa, sin embargo, no es una tarea de una persona o un grupo definido sino mas bien de
cada miembro de la empresa. Obviamente que para una perfecta aplicacion de servicio al
cliente se dé se debe definir un equipo de trabajo, diversos procesos Yy procedimientos que se

deben aplicar, ademas de se necesita constante retroalimentacion.

El presente proyecto que se ha desarrollado tiene como fin, el andlisis del servicio y el
nivel de satisfaccion a los clientes de la empresa Cerveceria Nacional en el volumen de
ventas, realizando una investigacion de campo que permita mejorar los procesos internos y la
imagen como marca Cerveceria Nacional frente al cliente, lo que se busca obtener es que
cada cliente considere a esta empresa como su proveedor de preferencia, minimizar las quejas
y reclamos y hacer que el cliente sienta que cuenta con un socio estratégico, una empresa que
lo respalda y que se preocupa por su bienestar, que aparte de existir una relacion econémica-

comercial también existe una relacion de prosperidad para ambas partes.

El entorno empresarial exige procesos eficientes en la cadena de abastecimiento, exige
trato personalizado a cada cliente, exige soluciones rapidas y efectivas ante cualquier

adversidad e internamente exige rentabilidad: es decir, ser la mejor empresa, obtener la



maxima ganancia sin gastar en exceso enfocados en la calidad. No es una tarea facil pero es

posible ir formando un modelo que permita cristalizar esta meta.

El proyecto se divide en cuatro capitulos: marco tedrico, marco referencial, marco
metodologico y propuesta. El capitulo inicial abarca la fundamentacion tedrica recopilada de
varios autores, todo lo que respecta a los principios o fundamentos en que se ha basado la
presente investigacion, definiciones y conceptos sobre el cliente, la cultura organizacional y

customer relationship managment, mas conocido por sus siglas, como CRM.

El capitulo dos encierra el marco referencial que muestra una resefia histérica y
evolucion que ha tenido la empresa, asi como también expone ampliamente la situacién
actual de la empresa; revisa brevemente el aspecto financiero y se enfoca en la percepcién
actual que tiene el cliente de Cerveceria Nacional como proveedor frente al resto de

proveedores.

Ademas se incluye un detalle de los productos actuales con que cuenta la empresa y
una segmentacion actual del mercado objetivo, canales comerciales, consumidores y
actividades que influyen en el consumo a fin de poder focalizar las estrategias de

comercializacion y planes de marketing hacia los puntos de venta.

El capitulo tres expone el marco metodoldgico; se describe la hipétesis del proyecto,
el tipo de investigacion exploratoria y la técnica implementada en la muestra poblacional que
fue objeto de estudio. Se muestra graficamente los resultados obtenidos del analisis
multivariable cluster y se analiza cada uno de manera particular. En este capitulo se detalla la
segmentacion obtenida como resultado de la encuesta realizada y andlisis de la informacion

con la herramienta SPSS.

El capitulo cuatro del presente proyecto desarrolla la propuesta que se ha realizado

con la finalidad de disefiar un modelo integral de servicio al cliente, basado en las necesidades



mas comunes de los clientes, las cuales son: hacer crecer sus negocios y ganar mas dinero. El
modelo integral estd conformado por cuatro pilares estratégicos: marketing, comercial,

distribucion y relacional.

El plan de marketing esta enfocado a promociones y activos. En el pilar comercial, se
define plan de acciones enfocadas a route to market, maestro de clientes, inventario, crédito,
entre otros; la estrategia de distribucion abarca lo referente a la gestion de reparto y el Gltimo
pilar de estrategia relacional se enfocada en la fidelizacion, centros de atencion al cliente,

redes sociales y cultura de servicio.

El proyecto de investigacion permite aportar un modelo integral que puede ser
implementado por la empresa Cerveceria Nacional con el fin de garantizar una mejora

significativa en su servicio..

Antecedentes

A través del tiempo, los modelos administrativos en lo que respecta a la cultura
organizacional han evolucionado, originando cambios en las prioridades de las empresas. En
un inicio, el enfoque de la administracién se dirigia hacia los procesos, maquinarias y
productos, luego con el paso de los afios surgieron corrientes cuya apreciacion del mercado
se enfoco en un nuevo eje, el cliente, uno de los personajes transcendentales en una compafiia,
sin desmerecer el papel importante de otras figuras como: proveedores, acreedores, los
empleados de la organizacion, etc. Por lo tanto, las empresas que desean obtener rentabilidad
y transcendencia en el tiempo deben enfocar su mision y vision a sus clientes; sin descuidar
otros temas béasicos dependiendo de la industria en la que se desenvuelven o el servicio que

presten.



Ocasionalmente se asevera que el empleado y su productividad son la base de la
rentabilidad, que los procesos productivos eficientes y eficaces incrementan las ganancias, o
que sin una exitosa campafia publicitaria no se puede posesionar un producto o servicio, desde
luego todos tienen un alto grado de razén. Sin embargo, en el presente trabajo se argumentara
y demostrara, que una empresa a pesar de disponer de los mejores productos, procesos y
personas, si no enfoca su operacion hacia el cliente, no alcanzara posicionarse e incrementar

sus margenes de rentabilidad.

Disponer de més y mejor informacion, permite acercarse al cliente y captar su atencion
y lealtad, es por ello que se debe apoyar el trabajo desarrollado en la empresa con filosofias y
herramientas que se han desarrollado para este fin; como lo es la Administracion de la

Relacion con el cliente méas conocido como CRM.

Probleméatica

La empresa objeto de estudio es Cerveceria Nacional, que arrancd sus operaciones en
el afio 1887, y desde entonces liderd el mercado cervecero en el Ecuador. Sin embargo, en el
2004 ingres6 un nuevo competidor Ambev con su principal marca Brahma, logrando en su
primer afio de actividades captar el 10% del mercado aplicando una estrategia de paridad de

precios con Pilsener, cerveza emblematica y tradicional de la empresa.

En el afio 2005, Cerveceria Nacional paso a ser subsidiaria de Sabmiller, sin embargo
a pesar de que su competidor no logré sostener las ventas de su periodo de introduccién al
caer en un 45%, CN tampoco consiguié captar ese espacio, teniendo una contraccion del
6.3% ese afio. Posterior, se registra una continua guerra de precios que origina el lanzamiento
de nuevas presentaciones buscando la captacion de un indice mayor de ventas. Para el afio
2011, Cerveceria Nacional capto el 95.92% del volumen producido en el pais, y Ambev el

4,08%, cifras bajo las cuales ha existido una fluctuacion minima hasta la actualidad. Sin



embargo, durante este lapso los ingresos de CN han pasado de crecer en un 18,6% en el afio
2009 al 5,5 % en el afio 2013, segun informacion obtenida de los reportes del area comercial

de la empresa al cierre del afio 2014.

Otro factor que golped a la industria en los Gltimos afios, han sido las medidas
gubernamentales que afectan su comercializacion, como la restriccion de la venta de bebidas
alcohdlicas en gasolineras, en estadios durante los eventos deportivos, o los dias domingos,
asi como también, la disposicion de no realizar publicidad en medios de comunicacion
masivos ya sean impresos, radio o television; y, la disminucion de los horarios habiles para la
venta de licores en bares, tiendas y licoreras; medidas que tuvieron impacto y afectacién en
las ventas del sector. Sin embargo, la competencia y el gobierno, son parte de los factores del
macro-ambiente que toda empresa constantemente evalla, bajo escenarios que les permiten

establecer alternativas para mitigar el impacto que pudieran generar.

No obstante, la compafiia enfrenta un problema mayor, que es la falta de un proceso
especializado en la relacion con sus clientes, pues la empresa al haber permanecido durante
tanto tiempo como lider en el mercado, se ubicé en un status quo, que la llevé a considerar
que sus clientes siempre les serian fieles a Pilsener por su tradicion, premisa que ha sido
facilmente disuelta con el ingreso al mercado de marcas como Brahma y Budweiser que

rapidamente tuvieron una gran acogida en el mercado,

El principal error, es que durante mucho tiempo la estrategia de la compafiia se
encontraba canalizada por completo a la elaboracion de campafias publicitarias y a procesos,
pero se olvidaron de estrechar la relacion con sus clientes, conocer sus necesidades para
mejorar el servicio y la satisfaccion, de tal forma que se desarrollen fuertes lazos de fidelidad
hacia la compariia, como lo menciona Brunetta (2008) estar enfocado en el cliente no es un

fin, es una direccién hacia la cual la empresa debe apuntar



De igual forma, segun (Qualitas Hispania, 2002) indicaba que hoy en dia, el cliente
es un consumidor con experiencia, mas exigente, con unas necesidades que cambian con
rapidez, que requiere un trato personalizado. Identificar como aportar valor al Cliente,
transmitiendo una sensacion de seguridad y confianza nos permitird generar una
diferenciacion sostenida, asi como anticipar sus necesidades, desarrollando relaciones de
largo plazo, al mismo tiempo que se crea una barrera de entrada para la competencia.

Si bien, Cerveceria Nacional continta siendo el lider del sector, no debe tomarse a la
ligera su pérdida de participacion de mercado y la contraccion en su crecimiento en ventas,
que pudiera ser producto del descuido que ha tenido en el servicio brindado a sus clientes, y
gue un nuevo competidor pudiera aprovechar, considerando que actualmente también gracias
al desarrollo de pymes muchas personas naturales han incursionado en la manufactura de
cervezas artesanales, el porcentaje es minimo en comparacion con grandes empresas pero no
se puede descuidar ningun nicho de mercado porque un cliente mal atendido que se pierde
puede arrastrar a varios mas. Todo esto conlleva a cuestionar, analizar y revisar
exhaustivamente la satisfaccion de los clientes de Cerveceria Nacional y poder determinar
¢ Qué proceso o método seguir para atender a cada uno de los clientes segtn su perfil? ; Qué
area o personal es responsable de estrechar y afianzar la relacidn con el cliente? Todas estas

interrogantes seran analizadas en el presente trabajo académico.

Justificacion

(Llamas Alonso, Lévy-Mangin, & Aranzazu Sulé, 2005) sefialan que el referente clave
de la empresa radica en la fidelizacion y retencién de los clientes verdaderamente rentables y
de aquellos que representan un potencial de beneficio suficiente como para que la empresa
despliegue todos sus recursos y asi mantener a ese cliente ligado a la organizacion. No
obstante, en el Ecuador aun no se interioriza la importancia del poder contar con la

informacion y herramientas que permitan brindar un excelente servicio al cliente, y de esta



forma fidelizarlo a largo plazo, muchos se han auto declarado ser lideres, pero han sido
rapidamente desplazados por aquellos que aplican estrategias de retencion basadas en los
clientes.

Cerveceria Nacional, es una de las empresas mas prestigiosas dentro del Ecuador, sin
embargo en los ultimos afios, su imagen se ha visto empafiada por actos cometidos por
empleados o por mala propaganda sobre el pago de utilidades a sus empleados, que afectaron
a clientes de la empresa y mancharon en cierta forma la imagen de la compafiia, todo esto

denota una falta de compromiso y enfoque en brindar un servicio de calidad.

Por ello, una de las razones para elaborar este proyecto de investigacion, es poder
desarrollar un modelo integral de atencion al cliente, que proporcione los lineamientos claves
sobre los cuales la empresa pueda mejorar no solo la atencién y la satisfaccion del cliente,
sino generar una cultura de servicio en la organizacion, y de una u otra forma poder
reivindicar la imagen de la compafiia, que pudo verse afectada por las malas practicas
cometidas en la atencién al cliente, pues el efecto multiplicador de un cliente insatisfecho es

mucho mayor al de un cliente satisfecho.

Ademas, el modelo que se desarrollara no solo podra ser aplicado a la empresa
evaluada, sino que puede ser la base para ejecutarlo en otras compariias de consumo masivo

que ven en el CRM, no solo una tecnologia sino una filosofia de mejora.

Cabe indicar ademas que Cerveceria Nacional es una industria que transforma materia
primay genera fuentes de empleo por lo cual seria una empresa beneficiada en el plan
gubernamental ya que al revisar el plan del Buen Vivir publicado del Ecuador se puede
verificar en uno de sus capitulos que habla sobre Matriz productiva y sectores estratégicos, e

indica textualmente:



El cambio de la matriz productiva debe asentarse en el impulso a los sectores
estratégicos en la redefinicion de la composicién de la oferta de bienes y servicios,
orientada hacia la diversificacion productiva basada en la incorporacion de valor
agregado, en el impulso a la exportaciones y su expansion en productos y destinos, en
la sustitucion de importaciones, en la inclusion de actores, en la desconcentracion de la
produccién de los polos actuales hacia los territorios, y en la mejora continua de la
productividad y la competitividad, de forma transversal en todos los sectores de la

economia. (Secretaria Nacional De Planificacion y Desarrollo, 2013)

Objetivos

Objetivo General

Analizar la cultura organizacional de servicio al cliente de la empresa Cerveceria

Nacional. , realizando una investigacion de campo con una muestra de clientes de la compafiia

con sede en Guayaquil, para disefiar un modelo integral de atencion al cliente.

Objetivos Especificos

Revisar la fundamentacion tedrica de la cultura organizacional, los clientes y el
servicio al cliente, recopilando informacion de diversas fuentes.

Analizar los indicadores de servicio al cliente, las estrategias comerciales y planes de
marketing de Cerveceria Nacional durante el periodo fiscal 2013 — 2014, recopilando
informacidn publicada por el area comercial de la empresa.

Determinar la relacion que existe entre un servicio al cliente de calidad de Cerveceria

Nacional a través de encuestas.



= Disefiar un Modelo Integral de atencion al cliente, a partir de los resultados obtenidos
de la investigacion y de la comparacion con otros planes aplicados actualmente y

detallados en el presente documento.
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CAPITULO 1

1. Marco Tebrico

En este capitulo se revisara los antecedentes histdricos que han permitido el
desarrollo de la filosofia de relacion con el cliente, asi como también varias definiciones que
diversos autores han escrito e investigado sobre el tema y las principales caracteristicas y los
objetivos que busca alcanzar con su implementacion, la estrategia CRM en cada empresa;
ademas del impacto que busca conseguir, con su correcta implementacién; también se
revisa a detalle la diferenciacion entre la filosofia y la tecnologia que se usa para implantar las
estrategias de relacion con el cliente, ya que estos dos términos pueden ser confundidos con
facilidad cuando se estudia o se esta adoptando la estrategia CRM en una empresa. Se
especificara los diferentes tipos de CRM que se conocen en la administracién y ademas los
agentes internos y externos que son parte de una correcta implementacién de esta estrategia;
también, se hace un recuento de las metas y objetivos que se busca lograr como resultado

final en una empresa.

Se analizara los conceptos y definiciones de cultura organizacional de servicio al
cliente, asi como la correcta conexidn entre todas las areas de la empresa para su
implementacién y las ventajas y beneficios que tiene para el desarrollo de cada uno de los

proyectos de la empresa contar con una cultura sélida, real y aspiracional.

Ademas se realiza un analisis y revision de uno de los actores principales de estudio
como lo es el cliente. Si bien lo que se desea lograr es la correcta implementacion y éxito de
la estrategia, se hace una revision detallada de las principales causas por las cuales ésta puede
fracasar y asi evitar que se cometan este tipo de errores en el desarrollo de la propuesta que se

realizara a la empresa Cerveceria Nacional.
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1.1 Cultura Organizacional

La cultura es una abstraccidn, es una construccion tedrica a partir del comportamiento de
los individuos de un grupo. Por tanto el conocimiento de la cultura de un grupo va a provenir
de la observacion de los miembros de ese grupo que va a poder concretar en patrones
especificos de comportamiento. Cada individuo tiene su mapa mental, su guia de
comportamiento, lo que se denomina su cultura personal. Mucha de esa cultura personal esta
formada por los patrones de comportamiento que comparte con su grupo social, es decir, parte
de esa cultura consiste en el concepto que tiene de los mapas mentales de los otros miembros
de la sociedad. Por tanto la cultura de una sociedad se basa en la relacién mutua que existe

entre los mapas mentales individuales.

(Cadenas, Mascarrefio, & Urquiza, 2012) en su libro precisan que “el concepto de cultura
organizacional carece de precision. Bajo el mismo término se anidan ideas diversas y hasta

contradictorias”, ademés sefialan que:

Aunque es posible encontrar referencias a culturas organizacionales en los afios
cincuenta del siglo pasado no es sino hasta la década de los setenta que el término se
difunde entre los especialistas del desarrollo organizacional. La razon prioritaria de
este extendido interés por el tema se relaciona con el impresionante éxito logrado por
las empresas japonesas que, durante los afios setenta, lograron posesionarse como las

mejores del mundo en los diversos rubros.

Después de revisar varios autores se puede resaltar varias similitudes en sus conceptos
sobre la cultura; y, por ello se puede definir a la cultura empresarial como un conjunto de
normas, valores, politicas y comportamientos que caracterizan a las personas que forman

parte de una empresa o institucion y asi como también es aquella imagen que proyecta la
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empresa hacia el exterior ya sea a sus clientes, proveedores, entidades, competidores,

gobierno, la comunidad u otros grupos de interes.

Existen algunos elementos comunes que se pueden considerar para establecer una fuerte
cultura organizacional. Podemos citar inicialmente a los valores y creencias esenciales;
considerando como valores a los principios morales que rigen a los integrantes de una
organizacion y la creencia se define como la percepcion de cada persona sobre una accion
realizada y el resultado obtenido, una creencia puede ser personal o inculcada por la
costumbre o tradicion.. Asi también otro elemento importante seria la cultura compartida, esto
quiere decir que no es suficiente que cada persona comulgue con un valor o creencia personal,
sino que éstos deben ser valores y creencias compartidos por el mayor nimero de miembros
de una organizacion. El tercer elemento que caracteriza a la cultura empresarial es la imagen
integral, se trata de la imagen o identidad que posee la empresa y que le permite transcender a
través del tiempo y ser congruente a pesar de toda la diversidad de su personal. Otro
elemento que debemos rescatar de una empresa con una fuerte cultura interna es que sea
evolutiva, quiere decir que la cultura organizativa evolucione constantemente, no se mantiene
estatica sino que se adapta a la mision y vision de la empresa, ya que la cultura debe influir
positivamente para el cumplimiento de los objetivos empresariales, personales y

profesionales.

Una correcta implementacidn de una cultura organizativa puede facilitar la implantacién
de cualquier estrategia que la organizacion desee llevar a cabo siempre y cuando exista una
fuerte coherencia entre ambas o, por el contrario, ser un obstaculo o ser un convertirse en un
verdadero caos si no son coherentes entre si. Se debe ser consciente y aceptar que la
estrategia, a mas de conducir hacia el cumplimiento de los objetivos trazados por la

institucién, también le sirve de guia para mejorar varios aspectos internos y externos,
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podemos concluir, que la cultura organizacional impacta de manera negativa o positiva en los

resultados de una institucion.

Es muy importante tener claro el concepto y connotacion de cultura organizacional de
servicio que debe poseer una empresa, ya que la finalidad del presente trabajo es demostrar
que la cultura organizacional incide en el cliente y su decision de mantener su relacion
comercial con nuestra empresa e incluso en su volumen de compras. La concepcion de la
cultura es fruto de una herencia interdisciplinaria. Uno de los primeros en definirla fue Taylor
(1871) desde la antropologia, quien la concibié como un compendio de conocimientos,
creencias, arte, moral, costumbres, habitos y capacidades adquiridas dentro de un grupo. Para

Popper (1963), en filosofia, es una herencia no bioldgica, fruto del aprendizaje social.

Segun (Serna Gémez, Alvarez Giraldo, & Calderon Hernéndez, 2012) la gestion humana

y cultura organizacional son conceptos inseparables en cualquier tipo de organizacién y han
sido tratados extensamente en el ambito académico. Las condiciones sociales, econdémicas y
culturales de este nuevo siglo hacen imprescindible que las empresas medianas y pequefias
sean altamente creativas, innovadoras, se adapten agilmente a los cambios, sobrevivan y
crezcan, y para lograrlo necesariamente deben contar con una fuerza laboral comprometida,
capacitada y motivada, que trabaje en busca del logro de la misién de la organizacion, pero
gue a la vez sienta que esta logrando satisfacer sus deseos, expectativas y necesidades mas

profundas.

Segun Garcia (2009) la calidad de la vida laboral de una organizacion estd mediada
por el entorno, el ambiente, el aire que se respira en una organizacion. Los esfuerzos para
mejorar la vida laboral constituyen tareas sistematicas que llevan a cabo las organizaciones
para proporcionar a los trabajadores una oportunidad de mejorar sus puestos y su contribucion

a la institucion en un ambiente de mayor profesionalidad, confianza y respeto. Es por ello que
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contar con un ambiente laboral agradable, comodo y que exista una interaccion entre todas las
areas de forma voluntaria y participativa ayudara a que las decisiones o estratégicas que se
implementen con el fin de cumplir objetivos especificos de la empresa sean implementados de
forma efectiva; por consecuencia, cada area cumplira con sus metas o tareas asignadas y el
beneficio sera tanto para la empresa como para el cliente ya que recibira un servicio oportuno,
amable y eficiente y esto sera un aliciente para mantener una relacion duradera con cerveceria
nacional, y lo considere un socio estratégico para el crecimiento de su negocio y por lo tanto
mejorar sus ingresos.

Cabe indicar que un tema que en los Gltimos afios ha tomado mucha fuerza con
respecto a la cultura organizacional, es la busqueda de la felicidad para sus empleados en
términos personales y profesionales, logrando un equilibrio entre ambos aspectos de su vida;
asi como también la felicidad de sus clientes con el servicio o producto recibido y hacia la
empresa, se cita algunas multinacionales que han empleado una estrategia de marketing en
este sentido: Coca-Cola -Destapa la Felicidad, Unilever, con su marca Pinguino - Disfruta la
felicidad entre otras. Por ello, se considera que la implementacién de una cultura
organizacional enfocada al cliente interno y externo motivara a cada miembro del equipo y al
cliente logrando excelentes resultados.

Diaz (2015) sefialé que mediante el establecimiento de un plan de felicidad en las
organizaciones se espera fidelizar a los empleados, creando sentido de pertenencia y
compromiso con la empresa y si se relaciona lo anterior con un sistema de calidad se pueden
obtener:

Ganancias: el valor de los productos se basan en la percepcion del cliente; si ellos
perciben que el producto es valioso; entonces, se puede fijar el precio segun la calidad que
ofrece. Parte de la percepcion del cliente se debe a la dedicacion y satisfaccion de los

empleados. Los clientes ven como un compromiso de la empresa con respecto a la calidad en
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general. Eso ayuda a mejorar la percepcion del valor del producto y puede permitir que se

cobre a un precio mayor. (Diaz, 2015, pag. 12)

Disminucién en los costos administrativos: Cuando el personal esta contento los
clientes estan cuidados de forma eficiente y amable. Si reciben esto de forma continua, la
satisfaccion del cliente crece y el costo administrativo de atencion al cliente disminuye. Los
costos de la caida de atencion al cliente suman para las ganancias totales de la Empresa.

(Diaz, 2015, pag. 12)

Retencion de clientes: Cuando los clientes presentan dificultades con la empresa o
los productos o servicios y reciben productos excelentes por parte de los empleados
satisfechos, entonces se generan clientes satisfechos. Es mas probable que la empresa retenga
a estos clientes, cuando los empleados superan las expectativas de servicio de los clientes.
Con la retencion de clientes se conserva un flujo constante de ingresos para la empresa. (Diaz,

2015 pag. 12)

Imagen: Los empleados generan la reputacion de una empresa. Si la imagen es
positiva, existe una mayor probabilidad de querer hacer negocios por parte de clientes y

proveedores y esta informacion atrae mas clientes. (Diaz, 2015 pag. 12)

Griffin (1997) indico que la literatura sugiere que aquellas organizaciones que cuentan
con una mayor cultura innovadora, o con una mayor disposicion para aceptar los riesgos
inherentes a los procesos de innovacion y a acometer los cambios técnicos y organizativos
precisos para su desarrollo, obtienen mejores resultados empresariales. Es por ello, que las

organizaciones no deben temer al cambio; deben centrarse en comprender y desarrollar una
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cultura organizacional innovadora enfocada a la estrategia del negocio para que pueda ser

aplicarla tanto internamente como con sus clientes.

Segun indican (Vijande, M. L. S., Sanchez, J. L., & Mieres, C. G, 2012) en las
organizaciones de servicios, los empleados de primera linea constituyen una fuente de
informacidn esencial para guiar el desarrollo de innovaciones y tienen un papel determinante
en su difusion y resultados. Se debe considerar que la empresa objeto de estudio es comercial,
sin embargo, esta informacion puede ser de utilidad para todas las empresas debido a que si
bien el core del negocio puede ser comercial, se prestan varios servicios, como: atencién al

cliente, distribucién y postventa.

1.2 Antecedentes de Customer Relationship Management.

El Customer Relationship Management es un sistema de gestion de clientes, conocido

principalmente por sus siglas CRM.

Adam Smith (1776) en su libro la Riqueza de las naciones indic6 que cada individuo
estd siempre esforzandose para encontrar la inversion mas beneficiosa para cualquier capital
que tenga y que al orientar esa actividad de modo que produzca un valor maximo, €l busca
s6lo su propio beneficio, pero en este caso como en otros una mano invisible lo conduce a
promover un objetivo que no entraba en su propositos es por ello que al perseguir su propio
interés frecuentemente fomentara el de la sociedad mucho mas eficazmente que si de hecho
intentase fomentarlo. Intrinsecamente en su mensaje se puede intuir a los clientes como parte
de esta sociedad que Smith menciona, y que sera beneficiada; que desde el momento que una
empresa o institucion empieza a operar o funcionar con el fin de obtener beneficios propios

no podré realizarlo plenamente sin satisfacer a terceros.
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Actualmente, el cliente es un eje primordial en el giro del negocio y el futuro de la
empresa; hoy en dia la frase tan célebre citada por Henry Ford en el afio 1918 sobre el
modelo T de Ford “cualquier cliente puede tener el coche del color que quiera siempre y
cuando sea negro” nos resulta anecdética y obsoleta en la actualidad ya que no es real, puesto
que las empresas cada vez estan mas obligadas a satisfacer a sus clientes y buscar los recursos
y métodos que sean necesarios; si un cliente esta dispuesto a pagar el precio por un
determinado producto o servicio, se debe estar dispuesto a realizarlo porque si una empresa
decide no hacerlo habrd muchas otras que si desean realizarlo y lo haran. Se vive una época
personalizada donde los clientes no se ajustan a lo ofrecido sino mas bien las empresas se

ajustan a las demandas o exigencias de los clientes.

Como indica (Huidrobo Moya, 2004) las expectativas de los consumidores se han
elevado a su mas alta expresion y el balance del poder se ha inclinado desde el proveedor
hacia el consumidor, convertido en cliente. Se puede aseverar que uno de los objetivos de la
implementacién de un sistema de CRM en una empresa es lograr una ventaja competitiva.
Segun M. Porter (1985) “una ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e
integra las actividades de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada
que sus rivales”. Sefiala (Huidrobo Moya, 2004) ante esta realidad, es evidente que la Unica
manera que tienen las empresas para sobrevivir en el mercado y mantener una ventaja
competitiva es estableciendo y manteniendo unas relaciones de alto nivel de calidad con sus

clientes.

Explican (Agudelo, Alveiro, Boyero, Saavedra, & Ramiro, 2013) que el CRM se convirtié en
aquel modelo que le permite a las empresas materializar las estrategias disefiadas para el
servicio, en la medida que constituye un esquema de negocio cuyo objetivo se fundamenta en
la seleccidn, atraccion, retencion y desarrollo de los clientes con el fin de maximizar su valor

a un largo plazo. Se considera que el inicio de lo que ahora se conoce como CRM fue el
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marketing relacional, ya que esta filosofia también busca la relacion con el cliente. Segun,
(Reinares, 2009) el marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial
es como la vida misma: se basa en relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su
alcance, incluyendo las Gltimas tecnologias en comunicacién y produccién para convertir
cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y satisfactoria para

la marca y el consumidor.

1.3 Definiciones de CRM

Existen tantos autores como definiciones de CRM; sin embargo, todos coinciden en la
importancia de la correcta implementacion y que el punto mas relevante y central es el cliente;

algunas definiciones son las siguientes:

Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2011, p.58) define al CRM como una estrategia
de negocio que persigue el establecimiento y desarrollo de relaciones de valor con clientes
basadas en el conocimiento. Utilizando las TI como soporte, el CRM implica un redisefio de
la organizacion y de sus procesos para orientarlos al cliente, de forma que, por medio de la
personalizacion de su oferta, la empresa pueda satisfacer 6ptimamente las necesidades de esos

clientes, generandose relaciones de lealtad a largo plazo y mutuamente beneficiosas.

(Granada Quiceno, 2013) nos permite apreciar que el CRM es mucho mas cercano de
lo que creen, esta es una estrategia que se centra en el cliente, no es un software mas, es una
interaccion directa, una reflexion de la mision de la compariia de una manera clara, facil de
entender, es el vivir diario de la empresa, de sus clientes internos, es un proceso evolutivo que

empieza desde la alta gerencia.

El principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas mediante la
comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este modo afiadir valor a la

empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone conocerlos, saber
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quiénes son, cudles son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder ofrecerles lo que quieran,

cuando lo quieran y como lo quieran.

(Quichimbo Sangurima & Vallejo Bojorque, 2012) consideran al CRM como una
herramienta que se apoya en las tecnologias de la informacion y comunicacion, ya que por el
volumen de los datos es muy necesario un sistema de informacion que permita llevar el

registro y control de los mismos.

Cada autor puede describir o definir al CRM desde diversas Opticas como una
herramienta, una estrategia, una filosofia o un software; sin embargo, como se menciond
inicialmente todos y cada uno describe como principal protagonista al cliente y como enfoque
del CRM la relacion de la empresa con el cliente. El andlisis que se realiza en este proyecto
de investigacion esta enfocado a describir al CRM como una estrategia implementada para el

acercamiento, conocimiento y desarrollo de la relacion comercial y/o personal con el cliente.

1.4 Tipos de CRM

Si bien la estrategia dentro de la organizacion es una sola, con una vision Unica e

integral, se puede numerar diferentes tipos de CRM dentro de la organizacion.

Segun (Reinares, 2009) las estrategias comerciales de los agentes proveedores han
hecho que se agrupen bajo el concepto de CRM muchos elementos que sélo forman parte

parcial de un concepto muy amplio:

CRM Operacional: responsable de la gestion de las diferentes funciones de
automatizacion de ventas, marketing y servicios, asi como de la integracion con los diferentes
sistemas existentes en la organizacion como ERP, SCM, etc. Almacena y distribuye la

informacidn que generan los agentes que se relacionan con la empresa.



20

CRM analitico: para el analisis de la informacién de clientes y su actividad, productos,
campanas, etc, y que estara soportado en el data warehouse corporativo y los diferentes data
marts constituidos al efecto. Identifica porque suceden las cosas ademas de preveer porque

sucederan.

CRM colaborativo: gestionara los diferentes canales de interaccion con el cliente
como voz, e-mail, interaccion directa, web, etc y donde la maxima atencion estara centrada
en la gestion de los canales més dindmicos de la interaccion. Integra todos los recursos de

personalizacion de la comunicacion.

1.5 Obijetivos de la implementacion de CRM

La adaptacién a los cambios empresariales es fundamental, el mundo actual exige
cambios diarios y la capacidad de respuesta debe ser eficiente e inmediata, en este mundo
globalizado y digital la toma de decisiones y ejecucién de acciones son mas exigentes por ello
se puede indicar que Valenzuela Fernandez, Garcia de Madariaga, & Blasco Lépez (2006,
p.71) como respuesta al entorno cada vez mas turbulento, competitivo y exigente, tanto del
mercado como en tecnologia, la orientacion al mercado y el marketing relacional convergen
en la estrategia de negocio basada en la gestidn de relaciones con clientes conocido como

Customer Relationship Management.

Segun (Quichimbo Sangurima & Vallejo Bojorque, 2012) las empresas dependen de
los clientes para poder mantenerse en el mercado, por lo tanto son los clientes que a través de
las compras de bienes o servicios permiten que las empresas crezcan y logren

posicionamiento.

El negocio debe estar enfocado a buscar la eficiencia operativa, la excelencia laboral y
la satisfaccion del cliente, con lo cual su éxito estara garantizado y se reflejara tanto en sus

logros empresariales, su participacion de mercado y su rentabilidad. Boyero y Montoya
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(2012, p. 132) todo negocio precisa de eficiencia en sus procesos y de eficacia en el
desempefio, requiere que el personal identifique y entienda aquellos factores complejos que de

una u otra forma afectan tanto las ventas, como el mercadeo y la entrega de los servicios.

El equilibrio correcto de todos los participantes de la estrategia sera un aporte valioso
para cumplir su finalidad e impactara en el resultado final, ya que en caso de no cumplir con
lo que se desea como empresa seria inadecuado atribuir el fracaso a una parte de todo este
proceso. Como indica Garrido Moreno & Padilla Meléndez (2011, p.63) Entre las causas de
este fracaso destacan el hecho de conceder un protagonismo excesivo al ambito tecnoldgico,
sin considerar una integracion adecuada de personas, procesos, cultura y tecnologia a traves

de toda la organizacion.

Un proyecto de implementacion de CRM debe tener metas y objetivos claros, como:

= Definicion de estrategias por segmentos de clientes.

= Andlisis claro del FODA de la organizacion frente a los competidores.

= Modelizacién de los procesos de relaciones con los clientes a través de los
distintos departamentos.

= Costeo por cada cliente y medir la rentabilidad por cliente/segmentos de los
distintos productos/servicios.

= Mecanismos para el desarrollo de nuevos productos/servicios.

= Andlisis de los puntos de contacto con el cliente.

= Sensibilidad de la organizacion hacia el cliente.

= Gestion de la marca.

= Mecanismos de fidelizacion y cuéles son sus inductores clave, puntos fuertes y
débiles de la organizacion al respecto de CRM.

= Posicionamiento de la organizacion en el mercado.
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= Andlisis del plan de marketing y sus resultados.
= Costos de adquisicion por cliente y tasa de retencion.
= Modelizacion del ciclo de vida del cliente asi como del valor del cliente.

= Definicion de informacion necesaria asi como los procedimientos de gestion.

Ademas Philip Kotler (1974) en su libro fundamentos de mercadeo indica que "una
orientacion en mercado debe incluir una filosofia centrada en el cliente, un enfoque
estratégico y una eficacia operativa" es decir que toda la organizacion debe tener esta filosofia
como meta y no creer que es responsabilidad de otras areas como ventas, marketing o servicio
al Cliente; quienes tienen mayor contacto directo con el cliente; se debe tener en claro que
cada &rea cuenta con un papel clave, por ejemplo, produccion puede satisfacer al cliente con
procesos productivos eficientes que permitan contar con un producto o servicio a tiempo; que
distribucion debe garantizar y velar que la entrega sea a tiempo, el &rea legal cuidar que todas
las politicas y normativas se cumplan; y asi cada una de las areas con sus respectivas
funciones como crédito, finanzas, cartera, etc. El Cliente y su satisfaccion no es patrimonio
exclusivo de alguna area o departamento de la empresa; ademas se debe entender que cada
empresa es un mundo y no se deberia aplicar o emular una estrategia definida para una
empresa en otra, asi sea su principal competidor o tengan un mercado parecido ya que no se

obtendrian los mismo resultados.

La finalidad de la estrategia CRM es recopilar, analizar y conocer a los clientes sin
embargo, con la implementacion del sistema CRM, la compafiia debera de ser capaz de
anticiparse a los deseos y preferencias del cliente. El sistema debe ser un medio que permita
obtener informacidn sin llegar al grado de acosar al cliente. (Alfonso Gémez, 2012) con la
informacidn obtenida es preciso que la organizacion conozca, analice e implemente todos
aquellos aspectos relacionados con los elementos del servicio al cliente. Cada empresa debe

tener la capacidad de interactuar, relacionarse con su cliente antes, durante y después de la
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venta o prestacion del servicio, con el fin de conseguir la lealtad del cliente y su satisfaccion
integral y de hacer de cada experiencia del cliente con la empresa algo muy agradable.

1.6 Definicion de Cliente

Es primordial definir inicialmente que es un cliente y quienes son los clientes actuales
y potenciales, cual es el nicho de mercado para mi producto o servicio. Existen muchas
fuentes y referencias que podemos usar a la hora de definir a un cliente; sin embargo, todos

los conceptos y definiciones son similares en sus términos.

El cliente es la razon de ser de todo negocio, sin el cliente no es posible el desarrollo
de ninguna empresa dedicada al mercadeo de productos y/o servicios. El cliente siempre tiene
la razon, por ello, la mision y visién de la empresa siempre deberan estar orientadas a
satisfacer las necesidades de los clientes. La permanencia de la empresa en el mercado
depende de sus clientes. En ningin momento los clientes dependen de la empresa. El cliente
es la persona que compra el producto y/o servicio; en consecuencia, es el sujeto mas

importante del negocio. (Alfonso Gomez, 2012).

Por ello es necesario concluir que el cliente es la razon de ser de la empresa, es a quien
se debe satisfacer y consultar sobre sus gustos y exigencias, es quien tiene la capacidad

adquisitiva y quien financia la permanencia en el mercado.

Segun Renart (2004) el verdadero negocio de toda empresa no es tanto hacer clientes
sino saber mantenerlos y maximizar su rentabilidad, dicho de otro modo, la fidelizacion de los
clientes es la base del éxito de una compafiia. En el entorno empresarial existen
consideraciones importantes en las relaciones con los clientes, como por ejemplo que resulta
entre 5y 13 veces mas costoso conseguir un cliente nuevo que mantener un cliente actual.

Asi también hoy en dia quienes son clientes, han aprendido mas técnicas para aprovechar su



24

posicién en el proceso de compra. Es por ello necesario que las empresas realicen muchos

mas esfuerzos para mantener una base de clientes satisfechos y leales.

Un conocido autor Duque Méarquez (2010, p.132) pone a disposicion Los Diez

Mandamientos de la Atencion al Cliente:

= El cliente estd por encima de todo y debe estar presente antes que nada.

= No hay nada imposible cuando se quiere, aunque los clientes en ocasiones soliciten
cosas casi imposibles; las organizaciones con ganas pueden conseguir con tal de
satisfacer al cliente.

= Es preciso cumplir con todo lo prometido. No es conveniente que las
organizaciones actlen con engafios para efectuar ventas o retener clientes.

= Lamejor manera de satisfacer un cliente es darle mucho mas de lo que espera;
todo cliente siente satisfaccién al recibir mucho mas de lo que necesita y ello se
logra gracias al conocimiento que se tenga de sus necesidades y deseos.

= El cliente siempre percibira los factores diferenciales de la organizacién con
respecto a otras que ofrecen productos o servicios similares y es el personal de
contacto directo con los clientes quien tiene un mayor compromiso puesto que de
él depende que el cliente regrese 0 no quiera volver jamas.

= Fracasar en un punto es sinénimo de fracasar en todo. EI cumplimiento de todo y
el control de ello no es garantia de calidad si se falla en el tiempo de entrega, en el
proceso de empaque o en la informacién suministrada.

= Lainsatisfaccion de un empleado en su puesto de trabajo genera clientes
totalmente insatisfechos. Si los empleados no sienten satisfaccion en su desempefio
no puede garantizarse que se satisfaga al cliente externo, es por ello que deben

desarrollarse politicas de bienestar laboral y motivacionales, que se traduzcan
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finalmente en el éxito de las estrategias de marketing implementadas por la
organizacion.
= Quien juzga sobre la calidad del servicio es el cliente, ellos son quienes en su
mente y sentir califican si el servicio es bueno o malo, si regresa o no.
= Ser muy bueno en el servicio no es suficiente pues siempre es preciso mejorar; el
cumplimiento de las metas en el servicio y la satisfaccion de los consumidores
debe ir acompariado del planteamiento de nuevos objetivos dado que la
competencia no da tregua.
= Al momento de satisfacer un cliente, toda la organizacion es un equipo pues todos
trabajan de forma conjunta para la satisfaccion del cliente en todo sentido.
En cambio, U.S News & Rogers en un reporte presentado en el afio 2006 nos muestra
un grafico muy interesante sobre las causas de la pérdida de clientes y el peso de cada una
para una empresa; éste grafico nos demuestra porque es importante que las empresas pongan

todo su enfoque y artilleria en fomentar y lograr una excelente relacion con el cliente.

Causas porgque los clientes nos abandonan

13 3%

H Muere

M 5e muda

B Influenciados porterceros

14%

¥ Llevados por la

ER% competencia

Insatisfaccion por el
producto

Siente indiferencia

Figura 1. Causas porque los clientes nos abandonan
Adaptado de: U.S. News & Rogers Report (2006).
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Jorge Barros Molina (2014) indica en su articulo que lo fundamental para el prestigio
de una empresa es que las personas encargadas de la relacion con los clientes manejen
adecuadamente los problemas que pudieran presentarse en algin momento. Saber cémo
enfrentarlos y la manera de resolverlos son claves para mantener la fidelidad de los clientes.

Entre los principales consejos detallados en su articulo constan los siguientes:

Escuchar con atencion: Concentrarse en lo que dice el cliente y ademas poner
mucha atencion en sus gestos y las emociones que manifiesta. No interrumpir, porque esto
podria molestar ain mas a la persona disgustada. Posteriormente, asegurarse de haber
entendido muy bien el problema y reconstruir la situacién con sus propias palabras para

demostrar al cliente que efectivamente se ha comprendido.

Liberarse de los prejuicios cuando conversa con el cliente: No comenzar a dialogar
pensando que el cliente esta equivocado. Si desagrada algun aspecto del cliente como la
manera de comunicarse o referirse a la situacion, no perder la objetividad del planteamiento
de la persona y no permitir que los prejuicios afecten negativamente las respuestas que usted

se debe dar.

Identificar el problema: Usar preguntas abiertas y cerradas para indagar sobre las
verdaderas causas del problema. Las preguntas abiertas permitiran obtener mayor informacion

del cliente y las preguntas cerradas llevaran a precisar los detalles.

Ser empatico: El cliente debe darse cuenta que se comprende su reclamo y el disgusto
que le ha originado. Ponerse en los zapatos del cliente y permitira comprender mejor el
problema, lo que facilitara la busqueda de la solucion. La empatia permitira tratar mejor los

sentimientos del cliente.
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Reconocer el error cuando corresponda: Si el inconveniente se ha producido por
responsabilidad de la empresa, habra que brindar la informacién con sinceridad. Ofrecer
palabras de disculpas por la situacion originada y ofrecer toda la ayuda que esté al alcance

para que el cliente se tranquilice y vuelva a confiar.

Indagar sobre como le gustaria al cliente que se resolviera su problema: Frente a
un reclamo es importante indagar sobre lo que concuerda con las politicas de la empresa.

Proponer ideas para solucionar de la mejor forma el inconveniente.

Actuar con rapidez: Si llegar a un acuerdo con el cliente depende de usted, solucione
el problema répidamente. Mientas mas pronto entregue una solucion, el problema dejaré de

existir.

Mantener informado al cliente: Si la solucion del problema no es inmediata y puede
demorar algunos dias, mantener contacto telefonico con el cliente para informarle sobre los

avances y demostrar su permanente preocupacion.

Explicar el acuerdo con claridad: Cuando llega el momento de explicar al cliente los
términos del acuerdo, no se debe olvidar ningun detalle, con el propdsito de prevenir malos

entendidos posteriores.

Hablar de transacciones futuras: Informar al cliente que la empresa y su personal
haran todo lo posible por evitar que el error vuelva a ocurrir. Manifestar que la situacion fue

un hecho casual e involuntario y entregue la confianza para que el cliente vuelva a la empresa.
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Agradecer: Una vez que se ha resuelto algin problema agradecer al cliente la
oportunidad de haber planteado la situacion, porque de esta forma la empresa puede mejorar

aun mas el servicio a sus clientes.

Realizar un seguimiento: Toda tarea de servicio al cliente no esta completa si el
empleado no realiza un seguimiento para ver si la solucién ofrecida por la empresa se ha

cumplido en los términos aceptados por el cliente

1.7 Tecnologia

Existe una gran conexion entre la estrategia CRM a implementar y la tecnologia adecuada
para su implementacion; incluso hay muchos autores que analizan el CRM como un software,
ya que mediante varios programas creados para este fin se pueden manejar base de datos y el
sistema completo de relacion con el cliente. Como indica el autor (Reinares, Los cien errores
del CRM, 2009) seria como empezar a construir la casa por el tejado. La mas moderna

tecnologia no garantiza una orientacion hacia el cliente.

Luego de ello, la tecnologia que se implementa debe ser la adecuada para el tipo de
empresa y lo que se busca obtener y la forma como se interact(ia con el cliente. Es parte
primordial de conocer a los clientes tener la informacion correcta y a tiempo, ya que como
sefiala la Dra. Castello Martinez, Araceli (2011) la informacion sobre el cliente se convierte
en el valor estratégico que va a marcar las diferencias en la gestion de las organizaciones y a

condicionar la imagen de la empresa en su entorno.

También se debe considerar que hoy en dia la tecnologia es una gran aliada en el
mundo de los negocios, el internet y las redes sociales llevan afios en auge y son una
herramienta que dificilmente pasara al recuerdo a menos que se logre crear una fuente méas

agil y efectiva de negociar alrededor del mundo; mientras tanto siguen desarrollando y
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convirtiendo al ser humano, cliente y consumidor en unos adeptos a sus funciones y
beneficios. Las generaciones de hoy en dia nacieron con estos mecanismos y herramientas y
las utilizan como base fundamental para su comunicacion, diversion, socializacion,
conocimiento, etc. La Dra. Castell6 Martinez, Araceli (2011, p. 2) indica que queda
demostrada la importancia de la incorporacién de las redes sociales como un canal més de
interaccion entre empresa y cliente; se tiene a este modelo de negocio y efectividad comercial
y comunicacional de la compafiia como filosofia que va mas alla del empleo de recursos

tecnoldgicos.

Cabe indicar que muchas veces se confunde a la filosofia CRM con un software
informatico que la empresa debe implementar para la relacién con sus clientes 0 manejo de la
base de datos de una empresa, pero son dos temas diferentes que se relacionan, porque la
filosofia de relacion con el cliente necesita de un programa o software especial que ayudara en
su implementacion, pero se debe entender que un CRM se puede implementar en pequefias
empresas hasta multinacionales y la inversion que se haga sera en la medida de cada una de
ellas, sus necesidades y recursos. En la figura 2 se resumen de las diferencias del CRM como

filosofia y tecnologia:

FLOSOFA €T cRm:Alineacisn > TECNOLOGIA |
' Estratégica A

Cultura D‘peraﬁva -------------------------------

Operaciones

Figura 2. Diferencias del CRM como filosofia y tecnologia.
Tomado de: Martinez (2011)
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1.8 Agentes de implementacion

En su libro (Garcia Valcércel, 2001) detalla lo siguiente: “La implantacion CRM
requerira del talento y la energia de un amplio abanico de expertos, ya que CRM incluye
multiples &reas de la empresa”. Es importante recibir soporte de los distintos departamentos:
ventas, marketing, servicios, produccion, finanzas, etc. Distintos miembros de cada
departamento deben participar en el proyecto de implantacion para que generen valor afiadido
y aporten su konw-how a los procesos afectados, y para alcanzar la aceptacion del nuevo

sistema por los diferentes segmentos de la compafiia.

Luego de definir a los clientes y la satisfaccion que se puede causar en ellos, es
necesario, entender que la correcta implementacién de un sistema CRM no es exclusividad
de la gerencia general o de un area especifica de la empresa, sino mas bien es un tema
organizacional; en el cual toda la empresa debe estar involucrada tenga o no contacto con el
cliente, ya que se entiende que todo el ciclo empresarial termina con la satisfaccion del cliente
final (Pulido Rodriguez, 2006) para lograr una adecuada y duradera implementacion de un
CRM, se debe insistir en la transformacién de un hecho cultural en la empresa, como se hace
habitualmente con herramientas, del estilo de las Normas ISO, de manera que cada
interaccidn con el usuario debe ser una oportunidad mas para brindar un servicio mejorado,

que pueda superar sus expectativas y proporcione un excelente servicio al cliente.

Segun detalla (Qualitas Hispania, 2002) una estrategia de CRM, debe estar dirigida
por la estrategia global de la organizacion y las necesidades de los clientes, implementada por
las personas, definida en procesos y soportada por la tecnologia. Reunir a las personas
idoneas, procesos eficientes y la tecnologia adecuada dara un valor agregado a la estrategia y

muy seguramente garantizara el éxito de la misma; sin embargo, el personal de la empresa es
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quien tiene mayor protagonismo ya que son quienes lideran los procesos y desarrollan o
implementan la tecnologia que cada empresa ha elegido.

Es por ello que Valenzuela Fernandez, Garcia de Madariaga, & Blasco Lopez (2006,
p.60) indican que una estrategia de CRM implica un proceso dinamico y no estatico en el
tiempo, puesta que esta debe adaptarse a los cambios del entorno, como por ejemplo las
preferencias y comportamiento de compra de los clientes, acciones de la competencia,
avances de la tecnologia, etc; para apoyar a la toma de decisiones, sin olvidar que al final es
el recurso humano de la compafiia el que posee la capacidad de gestion e innovacion para

satisfacer los requerimientos del cliente y lograr incrementar su rentabilidad.

1.9 Causas del fracaso de CRM

Después de realizar la implementacion de la estrategia y si llegase a fallar se puede
atribuir a ciertas causas detalladas por Mazo Mejia (2007), quien sostuvo que las razones por
las cuales es esquivo el éxito de la aplicacion del CRM es debido a lo siguiente:

= Confusion: debido a que muchas organizaciones adquieren la tecnologia, pero no la
filosofia.

= Entrega total de la responsabilidad para su implementacion al area de informatica de la
organizacion, los directivos asumen que la ejecucion del CRM es responsabilidad
exclusiva del departamento de sistemas por ser una herramienta que recurre al uso de
la tecnologia, sin caer en cuenta de que éste departamento sélo tiene una visién parcial
de todo el negocio de la organizacion y que dicha implementacion debe ser una
actividad que involucre a todas las areas de la empresa.

= Desinterés y falta de compromiso por parte de la alta gerencia: es preciso que para que
el CRM cumpla con su cometido, la alta gerencia de la organizacion asuma un alto

compromiso para lograr cambios de enfoque de los productos hacia los clientes.
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Mirada sélo hacia el interior, cuando las organizaciones centran su mirada solo en su
interior, hacen que el desarrollo de sus acciones sean complicadas pues toda su
atencion esta centralizada en sus productos y no en sus clientes, teniendo como
resultado inercia organizacional e intereses personales. Con gran frecuencia se ha
establecido que las altas directivas prefieren mirar al interior de la organizacién y no
ven a los clientes con tanto interés como ellos mismos.

El sistema no es usado: cuando hay éxito en su implementacion, los usuarios no
asimilan e interiorizan el cambio y no hacen uso de la informacion para la toma de
decisiones estratégicas debido a que la gestion del cambio no ha sido manejada de la
forma mas adecuada.

Ausencia de calidad en los datos: este es uno de los problemas que debe enfrentar
principalmente la organizacién, pues la columna vertebral del CRM es la informacion
y si esta no tiene calidad, no se podra tener éxito. Un aspecto a destacar es que la
estandarizacion de la informacidn es un aspecto clave para darle un adecuado manejo,
lo cual podra verse reflejado en el logro de métodos de captura homogéneos que
permitan que cada dato que sea ingresado a la organizacién se vincule directamente
con una vision de CRM.

Trabajo dividido: la divisidn de los procesos que estan asociados a los clientes siguen
siendo una constante en su ejecucion por parte de los diferentes departamentos de la
organizacion, lo que impide que evolucione el beneficio de retroalimentacion entre
departamentos.

Creer que CRM se constituye en un programa de fidelizacion o de cimulo de puntos:
el programa de puntos se constituye en una herramienta tactica que si bien busca

medir como es el comportamiento de compras de los clientes, por si sola no genera
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ningun valor; ahora bien, como herramienta brinda un apoyo a la gestion del CRM
para aquellas organizaciones que no tienen relacion contractual con cualquier cliente.

» Proyecto a largo plazo: muchas organizaciones tienen la creencia de que la aplicacion
del CRM debe dar resultados a corto plazo, sin tener una vision a mediano y largo
plazo.

= Definicion de horizonte: algunas de las iniciativas del CRM no son congruentes con
las expectativas trazadas, asi pues es probable que dichas expectativas no se hallen
ponderadas en relacion con los recursos para llevarlas a cabo y que por tanto queden
limitadas, entre otras cosas, por la ausencia de personal suficiente para realizarlas, o
que por el contrario la inversion de recursos exceda los objetivos pretendidos

generando ineficientes acciones sobredimensionadas.

1.10 Segmentacién de mercados

Segun Paris, J. A. (2014) la segmentacion es uno de los tres pilares del marketing,
como tal su importancia es vital a la hora de que las entidades y empresas de todo tipo se
quieran dirigir a sus respectivos mercados. Ahora, un punto esencial es que las organizaciones
no deberian elegir de manera unilateral a sus segmentos de mercado meta. Por el contrario, el
proceso, en realidad, se produce justamente al revés. Es decir, son los consumidores quienes
se auto segmentan antes de que la organizacion trabaje en ello. Esto significa que las
entidades y empresas deben hacer un esfuerzo mayor por identificar a esos segmentos ya
definidos, y para ello la metodologia tradicionalmente utilizada, basada en las bases de
segmentacion, resulta ser una extrema simplificacion del problema en cuestion. También
tenemos la obligacion de citar al autor que es considerado el padre del marketing
angloamericano, es decir, Philip Kotler (1995), quien se refiere a la segmentacion de la

siguiente manera: “La segmentacion de mercado es el arte de dividir un mercado en grupos
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diferentes de consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes. La empresa tendra que identificar diferentes formas de dividir el mercado,

desarrollando perfiles y descripciones”.

Segun Paris (2014) en términos de utilidad y practicidad los segmentos de mercado
deben presentar las siguientes once caracteristicas comunes, si es que se quiere trabajar

eficazmente, los cuales se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 1. Caracteristicas comunes de los segmentos de mercado

Caracteristica Descripcion
Deben ser diferenciables entre si, fundamentalmente en cuanto a

Diferenciabilidad sus resultados, mas que por sus caracteristicas intrinsecas u

aspectos formales.

Deben detectar las variables que pueden medir el poder

adquisitivo, la cantidad de personas y el perfil de quienes
Mensurabilidad

componen cada segmento para buscar la mejor manera de

relacionarlas entre si.

Debe comparar el potencial y volumen de operaciones reales de
Comparabilidad cada uno de los segmentos y de manera comparativa entre si, de tal

manera que se facilite el proceso de toma de decisiones

Debe constituir una porcion del mercado al que pueda acceder a

través del uso de una comunicacion dirigida a él, ya que muchos

Accesibilidad
segmentos se encuentran tan dispersos que resulta practicamente
imposible abordarlos, por lo menos de manera economica
Capacidad de Se debe atender y alcanzar de manera eficaz, eficiente y efectiva,

abordaje es decir, de manera competitiva frente a otros potenciales
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interesados en él, por lo cual debera tener los recursos, medios e

informacion pertinente para dicho desafio.

Deben ser fundamentalmente rentables, es decir, seran

Rentabilidad potencialmente generadores de riqueza por medio de los beneficios
econémicos que generen.
Deben propiciar un sistema de identificacion eficaz que permita
perfeccionar dicho segmento, a partir de la deteccion, cambio o
Singularidad eliminacion de elementos que no lo integren realmente por ser

singularidades que estén fuera de los lineamientos de dicho

segmento.

Significatividad

Deben interpretar con claridad los significados. De lo contrario

regiran el azar y la aleatoriedad.

Direccionalidad

Debe disefiar y planificar los lineamientos estratégicos y tacticos
que permitan abordar dicho segmento, siempre sobre las bases de
sus significados, a los fines de aumentar significativamente su

potencial de éxito.

Practicabilidad

Se deberan disefiar programas tacticos y operativos efectivos para

atraer a los consumidores.

Universabilidad

Debe ser repetible en todo sitio y todo momento, pero
fundamentalmente practicable de manera directa y sin tener que

acudir a artilugios de ningun tipo.

Adaptado de: Paris (2014)
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1.11 Necesidades de consumo de clientes

Cerveceria Nacional mediante un estudio realizado y publicado en su pagina de
intranet identifican siete estados de necesidad considerando la forma como mas se vinculan a

las ocasiones de consumo de bebidas alcoholicas:

= Divertirse/Farrear: el momento de liberacién emocional y fisica por excelencia. Se
trata de pasar bien y divertirse, con gran libertad, en grupos de gente diversa. El grupo
ayuda a animarse, conectarse con la musica, celebrar cualquier cosa y apartarse de la
rutina diaria.

= Desinhibirse/Emborracharse: La intencion es tomar bastante y/o rapido. El afecto
animico y emocional del alcohol es bienvenido y buscado — ya sea para alejarse de la
realidad, responder a las expectativas de la ocasion, o para vencer la timidez, soltar la
lengua, atreverse a conquistar al sexo opuesto o ahogar las penas.

= Sobresalir: Es el momento de ser visto por lo que uno es y decir lo que uno quiere. Por
eso es importante tomar lo que espera el grupo, algo diferente o lo que esta de moda.
Asi, uno se siente atractivo y proyecta la imagen deseada, Si se toma mucho, es una
forma de enfatizar la masculinidad.

= Compartir: Es el momento de conectarse con los amigos y personas que importan.
Compartir un trago y conversar ayudan a relajarse y cambiar de animo, diluir
preocupaciones, recibir el apoyo del grupo o repasar lo importante en las relaciones.

= Desconectarse: Es el momento para un descanso merecido, para alejarse de las
presiones y rutinas. Un trago ayuda a relajarse, animarse, cambiar de enfoque, meditar
o abrir la conversacién y, en fin, promover un descanso emocional. La recompensa es
mejor si es con amigos cercanos, pero puede ser, en ocasiones, solo.

= Refrescarse: las presiones y el trajin piden refresco y relajamiento. Pero es mas que

solo una necesidad del cuerpo. Se alivia la sed pero también la mente. Un trago, algo
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de comer y la buena compafiia se combinan para mejorar el animo y revitalizar el
cuerpo.

Sentirse con estilo: es un momento de escoger bien. El escenario y la compafiia
requieren lo mejor en comida y bebida. La eleccion de bebida debe combinar y resaltar
la comida, demostrar seguridad y estilo y comunicar el deseo de dar y compartir lo

mejor.
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CAPITULO 2
2. Marco Referencial

En el desarrollo del capitulo dos se revisa los antecedentes, el origen de la empresa, la
mision, vision y los productos que comercializa la empresa objeto de estudio: Cerveceria
Nacional, se conocera a detalle como opera actualmente en su relacion con el cliente; es
decir, que se tendra una vision de su situacion actual con la estrategia con la cual opera la
compafiia, para esto se revisara la segmentacion de canales y segmentacion de mercado, el
tipo de consumidor y las necesidades de consumo; asi como las actividades para incentivar el
consumo, gracias a informacion obtenida de la base de datos e investigaciones desarrolladas

por CN.

Por otro lado, es importante revisar la situacion financiera general y posicionamiento
actual que tiene Cerveceria Nacional, y cada una de sus marcas y el mercado objetivo de cada
producto ya que es muy importante conocer el entorno de la empresa y su gestion interna para
conocer mas sobre la empresa y poder aportar con una excelente sugerencia e

implementacidn del presente proyecto de investigacion.

Ademas, se analizara todo lo relacionado con el cliente final, quien es la persona
natural o empresa que compra directamente a cerveceria nacional y consta en su base de
clientes y recibe una factura por parte de nuestra empresa, ya que para efectos del trabajo no
se considera como cliente al consumidor final, quien es también muy importante y vital, sin
embargo, la relacion directa como cliente se la realiza con los puntos de ventas conocidos

como POS.
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2.1 Antecedentes

Cerveceria Nacional es una empresa subsidiaria de SABMiller que se dedica a la
elaboracion y comercializacion de cervezas y bebidas refrescantes. Cuenta con dos plantas
ubicadas en Quito y Guayaquil con una capacidad de produccion de mas de 3'000.000 de
hectolitros anuales, generando trabajo directo e indirecto alrededor de 500.000 personas; y
cumpliendo fielmente con las politicas de mejoramiento continuo para la entrega de productos

de calidad internacional.

" i oy

COMERNG
1
¢ " ACOONSTIAS COMUNIDAD

v ERB0 Uz jafel
=
¢h
T sonasos '
CONSLMIDOR! 3
s S . 0]
PROVYIDORS S “ a .
g bbb t L
PROOUCOON COMERCIAL ZAOON DTIEUCOON
BEag (O}

Figura 3. Cadena de Valor de Cerveceria Nacional
Tomado de: www.cervecerianacional.ec/empresa

Mantiene una fuerza de distribucion externa operada por terceras personas y dividida
en ciudad; Illamados franquiciados, y provincias, conocidos como distribuidores. Sus
franquiciados cuentan con una flota moderna de camiones y no tienen bodegas ya que el
cargue de producto es realizado en la bodega de CN, mientras que los distribuidores son
quienes operan en localidades lejanas a la ciudad, tienen producto almacenado en sus
bodegas, en las cuales realizan el cargue de la mercaderia que seré entregada a los puntos de

venta en sus camiones de reparto.
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Cerveceria Nacional es la principal empresa cervecera de Ecuador, con un total de
1.129 accionistas, siendo el principal SABMiller, del cual forma parte desde el 2005. La
empresa multinacional SABMiiller forma parte de uno de los importantes grupos cerveceros
del mundo, cuenta con més de 70 mil colaboradores y sus operaciones se realizan en los 5

continentes, aproximadamente en 75 paises.

Cerca de 200 marcas forman parte de esta gran corporacion, entre las cuales citamos a
las més conocidas a nivel mundial como son: Pilsener, Urquell, Peroni Nastro Azzurro, Miller
Genuine Draft y Grolsch. En Latinoamérica, SABMiller esté presente en paises como
Argentina, Colombia, Ecuador, El Salvador, Honduras, Panam y Peru. Cuenta ademés con

oficinas de representacion en varios paises de la region.

SABMiller se caracteriza por tener una cultura de excelencia operativa, produccion de
alta calidad, la innovacién y promocién del desarrollo sostenible, con el fin de aportar al

desarrollo de los paises en los que se instala.

2.2 Origen de la Empresa

La empresa arranca sus operaciones en 1887 y desde entonces se ha mantenido como

lider del mercado. A continuacion se detalla las fechas importantes de la empresa:

Tabla 2. Fechas historicas de Cerveceria Nacional.

Fecha Evento

La empresa es fundada con el nombre de Guayaquil Lager Beer
9 de Octubre de 1887 Brewery Association, funcionando al principio como fébrica de

cervezay de hielo

Se lanza la cerveza Pilsener, que se lleg6 a convertir y es en la

1913
actualidad la cerveza lider en el mercado ecuatoriano.

1966 Cerveza Club, es lanzada en el mercado ecuatoriano
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Adquiere 20 hectareas ubicadas en parque industrial del sector de

1972
Pascuales en la ciudad de Guayaquil
1974 Se fusiona con Cerveceria Andina de la ciudad de Quito
Da inicio a la construccion de la nueva Planta Pascuales, ubicada
1978
en el Km 16 y medio via Daule.
Se realiza la fusion con el grupo empresarial Bavaria, primer grupo
1983 cervecero de Colombia, hecho que la lleva al mercado
internacional.
1985 Inician las operaciones de la nueva planta Pascuales en Guayaquil.
Planta Pascuales, una de las méas grandes pasteurizadoras del
1995 mundo, pone en marcha la mas moderna linea de embotellamiento
con una capacidad de llenado de mas de cien mil botellas por hora.
1998 Marca Dorada se lanza al mercado como una estrategia de precio.
Pony Malta, ingresa siendo la Gnica opcién de bebida a base de
2000
malta en Ecuador
Pilsener light hace su aparicion, como una nueva opcion de bebida
2001
ligera.
Refuerza su portafolio de refrescos con la inclusion de Agua
2003
Manantial.
SABMiller se convierte en el accionista mayoritario de Cerveceria
2005
Nacional adquiriendo nuevamente el mismo nombre (CN)
2014 Se realiza el exitoso lanzamiento de Miller Lite.

Tomado de: www.cerverianacional.ec
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2.3 Mision y vision

Mision: Poseer y desarrollar marcas en los segmentos elegidos de bebidas que sean la

primera eleccion de los consumidores y clientes en el Ecuador.

Vision: Ser la compaiia mas admirada del Ecuador: las marcas de eleccién, la inversion

de eleccidn, el empleador de eleccidn y el socio de eleccion.

2.4 Propdsitos sociales

Cerveceria Nacional tiene como finalidad institucional los siguientes propositos: Traer
frescura y sociabilidad, mejorar los medios de sustento y ayudar a construir comunidades

locales.

2.5 Valores

e La gente es nuestra ventaja mas duradera.

e Laresponsabilidad es clara e individual.

e Trabajamos y ganamos en equipo en todo el negocio.
e Nos enfocamos en los clientes y consumidores.

e Hacemos lo mejor por nuestras comunidades locales

e Nuestra reputacion es indivisible.

2.6 Productos

Cerveceria Nacional ofrece una amplia gama de bebidas alcohdlicas o de moderacion en
primera linea; ademas, cuenta con un portafolio de bebidas refrescantes y agua envasada, que
son elaborados bajo estrictos estandares de calidad, con el fin de brindar a sus clientes los

mejores productos.
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2.6.1 Bebidas de moderacion: Bebidas alcohdlicas

= Pijlsener

m Vision: Ser la marca mas querida del Ecuador y un orgullo

ecuatoriano

Cerveza tipo pilsen de fino sabor amargo con 4.2 grados de alcohol, patrén de la
cerveza en el Ecuador que genera una conexion emocional sobre todo con el consumidor de
bajos ingresos. Principal sponsor del fatbol de primera division y de la seleccién nacional, con
fuerte presencia en eventos masivos, deportivos y patronales, generadores de orgullo local.
Ganadora de premio Mercatus a Word en la categoria de marcas mainstream a nivel del grupo

Sabmiller.

= Pilsener Light

CERVEZA

m Vision: Ser la mejor opcidn para consumidores que quieren disfrutar

LIj'd: momentos para tomarse un break

Cerveza rubia tipo pilsen, suave y ligera con 3.38 grados de alcohol y menos calorias
que las otras cervezas. De sabor diferente, agradable, refrescante para mantener el control y
relajarse, es la cerveza light con méas reconocimiento en el Ecuador, enfocada al consumo con
amigos, en la playa, después de jugar un partido o ejercicio, al empezar la noche/ ponerse en

onda, después del trabajo o camino a casa.
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= Club Premiun

N i“ j” Vision: Ser reconocida y valorada por su calidad superior, lo que

la hace la Unica cerveza Premium del Ecuador

Cerveza elaborada con finos ingredientes y mayor tiempo de maduracion lo que
genera su sabor distinguido, con 4.4 grados de alcohol, enfocada a las celebraciones de logros
personales y hacer de eso un momento especial. Reconocida con premios internacionales a la
calidad y sabor, como el Crystal Taste Award del International Quality Institue en la categoria

de cervezas estilo Lager/Pilsen.
= Miller Genuine Draft (MGD)

Vision: Cerveza con el mismo espiritu innovador, que se encuentra en las

grandes ciudades del mundo

Cerveza de cuerpo ligero pero con 4.7 grados de alcohol, superior al promedio de
cervezas locales, marca la diferencia debido a que no es pasteurizada en caliente, sino justo
después de su elaboracién se baja su temperatura a 1.6 °C y luego es filtrada cuatro veces, lo
que garantiza obtener el mismo sabor de una cerveza de barril. Enfocada a un nivel socio-
econdmico medio-alto/alto, se encuentra ubicada en lugares que siguen una tendencia y estilo

exclusivo.

Vision: Ser la cerveza econdmica de mejor opcién para el consumidor en

el Ecuador

Cerveza con un sabor menos amargo, suave y moderado, con 4.0 grados de alcohol
tipo lager de largo tiempo de reposo, lo que ayuda a refinar su sabor. Es una marca que

satisface y divierte en un mundo lleno de incertidumbres garantizando calidad y buen precio
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al consumidor, enfocada a un nivel socio econémico medio-bajo, para desconectarse u

compartir después de una larga jornada de trabajo.

= Miller Lite

(%,/yg; ) Vision: Ser la nueva experiencia de sabor, que representa la nueva

opcion en la vida de los ecuatorianos

Cerveza con 4.2 grados de alcohol, esta hecha con semillas de Iupulos madurados del
pacifico noroeste de EEUU, para una calidad, sabor y consistencia. Es reconocida a nivel
mundial por su calidad en festivales como World Beer Cup y en Great American Beer
Festival. Se distingue en el mercado por ser una cerveza de sabor suave y balanceado, con un
cuerpo liviano gue contiene una baja sensacion de amargor. Es facil de tomar, no llena 'y

posee un efecto refrescante.

2.6.2 Refrescos: Bebidas no alcohélicas

= Agua Manantial

Vision: Ser reconocida como la marca nacional de agua de mayor

calidad y pureza

Bebida natural y refrescante sin gas o carbonatada, con doble sello de seguridad y
certificaciones internacionales que garantizan su pureza y calidad. Su mercado objetivo son
los consumidores activos fit, es decir aquellas personas que les gusta mantenerse activos

realizando algun tipo de deporte, los tropicales, que tienden a consumir una gran cantidad de
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agua al dia, y en el caso del agua con gas, los farreros, quienes asocian su consumo con

combatir el chuchaqui.

= Pony Malta

Vision: “Estar posicionada como la bebida nutritiva preferida, con una

personalidad vanguardista”

Es una bebida refrescante 100% natural, que aporta al crecimiento y desarrollo de los
jévenes y deportistas, ya que cuenta con un alto contenido de proteinas, vitaminas y minerales

que ayudan a reponer energias sin alterar la salud.

2.7 Segmentacion del mercado

La empresa cuenta con un aproximado de 135.000 clientes activos, a los cuales de
forma directa a sus franquiciados o indirecta a sus distribuidores, suministra sus productos a
los puntos de venta, quienes a su vez los haran llegar al consumidor final. Manejar una base
tan extensa de clientes es bastante complejo, razon por la cual se realizan segmentaciones, a
fin de poder focalizar las estrategias de comercializacion y planes de marketing hacia los

puntos de ventas conocidos por sus siglas en inglés como POS.

2.7.1 Segmentacion de Canales

La segmentacion de canales parte de un proceso que consiste en agrupar en segmentos
mas pequefios e internamente homogéneos al mercado total de clientes detallistas, basandose
en las caracteristicas de los consumidores que frecuentan el punto de ventas, sus necesidades

y las ocasiones de consumo a las que se atienden.

El contar con canales segmentados, permite el mejoramiento continuo de los servicios

y los resultados de venta. El enfoque de comercializacion por canales permite satisfacer la
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demanda de productos de manera diferenciada y ademas generar valor a los canales de venta y

a los consumidores que generalmente compran en los distintos canales.

El éxito de poner en practica la segmentacion de canales radica en la excelencia en la
ejecucion, ya que permite capitalizar los esfuerzos de mercadeo, ventas y distribucion,
permitiendo convertir el canal de venta en un vehiculo de comunicacion hacia el consumidor,
lo que permite alcanzar una clara ventaja competitiva. Los canales se encuentran segmentados
en 6 grupos: para llevar, socializando, comiendo fuera, diversion, canal educativo/trabajo y no
comercial, siendo el canal para llevar donde se concentra el mayor porcentaje de clientes

(62.6%) y de igual forma el mayor volumen de las ventas (53.0%).

Segmentacion de Canales

70.0% - 62.6%
60.0% -
50.0% -
40.0% -
30.0% -
20.0% -
10.0%
0.0%

10.5%

- 1.0% 0.5% 0.3%

Para llevar Socializando Comiendo fuera Diversion Canal No comercial Canal
educativo /rabajo

m Volumen de Ventas m Clientes

Figura 4. Segmentacién de canales
Adaptado de los informes del &rea comercial de la empresa CN.

Para llevar: es una tienda o almacén independiente, donde se ofrece una gran variedad
de articulos o viveres, en el cual se toma el producto y se cancela en caja, principalmente para
consumo fuera del mismo. Sub-canales: drogueria, farmacia, supermercado, cigarreria,
licoreria, estaciones de servicio, minimarket, bazar, hogar, ferreteria, tienda de calle principal,

tienda, kiosco, panaderia, venta ambulatoria, tienda naturista, o fruteria.
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Socializando: es una cadena o negocios independientes que principalmente venden
bebidas alcohodlicas o unicamente refrescos para consumo en el local. Este tipo de negocio
puede vender alimentos o proveer algun tipo de entretenimiento, donde los consumidores
generalmente se agrupan con familia 0 amigos a socializar. Sub-canales: club, centro
recreacional, cine, teatro, locutorio, cyber café, gimnasio, escuela deportiva, billar, cancha
sintética de futbol, night club, gallera, motel, bar, cantina, vulcanizadora, lavadora de autos,

eventos, salon, tienda social, kiosco, y parque de diversion.

Comiendo fuera: es una cadena o restaurantes independientes que ofrecen alimentos
preparados y bebidas para consumo en el local, para llevar o entrega a domicilio. Sub-canales:
restaurantes, comidas rapidas, fuentes de soda, cangrejal, restaurante de comida oriental,
comedor popular, hotel, cevicheria, restaurante de pollo a la brasa, cafeteria, picanteria,

fritangueria, delicatesen o pizzeria.

Diversion: es una cadena o local independiente de diversion que principalmente vende
bebidas alcohodlicas para consumo en el local, y comidas especializadas o piqueos, la gente

acude en grupos o solas y ofrecen show en vivo. Sub-canales: bar o discoteca

Canal educativo/trabajo: son lugares tipo comedores o bares ubicados dentro de
instituciones educativas, instituciones laborales publicas o privadas donde ofrecen snacks o

bebidas. Sub-canales: instituciones educativas o laborales

Canal no comercial: una empresa que compra productos de los fabricantes,
principalmente para revenderlos a minoristas con bajos margenes de ganancias y
generalmente en cantidades al granel. Sub-canales: mayoristas, cerveza express, depdsito o

distribuidor.
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2.7.2 Tipos de Consumidores

Se consideran 6 categorias, clasificadas por los datos que mas identifican a cada grupo

considerando caracteristicas demograficas, actitudes hacia la bebida y hacia el alcohol:

Cervecero: Joven (en edad o espiritu, ve la vida con alegria y llena de posibilidades de
diversion. Es sociable y de cultura costefia. Se maneja con seguridad en todos sus
ambientes, le interesan las novedades y es consciente de la importancia de su familia.
Es relajado y no buscar ser el centro de atencion. Los amigos siempre estan cuando se
los necesita. La cerveza los une, no importa el momento. Toma de largo, pero no

busca emborracharse. La cerveza es su trago de eleccidn y es fiel a su marca.

Bebedor: De espiritu tradicional, sus raices estan en la ciudad o barrio. Se siente
orgulloso de su origen. Prefiere lo nacional. La comodidad y el bienestar estan entre
sus metas. Siempre tiene un vaso lleno. Le gusta beber. Es parte de su vida y no lo
esconde. El alcohol nutra el espiritu y mejora cualquier reunion social. Le gusta la
cerveza pero pasa facilmente al trago fuerte. Si se emborracha no importa...es de
hombres. No es casero: prefiere estar afuera, rodeado de gente. Su valor principal es la
amistad, pero tiende a ser competitivo y le gusta resaltar dentro el grupo. Separa su
vida familiar de sus amistades. Le interesa, el fatbol, sus amigos, la musica y las

mujeres.

Tradicionalista: Su vida es clara y definida. Transcurre en su ciudad natal (o ligada a
ella si emigrd) conforme a las costumbres heredadas. La familia, la religion, el trabajo
y su pais son sus valores. Su forma de ser es tranquila y segura. No le interesa lo
nuevo, las modas y diferenciarse de los demas. En suma, recuerda el lento paso del

tiempo: puede bordear en lo provinciano. La diversién son los familiares y amigos, en
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su casa o en la de ellos. Con frecuencia, la comida es el pretexto y el comienzo. Estos
son los momentos para tomar. Tomas en confianza y, a veces, mucho. Pero no le gusta
exhibir la borrachera. La cerveza es refrescante y ligera. Por eso pasa al trago fuerte

conocido, sin pretensiones.

Responsable: La vida esta por delante: hogar, hijos y una carrera. Hombre o mujer,
sus metas estan claras y no las pierde de vista. Su imagen es importante. Cuida su
apariencia y sabe lo que debe consumir. La diversion tiene su puesto definido en la
vida de responsabilidades: amigos, colegas y familiares se retinen para relajarse y
compartir. Existen también compromisos sociales ineludibles. Los deportes tienen su
puesto, por salud y entretenimiento. Bebe con moderacién y busca la calidad. Por eso

prefiere la cerveza. La bebida no es lenguaje, sino un complemento al momento.

Impresionador: Su vida es un escenario. La gente que conoce es su audiencia. Trabaja,
y si tiene éxitos, le gusta mostrarlos. Sigue las novedades y modas, especialmente las
importadas. Sus gustos y metas son cambiantes. Le gustaria tener su negocio propio y
viajar. El licor no es importante en si mismo. Las bebidas le permiten demostrar quién
es y qué le gusta. No tiene preferidas, depende del momento. En las reuniones y farras,
la bebida y la marca hablan. Si estan disponibles, escoge las marcas caras e

importadas. Conoce los lugares de moda. Sale con frecuencia de compras.

Emprendedor: Le gusta tener opciones en su vida y sentirse diferente, pero no para
lucirse, sino para sentir que hace elecciones y que esta en todo. El prestigio y su
imagen son importantes asi sea en su barrio o en su ciudad natal. Es joven, activo,
curioso y sociable. No se siente atado a las tradiciones. No desprecia lo local y
nacional, pero valora lo que el mundo ofrece y esta dispuesto a probarlo. Disfruta de

los deportes y de sus intereses. Sus ocasiones para tomar son muy divertidas, en el dia
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0 en la noche. Siempre toma con amigos, Viejos y nuevos. Sus gustos son muy
variables-desde vinos hasta preparados de aguardiente, pasando con el whisky, etc. En

la cerveza busca un buen gusto y refresco.
2.7.3 Actividades para influenciar el consumo

Son todas las actividades que se llevan a cabo en los puntos de venta, influyendo sobre
el comercio y el comportamiento del cliente, impactando el desempefio de las marcas de CN y

que se encuentran jerarquizadas con una secuencia de prioridad:

Tabla 3. Actividades para influenciar el consumo

Actividad Detalle

Incluye todas las actividades para asegurar que todos los aspectos relevantes
de calidad que percibe un consumidor estén acordes con el posicionamiento

de una determinada marca. Las dimensiones de calidad son aseguradas por:

Producto empacado: fecha de expiracion, temperatura, condicion y
limpieza del envase
Calidad

= Almacenamiento del producto: condiciones y rotacion

= Equipo de frio: condicion y limpieza

= Calidad del servicio: ritual de servir, orientacion al comprador

= Equipo de cerveza de barril: Higiene y sistema (instalacion,

calibracion y funcionamiento)

Incluye todas las actividades para asegurar que los productos apropiados
sean distribuidos y almacenados en la cantidad adecuada en los puntos de
Disponibilidad ventas adecuados. Las dimensiones de disponibilidad son aseguradas por:
» Colocacion: sku’s distribuidos en los puntos de venta, seglin los

estandares de disponibilidad.
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Nivel de inventario: El alcance del nivel de inventario deberia ser
suficiente hasta la proxima entrega para evitar que se agote el

producto, sin que el nivel de inventario llegue a ser muy alto.

Incluye todas las actividades para asegurar el cumplimiento del precio en

los puntos de venta y la comunicacion de los mismos. Las dimensiones de

accesibilidad son aseguradas a través de:

Cumplimiento del precio: visitas sorpresas, material en punto de

venta, plan de incentivos; portafolio, posicionamiento de marca,

Accesibilidad
comparacion del empaque; competidores.
(precio):
= Rentabilidad: volumen, margen detallista, margen sabmiller.
= Consumidor: actitud, poder adquisitivo, valor percibido, ocasion de
consumo.
= Comunicacion de precio: visibilidad interior y exterior, consistencia,
alcance (punto de venta y consumidor)
Incluye todas las actividades para mejorar la cantidad y calidad de la
presencia visual de la marca/producto en el punto de venta a fin de influir
positivamente en la decisién de compra. Las dimensiones de visibilidad son
aseguradas a traveés de:
= Avisos exteriores: disponibilidad, condicién, actualizacién, posicion
Visibilidad 0 puntos calientes.

Categoria en puntos de venta: cantidad de espacio en estante (zona
de trafico y posicionamiento cruzado de categorias) y calidad de
espacio en estante.

Producto en estante: cantidad de espacio en estante (nimeros de

frentes por marca, participacion en estante) y calidad de espacio en
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estante (disposicion de productos, caras al frente, apariencia
exterior, limpieza, condiciones de luz).

» Producto en nevera: cantidad de nevera y calidad de nevera.

Incluye todas las actividades disefiadas y focalizadas para generar un
incremento en volumen a corto plazo. Las dimensiones de activacion son
aseguradas a través de:
Activacion = Adecuacion de marca-ldoneidad de la marca: las activaciones son
adecuadas para el posicionamiento de la marca seleccionada.
» |Impacto: la actividad tiene éxito en la generacion de aumento de

volumen de ventas a corto plazo.

Incluye toda actividad de tiempo determinado dirigida al cliente
Promocion  (consumidor o canal) en el punto de venta, que otorga un beneficio

adicional.

Incluye todas las actividades para lograr que el duefio/vendedor del punto
de venta recomiende activamente una marca/producto. Las dimensiones de
activacion son aseguradas a traves de:

»= Recomendacion activa de la cerveza frente a otras categorias
(licores): El vendedor o propietario del POS recomienda
activamente nuestra cerveza frente a otras categorias.

Apoyo

»= Recomendacion activa de determinadas marcas: El vendedor o
propietario del POS recomienda marcas que requieren apoyo.

= Ventas activas de volumen adicional: el vendedor o propietario del
POS se esfuerza activamente para vender mas volumen.

= Conocimiento del producto: el vendedor o propietario del POS

posee un profundo conocimiento de los productos.
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2.8 Posicion Ranking empresas més grandes del Ecuador

Anualmente la revista Ekos Negocios, publica un informe en el cual reporta cuales son
las 1.000 empresas mas grandes del Ecuador, tomando en consideracion variables como sus
ingresos anuales, patrimonio, el impuesto causado, entre otras. Cerveceria Nacional por lo

general se ha situado dentro de las primeras 25 posiciones.

Ranking 1.000 empresas mis grandes del Ecuador

Posicion Cerveceria Nacional
23 -~

20 4

10

2008 2009 2010 2011 02 2013

Figura 5. Ranking 1.000 empresas mas grandes del Ecuador, posicion CN.
Adaptado de: Revista Ekos Negocios (2014).

Sin embargo, como se muestra en la figura 5, durante el periodo 2008 al 2013 se puede
observar que la empresa ha pasado de ocupar la posicién 18 a la 20, es decir Cerveceria
Nacional no ha crecido al ritmo que lo han hecho otras empresas, por ello se ha alejado 2

posiciones en los Gltimos 6 afos.

2.9 Participacion de Mercado

A lo largo de la historia, Cerveceria Nacional se ha mantenido como el lider dentro del
mercado cervecero del Ecuador, manteniéndose con una participacién de mercado por encima
del 90% lo que podria considerarse en varios sectores practicamente como un monopolio. Sin
embargo, su principal competidor Ambev, con sus marcas Brahma y Budweiser, ha logrado

capturar poco a poco parte del mercado que tenia a su haber CN.
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A pesar de que actualmente Cerveceria tiene un 95.1% de participacion del mercado y
Ambev un 4.1%, cabe recordar que antes del ingreso de Ambev al mercado, quien absorbid
la marca Biela, CN mantenia una participacion de mercado alrededor del 98%, por lo que se
denota que su actual competidor ha sabido llevar a cabo las estrategias indicadas para robar

parte de mercado a CN.

Participacion de Mercado
4.1%

ECN

B Ambev

Figura 6. Participacion de mercado.
Adaptado de: Informe del area comercial de la empresa CN (2013).

2.10 Indicadores de Ventas

Cerveceria Nacional trabaja con afio fiscal (F) que va desde abril del afio actual hasta
marzo del afio posterior; en la siguiente tabla se revisa el periodo comprendido desde Abril
del 2012 - Marzo 2013 considerado el periodo F13 y la informacién desde abril 2013 - Marzo
2014 considerado el periodo F14. La unidad de medicién en Cerveceria Nacional de todos
sus presupuestos de ventas es realizada en hectolitros, donde cada hectolitro equivale a la
venta de un aproximado de 13 jabas de cerveza. La conversion a dolares se realiza para

presupuestos de otras areas relacionadas a estados financieros.
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Las variables que se considera son el presupuesto de ventas mensual son la venta del afio

anterior y la venta actual.

Tabla 4. Hectolitros vendidos durante el periodo F13-F14.

Hectolitros vendidos durante el periodo F13 - F14
F13 F14
T (Abril 2012 - Marzo 2013) (Abril 2013 - Marzo 2014)
Prewpesto. LR Vawa e shomerar | TS LR Ve e ko meriar
Abril 481.651 420504 447153 93% 4% 490,533 447155 481231 06% 3%
Mayo 363 436 459517 523890 93% 14% 357.000 523390 44740 08% 4%
Junio 511.88¢ 468.060 309.042 99 9% 32131 309.042 496.613 95% -2%
Julio 334.706 441.608 307269 95% 15% 331.900 307269 498979 04% -2%
Agosto 3325841 306.403 493.778 93% -2% 334242 493.778 322.730 08% 6%
Setiembre 505374 481537 451252 305 -6% 490173 451252 465.166 05% 3%
Octubre 603.847 473.748 309380 84% 3% 361.508 309389 347903 08% 3%
Noviembre 316.720 375974 303.143 97% -13% 602.529 303.143 364.630 04% 12%
Diciembre 723847 649.980 696.933 26% % 720,677 696955 663.303 02% -5%
Enero j11.392 436266 483816 95% 6% 319219 483816 474,069 01% -2%
Febrero 483.163 486.953 454749 94% -1% 499018 434749 476.321 95% 3%
Marzo 312992 476.727 306.544 9000 6% 360.787 306.544 322722 03% 3%

Adaptado de: Informe del &rea comercial de la empresa Cerveceria Nacional (2014)

En la tabla 4 se observa que en el periodo a analizar no se lleg6 al cumplimiento del
presupuesto de ventas en ningun mes, también cabe resaltar que tan solo se cumplié de los
24 meses a evaluar considerado la variacion de ventas versus el afio anterior; 16 meses lo que
representa un 67%. Si bien las bebidas de moderacidn o refrescos no se tratan de un producto
estacional, y su venta es variable en el transcurso del afio, existen meses atipicos donde

pueden suscitarse eventos que originen un despunte en las ventas.
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Figura 7. Hectolitros vendidos mensualmente durante el periodo F13-F14.
Adaptado de: Informes del area comercial de la empresa C.N. (2014)
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Sin lugar a dudas, el mes mas fuerte de ventas para la compafiia es diciembre debido a
las festividades que lo acompafian, navidad y fin de afio, ademas del cierre de campeonato
nacional de futbol que son ocasiones ideales para el incremento del consumo, sin embargo en
la figura 8 se puede notar la disminucion de hectolitros vendidos en diciembre del 2013 vs el

afio anterior, en la cual se demuestra que existe una tendencia decreciente con agudas

contracciones marcadas a lo largo de los dos periodos.

Variacion de hectolitros vendidos vs afio anterior
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Figura 8. Variacion hectolitros vendidos afio 2013 versus afio 2012.
Adaptado de: Informes del area comercial de la empresa C.N. (2014)

En relacién al presupuesto, también se identifica que no se ha logrado cumplir las

metas que la compafiia proyecta mensualmente, con recesiones hasta de 16 puntos por debajo.
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Figura 9. Cumplimiento de presupuesto.
Adaptado de los informes del area comercial CN (2014)
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La revista Ekos (2014) muestra en una de sus publicaciones, los ingresos anuales en
ddlares y su evolucion, donde queda demostrado como se representa en la grafica 10 que no
ha existido un crecimiento constante, la mas notable se produce en el 2010 con una
contraccion del -19,5% en sus ingresos, si bien tuvo una recuperacion en el 2011, ha pasado

de mantener un crecimiento en los ingresos del 18,6% en el 2009 al 5,5% ene | 2013.

Ingresos Cerveceria Nacional
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Figura 10. Ingresos Cerveceria Nacional.
Adaptado de: Revista Ekos Negocios (2014)

2.11 Indicadores de Servicio al Cliente

Las llamadas que los clientes y consumidores de la compafiia realizan a la linea 1800-
012345, son atendidas a través de la empresa American Call Center, quien hasta Junio del
2012 operaba bajo el uso de su sistema operativo, posterior en Julio del mismo afio, se llevé a
productivo el uso de CRM SAP plataforma que seria probada en Ecuador para posteriormente
replicarla en el resto de subsidiarias de Sabmiller en el mundo, no obstante el sistema no ha

rendido los frutos esperados.

2.11.1 Indicadores operativos

Flujo de llamadas: El flujo de llamadas es el total de marcaciones recibidas, ya sea que

estas lleguen a ser contestadas o abandonadas, donde en términos generales, se evidencia un
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incremento de llamadas en el 2011 vs los Gltimos resultados del 2014. Sin embargo, si se
focaliza el analisis en el Gltimo periodo 2014 vs 2013, se evidencia una disminucion del flujo,
Ilegando en ocasion a recibir menos de la mitad de llamadas vs el afio anterior, lo cual genera

una alerta del porqué de este comportamiento.
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Figura 11. Flujo de Ilamadas recibidas.
Adaptado de: Informes emitidos por el American Call Center (2014).

Nivel de servicio: Un estandar de calidad regionalmente utilizado, determina que un
cliente se encuentra conforme con la atencién brindada por un call center, siempre y cuando
su llamada sea atendida antes de los 20 segundos, ya que posterior a ello, el tiempo de espera
tiende a generar inconformidad, este indicador es medido a través del nivel de servicio, donde
se determina el porcentaje de llamadas atendidas antes de los 20 segundos, cuya meta esta

sobre el 85% de cobertura.

En la gréafica 12 se observa que antes de CRM se cumplia a cabalidad con este

indicador, y posterior a su implementacién han existido falencias.
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Figura 12. Nivel de Servicio.
Adaptado de: Informes emitidos por American Call Center (2014)

Abandono: Se considera como abandono el porcentaje de llamadas que no son
contestadas por los agentes, debido a que el cliente cuelga antes de ser atendido por un asesor
La meta es mantener este indicador por debajo del 5%, lo cual como se muestra en la gréfica
13 no ha podido ser cumplido a cabalidad, ya que existen varios picos donde se ha
sobrepasado este indicador, a pesar de que anualmente se han incrementado dos recursos a la
operacion, para cubrir el aumento de llamadas. La mayor falencia, se evidencia justamente

posterior a la salida en vivo del CRM, durante el proceso de aprendizaje de la herramienta.
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Figura 13. Porcentaje de abandono.
Adaptado de: Informes emitidos por el Amercian Call Center (2014).
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Tiempo promedio de conversacion: Existen dificultades respecto a los tiempos de
manejo de Ilamadas que se ven afectados por tiempos de respuesta de CRM SAP, ya que es
un sistema poco amigable y con gran lentitud. La compafiia ha establecido como meta un
tiempo promedio de conversacion de hasta cinco minutos por llamada, lo cual se cumplio

hasta la implementacién del CRM donde los tiempos se han sobrepasado.
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Figura 14. Tiempo promedio de conversacion.
Adaptado de: Informes emitidos por American Call Center (2014).

2.11.2 Casos Generados

Se ha pasado de generar un promedio de 6.700 casos mensuales en el 2011, 9.700 en
el 2012, 9.600 en el 2013, a 7.600 en el 2014. La disminucidn de casos generados en el
ultimo afio va relacionada a la disminucion del flujo de Ilamadas, el cual como se revisaba en
el punto anterior es preocupante ya que los motivos pueden ser diversos, como la falta de
conocimiento de la linea, que no haya existido motivo alguno para contactarse, desinterés por

continuar reportando anomalias que no son resueltas, entre otras.

Los casos generados pueden categorizarse como: informativos, cuando se resuelve

durante la llamada la atencién del cliente, solicitudes, cuando genera un requerimiento o
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reclamos, cuando reporta una queja. Siendo los reclamos la mas relevante en cuanto a analisis,

el cual como se muestra en la grafica ha pasado de representar un 22% a un 36%.
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Figura 15. Porcentajes de reclamos versus casos generados.
Adaptado de: Informes generados por el area de Servicio al Cliente de CN (2014)

2.11.3 Indicador de Gestion de Casos

Los casos que se generan a través de la linea, son derivados al area correspondiente a
fin de que se brinde la atencion debida, para la cual ha sido acordado previamente un tiempo
adecuado de atencion SLA, bajo el cual debe brindarse el servicio. Mensualmente se evalua si
se ha cumplido o no con los estandares de atencion a través de un indicador Ilamado issue
resolution, que mide el porcentaje de casos atendidos dentro de los acuerdos de servicio, el

cual si no fuese atendido conforme al SLA, es elevado hacia el jefe inmediato.

En la gréfica 16 se determina la evolucion del indicador posterior a la salida del CRM,
pues antes de su aplicacion no existia un sistema que eleve los requerimientos a un nivel
superior, ya que eran administrados de forma manual en Excel; sin embargo, a pesar de
reflejarse una tendencia creciente, pasando de un 74% a un 87% en el periodo de 3 afios, lo
Optimos seria obtener resultados por encima del 90%, pero aun las areas no han interiorizado
la importancia de la atencion de los casos dentro de los acuerdos de servicio establecidos, para

brindar una atencion oportuna al cliente que satisfaga su percepcion del servicio de la
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compafiia, siendo el area mas critica en cuanto a dicha evaluacion, ventas quienes mantienen

el contacto directo con los clientes.
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Figura 16. Porcentaje de issue resolution.
Adaptado de: Informes generados por el area de Servicio al Cliente de CN (2014)

2.11.4 Calidad de cierre de los casos

Posterior al cierre de los casos, durante el afio 2014 se realiz6 mensualmente una
evaluacion a través de encuestas, donde se consultaba al cliente si fue atendido o no segun el
comentario colocado por el area en la resolucién del ticket. Como resultado del proceso de

evaluacion, se obtuvo que tan solo un 81% de los encuestados fueran atendidos, mientras que

el 19% no recibieron atencioén.

En la grafica 17 se muestra que los resultados han sido variables a lo largo del afio, sin
embargo todos muy por debajo de lo esperado, ya que deberia existir una compromiso por

parte del area responsable, en asegurar la atencion segun lo expuesto en el caso.
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Figura 17. Porcentaje de calidad de cierre de los casos.
Adaptado de: Informes generados por el area de Servicio al Cliente de CN (2014)

2.12 Medicidn perspectiva mejor proveedor

Para poder realizar un analisis de la perspectiva que existe de la gestién de Cerveceria
Nacional como proveedor, la empresa contrata los servicios de una compafiia de investigacion
de mercado, para evaluar la posicion top of mind en sus clientes. Se considera una base de
1.440 clientes para la Gltima encuesta realizada que se desarrolla de forma anual (Unicamente
en el afio 2013 fue considerada semestralmente) donde mediante encuestas y sondeos se mide
la perspectiva de CN como el mejor proveedor nacional. En el afio 2014 se obtuvo un 42% de

aceptacion, un punto porcentual menos versus el afio anterior.

B: 1440 Medicién perspectiva mejor proveedor nacional — CN
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52% b 490 1
43% 1 43%
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Figura 18. Medicion perspectiva mejor proveedor nacional.
Tomado de: Customer Satisfaction Survey CN (2014).
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En otra instancia de la mediacion se realiza a la vez en términos comparativos con la
empresa que se considera el mayor competidor en términos de aceptacion al cliente y
cobertura. La pregunta realizada a los clientes en comun es la siguiente: ¢Cual cree que es el

mejor proveedor? Coca Cola aun se encuentra por encima de CN en 5 regiones.

E: 1440 Medicion perspectiva mejor proveedor por Region
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Figura 19. Medicién perspectiva mejor proveedor por region.
Tomado de: Customer Satisfaction Survey CN (2014).

En la figura 20 muestra la respuesta a diversas preguntas que empiezan con: ¢Estéa de

acuerdo con...? Coca Cola sigue siendo el punto de referencia. La mayor diferencia con CN

es en reconocimiento de los clientes.

Que tan de acuerdo esta con...?

Easyto work with
90% 4

Its a big part of my business

Its the supplier that adjusts
[ success

perfectly to my needs

CN
—8— Coke

} The service obfained by my

| feel appreciated by my supplier e supplier ts value for money”

Its a company in which i trust
completly

Figura 20. Que tan de acuerdo esta con..?
Tomado de: Customer Satisfaction Survey CN (2014).
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CAPITULO 3

3. Marco Metodologico

En el capitulo que se presenta a continuacion se detalla la hipétesis, motivo de la
investigacion y se desarrollara la metodologia usada para la investigacion, el disefio elegido
para el proyecto ha sido no experimental, se detalla la técnica de recoleccion de datos, la
herramienta estadistica que ha sido utilizada para el analisis de la informacion. El marco
metodoldgico serd el capitulo base de la investigacion, con el cual se cumplira el objetivo de
solucionar el problema planteado, no simplemente con teorias, sino con hechos que

demuestren y argumenten nuestra hipotesis.

El proyecto de investigacion cuenta con las técnicas y metodologias que se han
estudiado durante la maestria de administracion de empresas, asi como también el respaldo de
varias publicaciones internas de Cerveceria Nacional y de sus operaciones diarias manejadas
por el area de Servicio al cliente. Es importante recalcar que el presente trabajo tiene como
objetivo ser presentado a gerentes o personas que toman decisiones para que pueda ser
implementado en un futuro en las operaciones que realiza esta prestigiosa empresa

multinacional en el pais.

La informacién recopilada y analizada ha sido tomada del mercado sujeto de estudio,
los clientes de la ciudad de Guayaquil obtenidos de la base de datos de Cerveceria Nacional,
los cuales fueron contactados por medio de la gestion de American Call Center, quien es el
proveedor encargado de la linea de comunicacion con el cliente. Los diversos resultados
obtenidos son presentados de forma gréafica y estructurada para mejor comprension de la

segmentacion realizada de los clientes.
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3.1 Tipo de Investigacion.

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion se realizé la investigacion
descriptiva ya que consiste en buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de
las relaciones causa-efecto y asi determinar qué acciones se pueden implementar en la

variable independiente para tener el efecto deseado en la variable dependiente.

3.2 Disefio de la Investigacion.

El presente proyecto denominado Analisis del servicio y el nivel de satisfaccion a los
clientes de la empresa Cerveceria Nacional se basa en un disefio de investigacion no
experimental, de campo, ya que mediante el método de encuestas se recolecta informacion
con los clientes directos de Cerveceria Nacional de forma que no exista manipulacion de
informacidn, para lograr conocer como se sienten en su relacién con la empresa, que les gusta
o disgusta de la compafiia y cuales son los factores que ellos consideran relevantes para

mantener su relaciéon comercial.

Se elabor6 una encuesta que contenia 20 preguntas y posteriormente fueron realizadas
a clientes de la base de datos de la empresa al azar, algunas preguntas eran cerradas, es decir
que los clientes podian indicar si 0 no y otras preguntas eran de opcion multiple, donde los

clientes podian elegir entre varias opciones.

El contacto telefénico con los clientes se efectud en el transcurso de la semana del 21
al 25 de septiembre del 2015 en diferentes horarios realizando hasta 3 intentos maximo de

contacto por registro con el fin de garantizar que las llamadas sean totalmente aleatorias.
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3.2.1 Poblacién

El area comercial de CN esté distribuida en cinco regiones, cada una de las cuales
cuenta con un Director Regional; a continuacién en la tabla se observa la distribucion de las

regiones y el numero de cliente que posee.

Tabla 5. Regiones

Regiones Total
Guayaquil 41.395
Quito 36.923
Costa 34.590
Sierra 18.457
KKAA 1.595

Tomado de: Reporte Maestro de Clientes (2015).

Regiones Cerveceria Nacional

1.595

B Guayaquil
B Quito
i Costa
M Sierra

H KKAA

Figura 21. Regiones Cerveceria Nacional.
Tomado de: Reporte Maestro de Clientes CN (2015)

Sin embargo, para el estudio realizado se ha considerado el area de Guayaquil
unicamente como ciudad y por ello se ha excluido a los clientes de Costa Sur que estan dentro
de la regidn, es decir, del total de 41,395 clientes de Region sélo se consideran 26,572 que

estan ubicados geograficamente en nuestra ciudad.
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Tabla 6. Clientes de la region Guayaquil

Regiones ICIientes Total
Guayaquil 41.395
Gye Norte 13.932

Gye Sur 12.563

Gye Mayoristas 77

Costa Sur 14.823

Adaptado de: Reporte Maestro de Clientes C.N (2015)

La poblacién de la cual se extrajo la informacidn necesaria para realizar la
investigacion es de 26,572 clientes que son atendidos directamente por Cerveceria nacional,
quienes realizan sus pedidos por medio de visita de vendedor o a través de televentas y la
entrega de producto se realiza por operadores logisticos; en la zona de Guayaquil existen 4,
los cuales son: Inlog, Muldepac, Onlyservi, Sersupport, quienes retiran los productos de las

bodegas de Cerveceria conocidas como Depot.

La informacién obtenida con relacién a la poblacidn antes mencionada fue recopilada

de la base de datos de la empresa.
3.2.2 Muestra

El nimero de la poblacion objeto de estudio es muy amplia por lo cual se determina el

tamafo de la muestra aplicando la siguiente formula:
N= Z’*p*g*N
Ne’ +Z% p*q
Donde:
n: Tamafo de la muestra
e: 5%=0.05

Z: Coeficiente de confianza= 1.96 (95% de confianza y 5% de error)
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p: Proporcién poblacional de éxito=0.05
g: Probabilidad de ocurrencia sin éxito= 0.05
N: Tamafio de la poblacion = 26,572

n= (1.96)*> (0.50) (0.50)  (26,572)

(26,572) (0.05) % + (1.96) ? (0.50) (0.50)

n= (3.8416) (0,25) (26,572)

(26,572) (0.0025) + (3.8416) (0.0025)

n= (3.8416) (6,643)

66.43 + 0.9604
n= 25,519.75
67.39
n= 378.69

Se determina mediante el desarrollo de la férmula estadistica que la muestra para que
nuestro proyecto tenga un grado de confianza del 95% y un margen de error del 5% debia ser
de 379 encuestados; sin embargo, para manejar cifras cerradas se decidio encuestar a 380

clientes.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos.

La técnica que se usa para la recoleccién de datos de la muestra es la encuesta, por la

cual mediante un formulario disefiado con preguntas cerradas que ayudan a cumplir los
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objetivos de la investigacion y facilitan la codificacion y procesamiento de los datos
recogidos. La encuesta fue realizada a 380 clientes de Cerveceria Nacional elegidos
aleatoriamente; se logrd recopilar valiosa informacion para el sustento del trabajo

desarrollado.

La encuesta fue realizada via telefonica durante una semana en horarios alternados a
través del proveedor American Call Center. Ademas es importante indicar que se usé el
muestreo aleatorio simple, en el cual cada elemento en la poblacion tiene una probabilidad de

seleccidn idéntica y conocida. (Ver Apéndice A, Figura A)

3.4 Prueba piloto del instrumento de investigacion

Inicialmente la encuesta se realiz6 a 30 personas y mediante esta investigacion se tuvo
una vision general y se pudo determinar algunas correcciones en las preguntas realizadas para
la facilidad de comprension de los encuestados Y la factibilidad de la encuesta en duracion y

complejidad debido al medio que utilizado.

Tabla 7. Ficha técnica de la Investigacion
Universo Clientes que comercializan productos de Cerveceria

Nacional, mayores de edad

Poblacion 26,572 clientes
Alcance Ciudad de Guayaquil
Muestra 380

Nivel de confianza muestra  95%

Técnica de Recoleccion Encuesta telefénica

Procedimiento Aleatorio

Fecha Entre el 21 al 25 de septiembre del 2015
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3.5 Analisis de los resultados

A continuacion se muestra los resultados de cada una de las preguntas realizadas en las
encuestas para conocer la demografia de la muestra tomada y sus respuestas sobre el servicio

que perciben de Cerveceria Nacional.

Género

B Mujer

B Hombre

Figura 22. Género

El mayor porcentaje de clientes son mujeres, cuenta con un 63%

Edad
36%

28%
21%
N m

18-28 29-39 40-50 51-61 62-72 > 72 anos
anos anos anos anos anos

Figura 23. Edad

El 64% de los clientes tienen edad entre 29 a 50 anos.



Estado Civil
1%_ 1%

m Casada

M Soltera

® Union Libre
M Viuda

m Divorciada

Figura 24. Estado Civil

El 50% de encuestados son personas casadas, y un 30% son solteros.

Nivel Académico

B Secundaria
B Universitaria
M Primaria

B Ninguna

m Postgrado

Figura 25. Nivel Académico

Un 52% tiene instruccién secundaria, y con porcentaje igual de 23%, con instruccion

primaria y universitaria.

73



Zona

® Norte
m Sur

m Centro

Figura 26. Zona

Con los porcentajes obtenidos se define que el 50% de clientes se establecen en la

zona norte de la ciudad, mientras que un 30% en el sector sur y solo 20% en el centro.

Sector

Sur, guasmo, puerto, aledafios

Norte, garzota, alborada, sauces,...

Via daule, alrededores

Centro, avenida 9 de octubre, aledafos
Sur, barrio centenario, pradera,...

Norte, kennedy, urdesa, alrededores

Via a Samborondén Km 1 al 9

Figura 27. Sector
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En esta gréafica se establecer los porcentajes segun las ubicaciones de los negocios de

las personas encuestadas.



Antiguedad del cliente

15% 18%
(o]

41%

10% 7% 8%
J,.,-,I,

<lano 1lano 2afos 3anos 4 anos

> 5 afos

Figura 28. Antigledad del cliente.
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El 41% de personas han mantenido una relacién comercial con la empresa por méas de

5 afios, y cerca de un 25% son clientes relativamente nuevos que llevan por lo menos 1 afio.

Tipo de Negocio
74%
16% .
B 8% 1% 1% 1% 1%
T I-I T T T
© et (0] (4] — 4 T
S 3 £ o = = 5
K e IS) o0 O T
[ — >S5 (8]
© B2]
17 =)
]
o~

Figura 29. Tipo de negocio.

El 74% de clientes son duefios de tiendas que expenden el producto, un 16% son

clientes que tienen bares, un 8% son restaurantes y con porcentajes menores otros lugares de

expendio como discotecas, billares, hoteles, cangrejales, etc.



Compras Mensuales (Cajas)

63%

22%

2 - 10 cajas 11-20 cajas 21-30 cajas 41-50 cajas mas de 50 cajas

Figura 30. Compras mensuales (cajas).

La compra mensual de clientes de 2 a 10 cajas son del 63% de clientes, y los clientes

gue compran mas de 50 cajas es un 3%.

Modelo de atencion

M Preventa

B Hibrido (Tvty
Pvt)

M Televenta

Figura 31. Modelo de atencion.

El 50% de clientes son atendidos por preventa; es decir que reciben la visita de un

vendedor en su negocio.
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Ranking Mejor Proveedor (Servicio)

Cerveceria Nacional 64%
Coca Cola
Otros

Ambev

Pepsi

Figura 32. Ranking mejor proveedor (servicio).

El 64% de clientes consideran que Cerveceria Nacional es el proveedor que les brinda

un excelente servicio en comparacion con otros proveedores de su negocio.

¢Qué es lo que mas valora del personal
de CN?

H amabilidad
11% 7% 1%
(0

M actitud de servicio

M ninguna

M honestidad

® habilidad para resolver
problemas

m informacion claray
confiable

Figura 33. {Qué es lo que mas valora del personal de CN?

El 40% de los clientes valoran la amabilidad que mantiene el personal de cerveceria en
su trato con ellos, asi mismo el 24% valora la actitud de servicio; sin embargo, un 18% indica
que no valora ninguna virtud o caracteristica del personal, por lo cual es un foco de atencién

en el estudio.
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é¢Ha tenido algun problema con el
servicio brindado por CN?

mSi
® No

Figura 34. ¢ Ha tenido algun problema con el servicio brindado por CN?

Los clientes que recuerdan haber tenido algun problema con el servicio brindado por

la empresa son el 56%, mientras que el 44% no reporta ningun problema percibido.

¢Cudl ha sido el problema mas frecuente
que ha tenido?

57%

Problemas de reparto
Producto en mal estado

Error en toma de pedido

Mal comportamiento de personal
reparto
Mal comportamiento de personal de
ventas

Figura 35. ¢ Cual ha sido el problema mas frecuente que ha tenido?

El problema reportado con mayor frecuenta con un 57% es aquel que tiene relacion
con el reparto de pedidos, mientras que el 18% son problemas con el estado de los productos;
otros problemas con menor porcentaje son: errores en toma de pedidos (13%), mal
comportamiento del personal de reparto (7%) y mal comportamiento del personal de ventas

(4%); sin embargo, dos de estos Gltimos son problemas de relacion personal con el cliente y
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que se deben analizar para poder gestionarlos y solucionarlos al igual que todos los problemas

reportados.

é¢Ha recibido una respuesta oportuna a
su reclamo?

mSi
® No

Figura 36. ¢ Ha recibido una respuesta oportuna a su reclamo?

El 60% de clientes ha tenido una respuesta oportuna ante un reclamo presentado,

mientras que el 40% no recibid una respuesta oportuna.

Califique el servicio brindado por su
personal de ventas

48%
32%
17%
2% 1%
excelente  bueno regular malo muy malo

Figura 37. Califique en servicio brindado por su personal de ventas.

Segun las encuestas realizadas, el 32% de clientes consideran que reciben un excelente

servicio por parte del personal de ventas, 48% consideran que es bueno y un 20% lo

consideran

haber recibido un servicio inferior.
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Califique el servicio brindado por el
personal de entrega de producto
54%

excelente  bueno regular malo muy malo

Figura 38. Califique en servicio brindado por el personal de entrega de producto.

Con respecto al servicio del personal de distribucién, el 18% lo considera excelente, el
mayor porcentaje con un 54% considera que es bueno, 19% siente que es un servicio regular y

9% lo considera malo o muy malo.

Califique su nivel de satisfaccion del
Servicio brindado por CN
59%
25%
14%
2%
excelente bueno regular malo

Figura 39. Califique su nivel de satisfaccién del servicio brindado por CN.

Respecto a la pregunta sobre la satisfaccion general del servicio brindado por
Cerveceria Nacional, el 25% de clientes indicaron que el servicio es excelente, el 59%
consideran que la empresa les brinda un servicio bueno, 14% lo calificaron como un servicio

regular y un 2% lo calificaron como malo.
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Medio empleado para reportar

solicitudes o reclamos
1%

B Representante de
ventas

M Linea 1800

M Chat

Figura 40. Medio empleado para reportar solicitudes o reclamos.

El 53% de los clientes reportan sus novedades a través del representante de ventas que
tienen asignado, el 46% tiene como medio la linea 1800 y s6lo el 1% lo realiza por medio del

chat que se encuentra en la pagina web y en la aplicacion cervezasmart para celulares Smart.

Calidad del servicio CN vs Competencia

M Igual
M Inferior

W Superior

Figura 41. Calidad de servicio CN vs competencia.
Los clientes evaluaron la calidad de servicio de Cerveceria versus la competencia
como igual en un 56%, mientras que 37% de los clientes consideran que nuestro servicio es

superior y solo el 8% consideran que el servicio de la competencia es superior.
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3.6 Andlisis multivariables

Se ha realizado un breve analisis de algunas combinaciones multivariables para revisar

el comportamiento de los clientes y sus respuestas.

45% -
40%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0%
18-28 29-39 40-50 51-61 62-72 o
~ o o N N > 72 anos
anos anos anos anos anos
——Hombre| 8% 27% 39% 18% 6% 2%
= Mujer 8% 29% 34% 23% 6% 0%
Figura 42. Andlisis Género-edad
El mayor nimero de clientes hombres llegan hasta 50 afios aproximadamente,
mientras que en el caso de las mujeres se extiende hasta mas de 60 afios.
B Mujer
B Hombre

Casada Soltera Union Libre Viuda Divorciada

Figura 43. Anélisis género-estado civil



83

En la gréafica se observa los porcentajes de cada género segun el estado civil de los
clientes, este tipo de informacion en muy importante en la creacion de un plan de fidelidad o

acercamiento hacia nuestros clientes.

Ninguna

Primaria

B Hombre
Secundaria
B Mujer

Universitaria

Postgrado

Figura 44. Andlisis género-nivel academico.

Mediante la revision de las variables género y nivel académico se determina cierta
simetria en la informacion, esta variable también debe ser considerada en el disefio del plan

estratégico que se debe implementar para mejorar la relacion con todos los clientes.

Bar Billar Discoteca Hotel Otros Restaurante Tienda

M 2-10cajas M11-20 cajas ™ 21-30 cajas M41-50cajas ™ mas de 50 cajas

Figura 45. Analisis tipo de negocio-volumen de cajas
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La revision de los clientes por tipo de negocio y volumen de compra en esta grafica
muestra la variabilidad segun el tipo de negocio, sin embargo, se considera que todos y cada
uno de los clientes independientemente de la cantidad que compre es importante para la

rentabilidad del negocio y deben ser conservados y atendidos de la mejor manera posible.

Segun la informacion recopilada en las encuestas se realiza la medicién de la
satisfaccion de dos areas criticas de relacion con el cliente, como son: ventas y distribucion.
Estas dos areas son la cara hacia el cliente, puesto que en el contacto dia a dia con el cliente
son las areas que interacttan de forma directa.

Tabla 8. Nivel de servicio del rea de ventas y distribucion, valores nominales
VENTAS

Calificacion | Excelente  Bueno Regular Malo  Muy malo Total
% Excelente 57 11 68
O Bueno 40 125 32 4 4 205
@ Regular 17 36 20 73
g Malo 11 11 4 26
& Muy malo 8 8
Total 122 183 63 8 4 380

Tabla 9. Nivel de servicio del rea de ventas y distribucién, porcentual.
VENTAS

Regular

Calificacion| Excelente  Bueno Malo

Muy malo

z Excelente

‘O 61% 11%
O Bueno

-

0 Regular

o4

= Malo 19% 9%
&) Muy malo




3.7 SPSS

Mediante el programa estadistico SPSS se ha realizado el anélisis cluster para
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segmentar en 9 grupos los resultados de la muestra de 380 clientes encuestados, por lo cual se

obtuvo la agrupacion segun el mayor peso de cada una de las preguntas realizadas en las

encuestas, a las cuales se denomind variables.

Tabla 10. Analisis SPSS

Variable

Grupo # 3: Empresarios

Genero

Edad

Estado Civil

Nivel académico

Zona

Antiguedad

Tipo de negocio

Compras mensuales

Modelo de atencion

Ranking provesdores

Valora de CN

Problemas de servicio

Tipo de problema

Respuesta opriuna a reclamos
Calificacion vendedares
Calificacion repartidores
Calificacion CN

Vi para reportar novedades
Relacion servicio vs competencia

Grupo # 1: Indiferentes/Centro
Hombre T2%
18-50 anos 100%
Union Libre SE%
Primaria 42%
Centro TT%
< 1 ano 52%
Bar 54%
2-10 cajas 91%
Preventa 56%
Coca Cola 54%
Minguna 65%
Si 100%
Problemas de reparta Ta4%
Si 55%
Bueno Se%
Malo 40%
Regular 41%
Linea 1800 64%
Igual 57%

Grupo # 2: Independiente
Mujer T2%
18-50 anos 100%
Soltera 53%
Primaria 60%
Marte 49%
1 ano 48%
Tienda 85%
2-10 cajas 90%
Preventa B4%
Cerveceria Macional T6%
Amabilidad B4%
Si 100%
Problemas de repanio B4%
Mo 68%
Bueno 48%
Bueno Td%
Bueno 75%
Linea 1800 55%
Igual 68%

Hombre B0%
28-38 anos E4%
Casade/Union Libre 7%
Primaria/Secundaria 8%%
Ceniro 7%
1 ano 43%
Bar 81%
mas de 50 cajas 75%
Preventa E4%
Cenveceria Macional b&%
Actitud de Servicio E5%
Si 100%
Ermer en toma de pedido E0%
Si 61%
Malo 43%
Bueno B0%
Bueno 7%
Linea 1800 63%
Superior 55%

Variable

Grupo # 4: Amas de casa/Centro

Grupo # 5: Emprendedores

(Genero

Edad

Estado Civil

Nivel académico

Zona

Antiguedad

Tipo de negocio

Compras mensuales

Modelo de atencien

Ranking proveedores

Valora de CN

Problemas de servicio

Tipo de problema

Respuesta oprtuna a reclamos
Calificacion vendedores
Calificacion repartidores
Calificacion CN

fia para reportar novedades
Relacion servicio vs competendia

Mujer (1
51-81 anos 5%
Casada T8%
Secundana 63%
Ceniro 50%
= 5 anos 64%
Tienda Se%
2-10 cajas 45%
Hibrido T0%
Cerveceria Nacional 53%
Amabilidad ELC
Si 100%
Problemas de reparta 5%
No 63%
Bueno 1%
Bueno 51%
Bueno 55%
Representante de ventas | 64%
Igual 48%

Hombre 63%
18-28 anos 40%
Saoltera 49%
Secundania 60%
Morte 75%
< 1ano 52%
Tienda 71%
2-10 cajas %
Praventa 73%
Cerveceria Nacional 62%
Ninguna 2%
Si 100%
Producto en mal estado 54%
No 77%
Bueno 57%
Regular Sd%
Bueno 66%
Representante de ventas 30%
lgual 4%

Grupo # 6: Amas de casa/Norte
Mujer 51%
40-50 anos 45%
Casada 51%
Secundaria 1%
Morte 1%
= 5 anos 40%
Tienda 95%
2-10 cajas 57%
Preventa 50%
Cerveceria Macional 50%
Amabilidad 61%
Si 100%
Problemas de reparto 60%
Mo 1%
Bueno/Excelente 1%
Bueno 51%
Bueno 54%
Representante de ventas 55%
lgua 53%
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Variable Grupo # 7: Indiferentes/Norte Grupo # 8: Resignados Grupo # 9: Satisfechos

Generg Mujer 94% |Hombre 6E% |Mujer 6%
Edzd 40-50 anos 60% |G2-72 anos 65% |28-38 anos 36%
Estado Civil Soliera 58% |Soltera 52% |Union Libre 44%
Nivel académico Secundaria 68% |Secundaria 65% |Primaria/Secundaria B8%
Zona Morte 67% |Morte 5% |Norte 44%
Antiguedad 1 ano E4% =5 anos 100% |1 anc /<1 anc 68%
Tipo de negocio Tienda 78% |Bar 63% |Tienda 75%
Compras mensuales 2-10 cajas 43% |11-20 cajas 44% |2-10 cajas 82%
Modelo de atencion Freventa 42% |Hibrido B5% |Preventa 63%
Ranking pravesdores Coca Cola 70% |Cerveceria Macional E7% |Cerveceria Macional 81%
Valora de CN Minguna 1%  |Amabilidad B8% |Amabilidad Sd%
Problemas de servicio Si 100% |5i 100% [Na 100%
Tipo de problema Froblemas de reparto 91% |Problemas de reparto 68% |- -

Respussta opriuna 3 reclamos Mo 67% |No 75% |5i 9%
Calificacion vendedores Regular 66% |Bueno 100% |Bueno 60%
Calificacion repartidores Malo 42% |Bueno 43% |Bueno 60%
Calificacion CN Regular 75% |Bueno 100% |Bueno 64%
iz para reportar novedades Linea 1800 77% |Representante de ventas 100% |Representante de ventas Ee%
Relacion servicio vs competencia lgual 7% |lpual B88% |lgual 5%

A continuacion se presenta el resumen de los grupos que se identificaron, a los
mismos que se colocd un nombre que determina las variables relevantes por las que se

agruparon.

Tabla 11. Grupos analisis SPSS

Grupos Total

Grupo # 9: Satisfechos 44,9%
Grupo # 2: Independiente 22,5%
Grupo # 6: Amas de casa/Norte 9,5%
Grupo # 7: Indiferentes/Norte 6,8%
Grupo # 1: Indiferentes/Centro 6,4%
Grupo # 5: Emprendedores 6,1%
Grupo # 4: Amas de casa/Centro 2,0%
Grupo # 3: Empresarios 1,3%
Grupo # 8: Resignados 0,4%
Grupos 100,0%
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Satisfechos: es el grupo de clientes que considera que el servicio que brinda
Cerveceria nacional y su personal es bueno, no han reportado ningun tipo de problema,
consideran que el personal de la empresa es amable y prefieren reportar cualquier novedad

directamente su representante de ventas.

Independientes: agrupa en su mayoria a mujeres solteras en un rango de edad de 18 a
50 afios, con un negocio establecido en el sector norte con antigiiedad méxima de 1 afio, el

tipo de negocio es una tienda.

Amas de casa/norte: grupo predominante de mujeres casadas que su edad oscila entre
40 y 50 afos, radicadas en el norte de la ciudad. Su relacion comercial con la empresa es
mayor a 5 afios, por ello a pesar de tener problemas de reparto consideran el servicio general

de la empresa como bueno

Indiferentes/norte: es un grupo de clientes en su mayoria tenderos con oportunidad
de desarrollar mejores relaciones debido a que por el momento no valoran a la empresa como
proveedor, consideran a Coca Cola como su aliado de negocio, han reportado problemas de

reparto y su volumen de comprar es el minimo.

Indiferentes/centro: a diferencia del grupo anterior en este segmento predominan los
hombres duefios o administradores de bares en la zona centro de Guayaquil. Su proveedor por

excelencia es Coca Cola y no valora ningun aspecto en el servicio de CN.

Emprendedores: este clister se compone de hombres solteros entre 18 a 28 afios
cuyos negocios estan en la zona norte establecidos en tiempo menor a 1 afio de preferencia

tiendas.

Amas de casa/centro: grupo predominante de mujeres casadas que su edad oscila

entre 51 y 61 afios, radicadas en la zona centro de la urbe portefia. Su relacién comercial con
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la empresa es mayor a 5 afios, por ello a pesar de tener problemas de reparto consideran el
servicio general de la empresa como bueno y valoran la amabilidad del personal, pueden

realizar sus pedidos por modelo de atencidn hibrido, es decir vendedor o televenta.

Empresarios: grupo de hombres a partir de 29 hasta 38 afios en su mayoria de estado
civil casados o de union libre, predomina el negocio de bares establecidos en el centro de la
ciudad y su volumen de compra supera las 50 cajas, considera a Cerveceria su mejor

proveedor y valora la actitud de servicio de su personal.

Resignados: hombres de edad madura con instruccidén académica secundaria, cuyo
negocio de preferencia bares tienen méas de 5 afios Han reportado problemas de reparto que no
han sido solucionados de forma oportuna sin embargo califican el servicio de la empresa en

general y de su personal de ventas y reparto como bueno.

Grupo # 9: Satisfechos 44,9%
Grupo # 2: Independiente

Grupo # 6: Amas de casa/Norte
Grupo # 7: Indiferentes/Norte
Grupo # 1: Indiferentes/Centro
Grupo # 5: Emprendedores
Grupo # 4: Amas de casa/Centro

Grupo # 3: Empresarios

Grupo # 8: Resignados

Figura 46. Grupo analisis SPSS.
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3.8 Conclusiones de los datos de la encuesta.

Luego de haber tabulado los datos de las encuestas realizadas y utilizar el programa

SPSS para agrupar los datos en clUster se puede concluir algunos aspectos relevantes

obtenidos, aplicables a toda la poblacion objeto de estudio, como por ejemplo:

El mayor porcentaje de clientes son mujeres, seria un grupo objetivo para la
implementacion de estrategias o0 promociones.

La mayoria de clientes oscilan entre 40 a 50 afios; se debe considerar planes de
accion que sean atractivos para este segmento.

Gran parte de clientes son sustento de familia, ya que estan casados o en union
libre; Cerveceria es conocida como una empresa familiar, ya que miles de
familias son parte de esta gran empresa ya sea de forma directa o indirecta,

esto podria ser explotado para afianzar esta imagen.

Mas del 50% de los clientes cuentas con estudios secundarios, y en un
porcentaje considerable incluso estudios universitarios. Cerveceria Nacional
cuenta con varios programas de responsabilidad social, se puede estudiar la
posibilidad de incluir estudios en todos sus niveles para nuestros clientes,
puede ser como becas 0 capacitaciones o especializaciones.

El sector de la ciudad que mayor nimero de clientes abarca es la zona norte.

El 41% de clientes tienen una antigliedad mayor a 5 afios, es decir su negocio
0 actividad se ha convertido en estable y seguramente continuaran su relacién
comercial. Se debe considerar planes de fidelizacién para este grupo de clientes
y para los nuevos clientes.

Las tiendas o mini market son el negocio que posee el 74% de nuestros clientes

encuestados.
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Considerando el punto anterior, que se tratan de negocios particulares, el
volumen de compras mensual que se realiza mayormente por parte de nuestros
clientes es de 2 a 10 cajas. Mediante incentivos y coordinacion con tiendas
estratégicas se puede lograr activaciones, campeonatos, bingos o diversas
actividades que pueden incrementar el volumen.

El canal de atencidn de clientes es por medio del vendedor, quien los visita
para la toma de pedido y con quien tienen contacto e interaccidn sobre
cualquier tema relacionado con su negocio o la empresa. La imagen personal y
el trato del personal de ventas destinado a visitar clientes debe ser integro, debe
estar capacitado para relacionarse con el cliente, manejo de problemas, actitud
de servicio, se tendria que tener evaluaciones constantes sobre este personal;
ademas también se podria considerar mediante nueva encuesta o focus group la
estabilidad o rotacidn de los vendedores segln las zonas asignadas.

El competidor mas cercano en respecto a la calidad de servicio percibido por el
cliente es Coca-Cola. A pesar de tratarse de un competidor de productos
sustitutos se puede considerar alguna alianza estratégica en el campo logistico
para tomar sus buenas préacticas y replicarlas en el servicio a os clientes.

Los clientes valoran la amabilidad en el servicio y actitud de servicio del
personal, sin embargo, los porcentajes alcanzados son muy deficientes e
indican un problema de relacion laboral.

El problema con mayor frecuencia es la entrega de productos; lo cual se debe
convertir en un foco de atencidn para mejorar por parte de nuestro personal.

En un 60% los clientes indican que si recibieron una respuesta oportuna; sin
embargo, se debe implementar politicas que permitan que el 100% o lo méas

cercano a esta cifra de reclamos tengan una respuesta oportuna y eficiente.
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= Larespuesta sobre la calidad de servicio del personal de ventas tuvo como
respuesta la opcion excelente y buena; pero se debe aplicar procedimientos o
capacitaciones para que estas cifras sigan subiendo.

= Lacalidad de servicio del personal de entrega fue calificado en su mayor parte,
con un 54% como buena; sin embargo, si es alarmante ver los porcentajes de
una atencion regular (19%) malo (7%) y muy malo (2%).

= Lasatisfaccion del servicio brindado por Cerveceria Nacional; entre excelente
y bueno, cuenta con un 84%, se debe trabajar en la implementacion del modelo
a desarrollar para que la cifra sea muy cercana al 100% y convertir a
Cerveceria en una empresa reconocida por la excelencia en su servicio.

= El representante de ventas se debe convertir en un aliado estratégico entre la
empresa y cada cliente, debido a que los clientes prefieren reportar los
problemas o novedades directamente con su vendedor, podria determinarse que
se debe a que lo consideran su conexidén con la empresa.

= Los clientes consideran con un 56% que la calidad de servicio frente a nuestro

principal competidor es igual; s6lo un 37% consideran que es superior.

Los resultados obtenidos seran guia para el disefio de un modelo integral de servicio
que permitira a la empresa Cerveceria Nacional mejorar el servicio y su relacion con cada
cliente, posesionarse en la mente de sus clientes como un proveedor de excelencia, considerar
a CN como un aliado estratégico, mantener su relacion comercial e incrementar gradualmente
su volumen de compras; la implementacion de este plan creara una relacion ganar-ganar que

permitira tener los beneficios deseados para cada una de las partes.



92

3.9 Conclusiones de los clUster

Después de identificar y haber descrito a los nueve cluster, se puede usar esta
informacion para el disefio del plan estratégico que se va a desarrollar, enfocados a los grupos
criticos para su mejoramiento y al mantenimiento de grupos de clientes defensores y estables,

tomando los aspectos que se consideran relevantes en cada uno.
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CAPITULO 4

4. Propuesta

4.1 Objetivos de la propuesta

Adicional al beneficio ganar-ganar entre el cliente y la empresa, que promueve la
definicion del modelo integral de atencidn al cliente, los objetivos a cubrir a través de la

propuesta son:

= Asegurar que todas las necesidades del cliente sean consideradas en mejora del
servicio

= Establecer medidas correctivas a las deficiencias en procesos, que impiden dar un
servicio adecuado en cuanto a tiempo y forma de atencion.

= Definir plan de capacitacion, evaluacion y desarrollo del personal, a fin de formar

una cultura de servicio.

4.2 Propuesta: Determinacion del modelo integral de Servicio.

En base a la investigacion de mercado realizada, se determina que las necesidades en
comun de los clientes son: hacer crecer sus negocios y ganar mas dinero, para ello buscan en
Cerveceria Nacional a un socio estratégico, que ofrezca un servicio de calidad y apoyo a sus
actividades, por otro lado como toda empresa el objetivo estratégico de Cerveceria Nacional
estd en mejorar la eficiencia operativa y la productividad, busca generar ganancias para sus
accionistas, para ello debe fidelizar y desarrollar a sus clientes a fin de asegurar el crecimiento
de sus ventas. Respondiendo a las necesidades de los clientes y de la compafiia, se ha definido

un modelo integral de atencién al cliente, basado en 4 estrategias:
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MARKETING

» Promociones
« Activos

RELACIONAL

« Fidelizacion COMERCIAL

L, MODEL
« Centros de atencion al INTE%RALODE * Route to market
cliente ATENCION AL * Maestro de clientes
« Redes sociales CLIENTE « Inventario

« Cultura de Servicio « Crédito

DISTRIBUCION
* Gestion de reparto

Figura 47. Modelo integral de atencion al cliente.

Estrategia de Marketing:
»= Promociones: Manejo adecuado de promociones focalizadas, para ayudar al cliente a
impulsar sus ventas e incrementar la rotacion de sus productos.
= Activos: Monitoreo de colocacion y uso adecuado de activos
Estrategia Comercial:
= Route to Market: Ajuste del modelo de atencién
= Maestro de clientes: Manejo adecuado de base de clientes y optimizacion de procesos
de mantenimiento.
= Inventario: Optimizar la capacidad del cliente para minimizar el agotamiento de las
existencias
= Crédito: Educar a los clientes a utilizar su linea de crédito con eficacia, revision
regular de las condiciones de crédito y manejo adecuado de un equipo de

recaudadores.
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Estrategia de Distribucion:
= Seguimiento de ruta: Asegurar que la entrega se ejecute el dia pactado.
= Buscar e implementar rutas optimas
= Ponderacion y segmentacion de clientes para prioridad de entrega a clientes.
» Reducir los costos de distribucion.
Estrategia Relacional:
= Fidelizacion: construir relaciones duraderas con los clientes a través de la oferta de
planes de beneficios para socios.
= Centro de atencidn al cliente: alineacion de nuestros canales de atencion conforme a
los requisitos de calidad definidos
= Redes sociales: centralizar el manejo de las comunicaciones externas que se difunden
a traveés de las redes sociales y potencializar su uso.
= Cultura de servicio: plan de capacitacion y evaluacién del personal que mantiene
contacto directo con el cliente, asi como de back office.

4.2.1 Estrategia de Marketing

Promocion

Una promocidn es toda aquella actividad que cerveceria nacional desarrolla en un
punto de venta; con la finalidad que el cliente reciba beneficios adicionales por comprar y
consumir nuestras marcas. Es fundamental la implementacion de promociones exitosas puesto
que las promociones mal ejecutadas hacen perder impacto, desorienta a los consumidores o

clientes, y no ayudan a cumplir con las metas planteadas.

Luego de haber obtenido los cluster mediante las encuestas y el programa estadistico

SPSS se va realizar un cuadro que detallas las promociones gque se pondran a consideracion



para su implementacion en los diversos grupos. Inicialmente se obtuvieron 9 grupos, sin

embargo, se han consolidado los grupos en 7 ya que compartian caracteristicas similares.

Actualmente Cerveceria Nacional cuenta para el canal tradicional una promocion

mensual denominada escalera que consiste en una jaba gratis, se analiza las compras

historicas realizadas por el cliente y se le asigna la cuota de compra para poder recibir la

promocion; ademas, se manejan promociones de rebajas, descuentos e incentivo al personal.

Tabla 12. Grupos y estrategias de marketing

Grupos

Satisfechos

Estrategias

Promociones semestrales o anuales por monto de compras,
Recuperacién de inversion, retorna un porcentaje definido

del monto comprado.

Independientes

Acumulacion de puntos por volumen de compras, canjeables

por productos, viajes, electrodomésticos o tarjetas de regalo.

Amas de casa

Compensacién por venta, electrodomésticos, utensilios,

decoracion de hogar e incluso Utiles escolares.

Indiferentes

Plan de acompafiamiento, tips de venta, impulsacién en

puntos de venta, creacion de lazos, visita a planta.

Emprendedores

Plan Socio Cervecero

Empresarios

Promociones semestrales o anuales por monto de compras,
Recuperacién de inversion, retorna un porcentaje definido

del monto comprado.

Resignados

Plan de acompafiamiento, tips de venta, impulsacién en

puntos de venta, creacion de lazos, visita a planta
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Cabe indicar que la empresa entrega activos a sus clientes para el incentivo de sus
negocios, considere como activos: equipos de frio, refrigerados, congeladores, letreros de
negocios, sillas, mesas, carpas, parasoles, jirafas o dispensadores; con los cuales también se
consigue afianzar la relacion que existe, debido a que se aporta con el crecimiento e
implementacidn del negocio; se puede enganchar la entrega de estos activos con alguna de las

estrategias planteadas y si lograr mayor fidelizacién de los clientes.

4.2.2 Estrategia comercial

Las deficiencias en los procesos impactan en la forma y tiempos bajo los cuales el cliente
espera ser atendido, al ser una empresa multinacional, muchas de las veces se encuentra atada
a procesos llenos de tramites burocraticos que lo vuelven bastante complejos y que deben ser
replanteados, para mejorar la gestion administrativa y sobre todo la atencidn al cliente, con el

planteamiento de los controles adecuados.

Route to Market

Tabla 13. Estrategia comercial - route to market
ACTUAL
= Aplicacion de varios modelos de atencidn (televenta, .

CAMBIOS
Establecer un Unico

preventa, autoventa, hibrido) modelo de atencion, a

= En una misma zona se aplican un mix de modelos que

generan confusion al cliente, ya que no recibe el
mismo servicio que los POS cercanos, sintiéndose
perjudicado

En la preventa, televenta o hibrido, se genera un
compromiso de atencion al dia siguiente que al no estar
alineado con el area de reparto puede incumplirse y
afectar la credibilidad (ej: problemas logisticos,
pedidos no entregados, no facturacion de descuentos
ofertados, perdida de pedidos por fallas del sistema,

ofrecimiento de productos en stock out, etc.)

través de una autoventa
donde parte del equipo
de reparto este
integrado un asesor de
ventas que se encargue
de la implementacion
del local y negociacion,
asegurando una
atencion efectiva al
instante, evitando

promesas de servicio.




Maestro de clientes:

Tabla 14. Estrategia comercial - maestro de clientes.
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PROCESO ACTUAL CAMBIOS
Sistema Proceso complejo y manual Automatizar procesos
Emplea varios sistemas Emplear un solo
interrelacionados: gcmd, ccust, programa de
cmas, excel, mapinfo, etc administracion de bases
El equipo de ventas debe de clientes
retornar a oficina para ingresar Vendedores ingresaran
la informacion en el sistema requerimientos a través
Grupo de digitadores que de una aplicacion movil
validan y procesan Sistema contara con
informacién validadores que reduzcan
la gestion administrativa
de validacion
Creacion de Se requiere retorno a oficina Cargue de informacion
clientesy para ingreso de informacion online a través de app

Reactivaciones

Solo representante de ventas
puede crear clientes nuevos
Piloto de creacion bajo app
béasica solo para clientes con
pedido donde no existen
validadores, y se requiere
intermediacion de otras areas
para correccion de datos y

verificacion de campos

Call center también
podré crear clientes
Implementar una
aplicacién que
automatice el sistema,
que contenga campos

validadores

Actualizacion

de datos

Agente de call center o
representante de ventas ingresa
solicitud en GCMD, es
procesada por Modelo de
servicio y replicada por Master
Data

Actualizacion inmediata
a través de call center o

por medio de app
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Anulacion de = |Ingreso de solicitud en oficina
codigos a través de gcmd
= Si el cliente mantiene deuda o
activos su inactivacion no
procede y se mantiene en

listado de representante

= Ingreso de solicitud de
POS a traveés del app

= Si cliente mantiene
deuda, se agenda visita
de recaudador y si tiene
activo se programa su
retiro, derivando la
gestion al area de soporte

idénea

Proceso Actual: Tiempo de respuesta 1 semana

Confirmacidn de
cadigo creado

Toma datos en
el POS

Retorna a oficina
a ingresar
salicitud en
GCMD o Excel

Carga Lista de
Wl

Aprobaciones

Cargue manual de
datos a Ccust

Define dia de

visitas y modelo de

atencidn

=
g Cliente @ Channel ﬁ Madelo se Senicio ‘}g Master Data

Figura 48. Proceso actual de creacion de clientes nuevos.

Adaptado de: Reporte Maestro de Clientes (2015).
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Proceso Ajustado: Tiempo de respuesta 24 horas

- Sistema con validadores de datos basicos (cédula, RUC)
- Geocddigo no requiere ser validado ya que se toma

Ingreso de directo en el POS, mediante GPS
datos en APP - Sugerencia automética de sector de ventas y lista de
visitas durante ingreso de solicitud segun disponibilidad
en balanceo

Carga

VIS

=
g Cliente @ Channel ‘ Modelo se Seniicio }g Master Data

Figura 49. Proceso ajustado de creacion de clientes nuevos.

Inventario
Tabla 15. Estrategia comercial - inventario.

PROCESO ACTUAL CAMBIOS

Manejo de = El equipo de ventas recibe un » Visualizacién de stock en
Stock Out mensaje de texto al iniciar la linea

jornada (7:00 am) con el detalle = Los productos

de los productos en stock out prevendidos son

» Debido a lo dinamico del separados
negocio, durante el dia el automaticamente on line,
movimiento de inventarios puede teniendo visibilidad de
producir nuevos stock out, por posibles stock out
ventas o traslados de productos producto de la preventa
entre plantas de otros asesores

= Ventas perdidas producto de la

preventa realizada y que no




contemplaba nuevos stock out

que seran descargados durante la

planificacion al finalizar el dia,

derivando en una promesa de

entrega incumplida

Compra

sugerida

No se cuenta con un sistema que

refleje el histérico de compras

como base durante la

negociacion de su nuevo pedido

Tener precargada una
compra sugerida en base
al promedio de los
pedidos realizados
recientemente por sku’s,
para facilitar la
negociacion conociendo
cuales son los productos

de su preferencia

Crédito

Tabla 16. Estrategia comercial - crédito.

PROCESO

Solicitud de

crédito rotativo

ACTUAL

Entrega de solicitud y
documentos fisicos, para
su evaluacién y posterior

aprobacion o rechazado

CAMBIOS

= Calculadora online de
crédito, que permita
precalificar al cliente,
evitando recoleccion
innecesaria de

documentos a

solicitudes rechazadas

Recaudo /

Cobranzas

= Recaudo realizado por

personal de cobranza,

vendedores o tripulantes,

genera una falta de control

que ha sido causa de dolo y

pérdidas para la empresa

= Fortalecer el uso del
dinero electrénico

como medio de pago

= Visualizacion de estado

de cuenta en linea

101
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Referencias = Documento impreso que = Emision de
. debe ser firmado por documentos a traves
comerciales
representante de Dinadec y del portal web bajo el
Cerveceria Nacional, cuya uso de una firma digital
entrega es realizada por online
medio del vendedor

4.2.3 Estrategia de distribucién

Gestion de reparto

La empresa ha enfocado en los Gltimos afios su esfuerzo a mejorar el servicio brindado
por el personal de reparto, realizando capacitaciones a la flota, colocando GPS de rastreo de
carga, inclusive una aplicacion movil para que el cliente pueda visualizar en ruta el status de

su pedido.

12:51 PM

Entrega

@ Dinadec

Fa Promociones
Electrénicas  y Encuestas

Actualizacion de Datos

Detalle de Pedido

6 Cajas

Tiempo estimado de entrega 1Hr(s) 22 min
Informacién del Vehiculo

Placa: RCG0941 Contécto: 0983367447

v Conductor: Jose Reyes

Su Establecimiento
- Su Local

\ rFormT——
EL FORTIN
Sup4
sy

B Estado EN CAMINO @ —
) S A

Detalle del pedido

@  Pedido 7 cajas

Fi{jﬂra 50. Aplicacion cerveza Smart.
Tomado de: App cerveza Smart.

La iniciativa es buena y su proyeccion es a largo plazo, a miras de que la poblacion se
digitalice y emplee con mayor frecuencia este tipo de aplicaciones. Sin embargo para

completar el ciclo de servicio, seria importante implementar un proyecto de entrega inmediata
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para cubrir aquellas falencias de reparto o evitar la pérdida de posibles ventas, que
actualmente son canalizadas a través de un deposito o mayoristas, que ofrece productos a un

precio mayor y ofrece un servicio cuestionable.

La idea es incluir en la misma aplicacién, tanto para clientes como para consumidores,
la opcion de realizar compras online a precio de fabrica, que deberén ser cancelados con
tarjeta de crédito, se programa la recepcion del producto y es entregado frio en el lugar que lo

solicite, asegurando un servicio de calidad, y accesibilidad de los productos.
4.2.4 Estrategia relacional
Estrategia de Fidelizacion:

Como técnica para lograr la fidelizacion de los clientes claves para la compafiia, que
serén seleccionados segln su ubicacion, tipo de negocio, nivel de compra y antigiedad en la
compafiia, se ofertard un paquete de beneficios a los cuales tendréa acceso desde el momento

de su afiliacién como socio estratégico.

Tabla 17. Fidelizacion — paquete de beneficios.

CREDITO PROMOCIONES OTROS

« Otorgacion de » Ser beneficiario  Equipos de e Dotacion
crédito rotativo en promociones Frio mensual de
y eventero de descuento o « Letrero vasos plasticos
« Evaluacion y souvenirs que « POP e Afiliacion
asesoramiento seran « Glorificadores gratuita a un
financiero transferidas a 0 . lan d
los » Oftros activos plan ae seguro
* Ayudar al consumidores seg(n el tipo de de vida para el
cliente a . negocio titular del
entender la * Punto de canje negocio y su
forma en que en promociones familia
puede ser mas masivas
rentable J Progrgma_de
mediante la capaC|taC|ones
utilizacién de en el SECAP

las condiciones
de crédito
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Los requisitos a cumplir para mantener su afiliacion al plan de socio estratégico son:

Tabla 18. Fidelizacion — requisitos.

CUMPLIMIENTO USO CORRECTO CUMPLIMIENTO CONDICIONES DE
DE PRECIOS DE ACTIVOS DE NORMAS MARCA
* \enta de » Mantener el » No venta de e Exhibir las
productos al Equipo de Frio productos a marcas en
PVP asignado en menores de 18 lugares visibles,
funcionamiento anos segun la
, limpio y solo + No llevar a estrategia de
con productos cabo colocacién
de la compania actividades definida por
* No deteriorar 0 ilicitas personal de
dar mal uso a « Contar con los ventas
letreros, neones permisos de e Venta de
u otro tipo de funcionamiento ;
implementacio rELETD e

nes otorgadas
por la empresa

Centro de atencion al cliente:

El servicio de call center que atiende las llamadas que se receptan a través de la linea
1800-012345, es ofrecido por el proveedor American Call Center, a pesar de que Cerveceria
Nacional cuenta con un area de Servicio al Cliente que maneja la relacion y supervisa la
gestion de dichos proveedor, en muchas ocasiones por ser una operacion que se encuentre
fuera de las instalaciones, no existe una comunicacion oportuna de la gestion que realizan las
areas core del negocio o no se encuentra involucrado en las actividades de la operacion de la
empresa, lo que puede acarrear falta de conocimientos reflejados en el contacto o suministro
de informacion a los clientes que usan dicho canal, por lo que se recomienda que esta

operacion sea parte del personal propio de la empresa y no subcontratado.
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2 Lo

Agente valida
informacian

Ingresa solicitud

o reclamo

Evalda el caso

Valida
telefdnicamente
Resuelve el caso la atencidn del

POS
=
Cliente Area Funcional Agente Call center

Figura 51. Proceso de gestion de casos-centro de atencion al cliente.

Cuando un cliente reporta una solicitud o reclamo a la linea 1800, se genera un caso
que debe ser atendido por las areas funcionales (distribuciéon, crédito, ventas, etc) quienes
deben tener presente la importancia de su rol dentro de este proceso, para segurar un servicio
de calidad. El proceso de validacion de los casos reportados a través de la linea se realiza de
forma aleatoria debido a la limitante de recursos disponibles, sin embargo es necesario que se

evalUe la factibilidad de ejecutarlo a la totalidad de casos para asegurar el ciclo de atencion.

Canales de comunicacion-redes sociales.

Cerveceria Nacional actualmente tiene presencia en redes sociales, como Facebook,
twitter e Instagram; con sus marcas, cada cual tiene su propia pagina de red social y es
responsabilidad del area de Marketing; ademas la empresa también cuenta con sus propias
redes sociales, las cuales son manejadas por el area de asuntos corporativos. Se puede

considerar la creacion de una red social especializada en nuestros clientes: tenderos, bares,
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restaurantes, etc. donde se comunicara las estrategias generales del negocio, tips de desarrollo

y manejo de pymes, programas de capacitacion, anuncios importantes, etc.

Adicional, seria muy importante que todas las paginas tengas publicaciones coordinadas;
es decir, que internamente todas las areas conozcan de antemano todo lo que va a ser
publicado concernientes a actividades o planes propios de la empresa, para asi poder

responder con exactitud y eficiencia las consultas de los clientes y diversos canales.
4.3 Cultura de Servicio
4.3.1 Capacitaciones

Como primer paso se definira un cronograma de capacitaciones a los empleados de
todas las areas, que permita ser mas que un vendedor, repartidor o agente telefonico, un
asesor comercial, financiero y soporte de cada punto de venta. El plan no solo se llevara a
cabo a los empleados cuyas posiciones tengan relacion directa con el cliente, ya que la
finalidad es que el personal administrativo y de planta también sean embajadores de la

compafiia, que tengan un conocimiento pleno del negocio.

PROCESOS

PRESENTACIOD ABAJO EN

MODULOS DE
CAPACITACION

CONFLICTOS

SERVICIO
AL CLIENTE

Figura 52. Modulos de capacitacion.
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Procesos: entendimiento del negocio, procedimiento, estrategias, politicas y procesos de la

compafiia.

Comunicar vision, objetivos y estrategias, es fundamental para generar una cultura
acorde a la organizacion, comprender hacia donde va orientado, se trata de transmitir,
qué es el servicio, cdmo pretende que se atienda a los clientes, qué haran para
conseguirlo, etc.

La cultura de servicio debe comenzar en el interior de la organizacion, para reflejarse
luego en el servicio a los clientes externos. Si hay un acuerdo de servicio de entregar
informacidn a otra area, y no se ejecuta en el plazo definido, generara deficiencias que

luego, inevitablemente, impactara en el cliente.

Trabajo en equipo: técnicas para generar sinergia y desarrollar un equipo de trabajo

Compromiso: acordar y cumplir obligaciones con el equipo y los demas

Confianza: cada uno de los miembros del equipo decide confiar en los demas mientras
tengan una conducta digna de confianza. Es el resultado de los compromisos
cumplidos

Sentido de pertenencia: los miembros del equipo se sienten valorados por ser
participantes esenciales dentro del equipo en cuanto a sus decisiones, actividades y
resultados. Requiere de procesos adecuados de reconocimiento y retroalimentacion
dentro del equipo

Flexibilidad: es el grado de creatividad, espontaneidad e innovacion necesaria para
facilitar los procesos de sinergia

Conversaciones dialdgicas: la capacidad que tiene el equipo para escuchar activamente

y transformar los equipos y los problemas en nuevas oportunidades



108

= Integracion: la capacidad de sinergizar los talentos y destrezas individuales para el

logro de resultados efectivos.

Manejo de conflictos: se otorgara pautas claves para el manejo adecuado de conflictos,
basado en:
= Crear contexto apropiado: momento, lugar y ambiente propicio
= Clarificar percepciones y significados: escuchar activamente, rastrear significados y
parafrasear lo entendido
= Comprender y validar reacciones: afirmar la legitimidad de los pensamientos y
sentimientos
= Concretar necesidades: separar la necesidad sentida del otro, de lo que quiere o de lo
que cree es correcto
= Crear opciones: buscar estrategias de ganar-ganar, bajo las cuales es mas probable
generar una relacion y oportunidades de negocio a largo plazo, una asociacion
perfecta.
= Consensuar una estrategia: seleccion dela opcion mas realista

= Comprometerse a la implementacién: claridad en las responsabilidades de cada parte

Servicio al cliente: tips para el manejo adecuado de la relacion con los clientes, por ejemplo:
Postura:

= Ser en todo momento amable y educado

= Considerar el tipo de personalidad del cliente y adaptar su trato

= Ser consciente de las diferencias culturales para no ofender a nadie
Atencion de clientes dificiles:

= Nunca entrar en ningun argumento con el cliente
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= Trate de establecer cuél es el problema

= Resolver el problema de inmediato, si es posible

= Si el problema esta fuera de su &mbito de responsabilidad, reportelo de inmediato a la
persona correcta

= Seguimiento de como se ha abordado el problema

= Opinidn para el cliente sobre los progresos y / o finalizacién

= Si usted ha sido insultado por el cliente y que no puede ser resuelto no tratar de
resolverlo con el cliente, sin contar con el apoyo de su superior

Asesores: capacitados para ofrecer asesoramiento empresarial, que permita asociarnos con el

cliente para hacer crecer sus beneficios y la relacion.

Liderazgo: el éxito de un lider radica en la capacidad de introducir elementos de facilitacion
y orientacion, ademas de ejercer el rol mas efectivo segln el contexto y la realidad de su
colaborador para que este desarrolle y se aduefie de sus propias opciones

= Capacitador: ensefia como hacer algo bien

= Consultor: plantea las mejores opciones que conoce

= Mentor: sugiere opciones exitosas utilizadas antes

= Coach: ayuda a que el otro desarrolle opciones

Presentacion de alto impacto: los resultados son determinados por las percepciones, no por
intenciones, las personas deben aprender a proyectarse para mantener credibilidad y confianza
= Factores que elevan la presencia ejecutiva
= Factores de organizacion fundamentales
= Momentos claves para presentar con fluidez

= Abuso de power point / estandares
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4.3.2 Evaluaciones

Algunos de estos planes de capacitacion son actualmente impartidos por la empresa,
pero Unicamente a line managers, pero seria una base fundamental para crear una cultura de
servicio en toda la organizacion. Como parte de la segunda etapa del plan se realizaran
evaluaciones periddicas al personal para medir la aplicacion de los conocimientos, llevar a

cabo la retroalimentacion y reconocimientos econémicos o morales en base a resultados.

4.3.3 Estrategias para implementar una cultura de servicio.

La cultura del servicio al cliente se debe considerar como una estrategia gerencial, es
importante definir que la cultura de servicio que se va implementar es parte estratégica del
negocio y debe ser considerada en el plan estratégico e incluso ser parte de los indicadores de
gestion de las areas involucradas. Ademas debe estar focalizado a los elementos claves o

criticos de la empresa, se muestra los siguientes:

El producto: Se refiere especificamente al producto tangible o intangible que la

empresa comercializay entrega al cliente a cambio de un precio justo y rentable.

La marca estandarte es Pilsener, se debe tener especial cuidado y atencion en todo lo
que respecta a calidad del producto e imagen de la marca asi mismo de todos los productos
gue Cerveceria comercializa; ademas de cumplir con todas las politicas de calidad, también se
debe considerar la comunicacion oportuna de las ventajas, reconocimientos o certificados que
nuestras marcas o empresa reciba, como por ejemplo, si se recibe una certificacion 1SO, se
debe compartir esto con nuestro clientes para que compartan el orgullo de la marca y se

sientan respaldados por la calidad de los productos y empresa.

Los procedimientos: Hace referencia a los mecanismos y procedimientos que la

empresa ha institucionalizado para establecer cada una de las actividades de la cadena de
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valor, como por ejemplo: toma de pedidos, entrega del producto, pagos y demas
procedimientos que le permiten al cliente comunicarse y resolver las inquietudes que le
surgen. Cuando los procedimientos o procesos implementado por una organizacion son
complejos o dificiles de asimilar para el cliente, esto causa molestia para el cliente y por ello,
los clientes buscan y prefieren aquellas compafiias donde su modelo de atencion sea agil,

amigable y oportuno.

Cerveceria en pro de mejoras debe implementar mecanismos que permitan la
retroalimentacion de los procesos o procedimientos que se implementan, es fundamental
conocer de parte del cliente tanto interno como externo la satisfaccion de los servicios y

procesos, Y lograr regulaciones o mejoras.

Las instalaciones: Es el lugar fisico que representa a la compaifiia, se trata del lugar
geogréfico donde se asienta y la infraestructura con que cuenta la empresa, en este sentido se
tiene las vias de acceso, facilidad de parqueo, instalaciones adecuadas, iluminacién natural y
artificial, ubicacion de las maquinarias y productos, visibilidad de la informacién, seguridad y

de la imagen corporativa, entre otros.

La empresa cuenta con varios canales de comunicacién y atencion, sin embargo, no es
ajeno recibir la visita en planta de algun cliente o potencial cliente, si esto es asi se debe tener
coordinado que persona sera la responsable de atender al visitante y hacerle sentir la

camaraderia.

Tecnologia disponible. En el mundo actual es de gran importancia en la vida de las
empresas contar con excelentes sistemas de informacion que permita conocer a los clientes;
ademas se debe poner al servicio del cliente todos los avances e inversiones tecnolégicas que

la empresa implemente. Cada empresa debe estar a la vanguardia de las herramientas
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tecnoldgicas, sistemas de informacion e incluso del mismo internet, independientemente del

giro del negocio o actividad que se realice.

Informacion efectiva: Un tema complicado de resolver en el disefio de una estrategia
corporativa enfocada al cliente tiene que ver precisamente con la identificacion de los
componentes de un sistema de informacidn adecuado y ajustado a la expectativa del cliente.
El modelo de comunicacién debe analizarse no solamente en la manera como se hace presente
la empresa en el cliente y en su negocio, sino también en la calidad de la informacién que
recibe cuando se comunica con la empresa y en este sentido vale la pena considerar hasta los

minimos detalles.

Cerveceria nacional cuenta con un area de comunicaciones de asuntos corporativos,
ésta dentro de sus funciones debe velar porque toda la informacion relevante en el giro del
negocio sea conocida por todos los empleados, por medio de correos claros, anuncios en
carteleras para personal operativo y reuniones grupales de ser necesario; lo importante es
velar porque todos tengan el conocimiento de lo sucede con la empresa y las diferentes

marcas; ya que lo que se conoce se valora y se transmite.

Una informacién gue no sea adecuada, que no contenga lo necesario, que cause
confusion, que carezca de sentido y veracidad traera graves consecuencias en la decision del
cliente y éste puede llegar a considerar dichas situaciones como descuido de la empresa hacia

él, considerandose no valorado en sus necesidades y expectativas.

Personal de staff: son las personas encargadas de atender al cliente directamente
ofreciendo los productos o servicios 6 como delegado de un area de soporte, como por
ejemplo marketing o finanzas, son los responsables no sélo de ofrecer al cliente la experiencia

comercial sino también la posibilidad de crear un vinculo relacional con el cliente, es por ello
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que cada uno de los integrantes de la organizacion tienen una responsabilidad directa o
indirecta con el cliente. Es por ello que mas alla de una actitud positiva y alegre frente al
cliente y de una excelente disposicion para atender los requerimientos y resolver las
inconformidades que se presenten, es preciso que el personal tenga cierto grado de autonomia

en la toma de decisiones en aquellos aspectos recurrentes en la prestacion del servicio.

Finalmente, crear una cultura de servicio al cliente implica una estrategia corporativa
donde participen todos cada uno de los niveles de la organizacion y se e establezca una
evaluacion profunda acerca de las causas de las anomalias 0 procesos no acordes a la calidad
esperada; ademas de claros indicadores de mejoramiento que tendran su impacto y su
recompensa cuando sean los clientes quienes perciban y manifiesten con su comportamiento
frente a mayores niveles de satisfaccion, fidelidad e incluso compromiso con un modelo

gerencial capaz de crear un diferenciador significativo de servicio.

4.3.4 Actividades para generar una cultura de servicio

= Contar con una excelente base de datos, que permita conocer datos y participar de
fechas importantes para el cliente cumpleafos, aniversarios, graduaciones, fechas
especiales de sus hijos o familia.

»= Envio de mensajes o detalles por fechas especiales: cumplearios, dia dela madre,
dia del padre, navidad, fin de afio.

= Visitas programadas a puntos de venta de comité, jefaturas o gerencia de ventas y
mercadeo.

= Interaccién con gerencia, se pueden programar grupos para disfrutar de un
desayuno o almuerzo Pilsener entre los clientes y el presidente o gerente de

ventas y mercadeo, con la finalidad de escuchar y conocer mas al cliente.
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Se puede dar facilidades a los clientes para realizar campeonatos deportivos en
las instalaciones que tiene cerveceria nacional.

Fachada Pilsener, no sélo se puede pintar la fachada del negocio con publicidad
de la marca, si el tendero tiene el negocio en su propia casa se puede pintar la
fachada de la misma, por alguna meta cumplida o cuotas de compra de productos
en un periodo determinado.

Se puede aplicar una alianza estratégica con el Municipio de Guayaquil y sus
programas de capacitacion multimedia; y se puede dictar por un periodo
determinado clases de computacion a los tenderos en nuestras instalaciones
contando incluso con el servicio de transporte por rutas asignadas 6 en los centros
multimedia municipales.

Tendero-hincha: desarrollar un programa de fidelizacion y compras donde se
puede entregar como premio entradas a los partidos del equipo favorito del
tendero, considerando que Cerveceria es patrocinador oficial del campeonato
ecuatoriano de futbol

Reconocimiento staff: los vendedores que no tengan ninguna novedad reportada
y que tengan una buena evaluacién por parte de sus clientes con respecto a la

calidad de servicio tendran reconocimiento por parte de la empresa.
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CONCLUSIONES

El objetivo del presente proyecto de investigacion era el disefio de un modelo integral de

relacion con el cliente. Al término de la misma, se presentan las siguientes conclusiones a las

que se llegd con el desarrollo del trabajo de investigacion realizado:

En la parte académica existen muchas fuentes de consultas y teorias que son muy
importantes para el desarrollo de planes de accion y estrategias que se pueden
implementar en Cerveceria Nacional. Se debe implementar en la empresa la teoria
de CRM que permita la fidelizacion y satisfaccion de los clientes. Esta filosofia
debe ser implementada y adaptada para cubrir las exigencias propias de la
empresa.

Cerveceria Nacional es una compafiia muy organizada en sus procesos internos y
maneja valiosos indicadores de gestion, es por ello que la gestion y analisis de las
variables de ventas es muy detallada y se cuenta con mucha informacién para
revision y toma de decisiones. La revision debe realizarse en periodos establecidos
y un analisis comparativo al cierre de cada periodo permitird una correcta
implementacién y correccion de las estrategias planteadas.

Se pudo determinar los diversos cluster en los cuales enfocarse como zona
Guayaquil, mediante la encuesta efectuada y ésto sirvid para conocer la percepcion
del cliente sobre el servicio, el personal y la empresa y poder determinar planes de
mejora continua.

Se elaboré un disefio cuya finalidad es orientar a todas las areas de Cerveceria
Nacional que tienen relacion directa con el cliente y complementar las estrategias
actuales para conseguir la fidelizacion del cliente, la preferencia ante los

competidores y diversos proveedores y el aumento de volumen de venta..
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= Con el disefio elaborado se reducira el tiempo de respuesta de reclamos de 1
semana a 24 horas; ademas de convertir a Cerveceria Nacional en el mejor

proveedor de consumo masivo.

RECOMENDACIONES

La recomendacion que se puede brindar a Cerveceria Nacional después de realizado este
estudio es que se realicen sondeos constantes y se confronten los resultados para ir midiendo
las variaciones de las variables que se han revisado en este proyecto. La documentacion de

todos los datos recaudados y los futuros deben ser recopilados para su revision.

Implementar correctamente el disefio integral de servicios para obtener los resultados
esperados tanto en tiempo de respuesta de las quejas o reclamos de los clientes, y ser

considerados como el mejor proveedor en la ciudad de Guayaquil.

Se debe incentivar la participacion de cada miembro del equipo con el aporte de mas
ideas o sugerencias que se pueden implementar, debidos a que el dia a dia que cada empleado
tiene en las actividades de la empresa otorga experiencias enriquecedoras que deben ser

compartidas.
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APENDICE
Apéndice A Figura A

Modelo de encuesta

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE-CERVECERIA NACIONAL

1  Nombre: | |

2  Generm Hombre
Mujer

3 Edad: 18-28 anos 4 Estado Ciail: Softerz
29-39 =hos Casads
4050 anos Union Libre
£1-51 anos Viuda
62-72 afios Divordiada
> 72 anos

5 HNivel académiico: Minguna
Primaria
Sequndanz
Uninverzitaria

Fostgrado

6 Secton Viz daule, alrededores

Morte, garzots, slborads, ssuces, sledafios
Sur, puzcma, puerto, aledanos

Viz a la costz, ceibos, sledanos

Sur, barmio centensnio, praders, sirededores
Centro, avenidz 9 de octubre, aledanos

Viz a Samborondon Km 1219

Morte, kennady, urdess, slrededores

Via Samborondon Km 10 en adelante

7 Por cuanto tiempo ha sido diente de Cerveceria Madional?

=1zfo
1 ano
2 anos
3 anos
4 afos
=5 afios

£ Oueé tipo de negodio tiene? 9 (Cuantas cajas compra mensualmente?
Tiend= 2-10cajE=
Restaurant= 11-20 cajzs
Biller 21-30 czjas
Bar 31-20 =z
Disootecs 4150 cgjas
Hotel mazs de 50 jEs
Depasitn
Otros

10  Atrawés de que medio es atendido por CN?
Televent=
Prevents

Hibrida [Tvty Pvt)




Oueé es lo que mas valora del personal de CN?

amabilidad

informadion dara y confiable
actrtud de servoo

habilidad pars resolver problemas
honestidad

ninguna

Ha tenido algun problema con el senvicio brindado por CN?

1

s —

5i su respuesta es No, pase a la siguients pregunta

Error en toma de pedido (pedido no tomado, mal tomado o superida)
Probdemas de repario [no entress de pedido, redbos o vusito, entress incomplsts, i)
Mo reconoce deuds

Producto en mal estado

Mzl comportamiento de personal reparto

Mzl comporizmiento de personal de ventas

Mzl servicio del cll center [trato descortes, desconocimienta, etc)

Cuando ha tenido algin problema, considera gue ha redbido una respuesta oportuna a su reclamo

1

s —

16

Califigue el servicio brindado por su personal de ventas

iy mizlo
mialo

regular
bueno
sxcelents

17

Califigue el servicio brindado por el personal de entrega de producto

muy malo
malo

regular
bueno
sxrelente

Califique su nivel de satisfaccion del Servicio en General brindado por Cerveceria Macional

muy malo
mialo

regular
bueno

sxrelente

Cual es el medio mas comiun que emplea, al momento de levantar una solicitud o redlamo

Lineea LA
Aepresentante de venias
Chat

Pagina Web

Redes Soczles
Vizita 2 Planta

]

Evalue |3 calidad de nuestros servicios en relacion con las companias de competencia

:| SUPENIoN I - [ TJwmtenor
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