View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by fCORE

provided by Repositorio academico de la Universidad Tecnoldgica de Pereira

PROPUESTA PARA IMPLEMENTAR CRM (MARKETING RELACIONAL) EN
EL PORTAL WEB WWW.COLOMBIATOURS.TRAVEL DEDICADO A LA
PROMOCION DE TURISMO RECEPTIVO EN COLOMBIA

KATHERINE ARANGO BOLIVAR

JUAN ALEJANDRO RIOS SALAZAR

PROYECTO DE GRADO

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE PEREIRA
ESCUELA DE TECNOLOGIA INDUSTRIAL
PEREIRA, RISARALDA
JUNIO DE 2015


https://core.ac.uk/display/71398867?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Tabla de contenido

PROYECTO DE GRADOL... .ottt eenn e e ees 1
1. TITULO DEL PROYECTO ...uviviiieeceecteeee ettt ete ettt ettt sae st 1
2. AREA DE INVESTIGACION ....oouiiiiimiiiiiiiiititstststssesis s 1
3. MATERIAS DE INVESTIGACION........coveieieieeieeeeeeeeee et eee et eee e 1
4. PROBLEMA ..t e et e e et e e e e e e e e e s 2
4.1. Planteamiento del problema ... 2
4.2 Formulacion del problema ... 3
5. OBUIETIVOS .. ettt e et e e et e e e e e eaaans 3
5.1. ODJELIVO GENETAL ... 3
5.2. ObjetiVOS @SPECITICOS .. .uuiiiiiiiiiiiciiiiiiii e 3
6. JUSTIFICACION ... et e et e e et e e e e e e e e e e eeaans 4
7. ANALISIS DEL SECTOR.... it 5
8. MARCO REFERENCIAL..... ot eenans 9
8.1. Elementos constitutivos del servicio al cliente ............cccooociiiiiiiiiiiie, 9
8.2. TIPOS A ClIENLES ... .. e e e e e e eaeaes 14
8.3. CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT).....cccvvviiiiiiieeeeeeeeenns 15
8.4. Caracteristicas de UN CRM............uuiiiiiiiiiiiiieee e 16
8.5.Ventajas del CRM ...t e e aaaaes 17
8.6. Marketing relacional...........ccooooiiiiiio 18
8.6.1. Ventajas del marketing relacional...........cccccccoviiiiiiiiiiiiieee 23
8.6.2. Fidelizacion de ClIENtES ........ccooviiiiiiiiiiiiiee 24
9.6.3. Comportamiento del CONSUMIAOT..........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 26

8.7. Estrategias de CRM en inNternNet.........cooooeeeeiiiiiie i 30



8.7.1. El impacto del internet en el CRM ... 30

8.7.2 Herramienta de iNternet..........cccovvviiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 31
8.8, E- COMIMEICE. ... .ttt e e e e e e e eennes 34
8.9. Agencias de VIaJeS Y tUNSIMIO .....ccoeeeieieeeeeee e 35

9. MARGCO LEGAL ... e eeeeaans 36
10. DISENO METODOLOGICO.........oiviiiiiiiiieieisieieieieieieseseseseseseee et 37
10.1  Tipo de INVESHQACION: .......uuuiiieeeeeeeeeie e e e e e e e 37
10.2.  MEtodo de eStUIO: ... 37
10.3  Fuentes de iNVESHIgAaCION. ........ccceviiiiiiiice e 38

10.3.1. FUENLES PrIMAIMAS: ..oeiiiiiiiiiiiiiiiiie et 38

10.3.2 FUENLES SECUNUAIIAS:......iiieeeteeeiee e e ettt e e 39
10.4. Procesamiento de la informacion y analiSis.............cccceeevieeiiiiiiiiiiiiineeeenn, 39
10.5. Desarrollo MetodoIOQICO. .......uuviiiiiieeiiiiiieeee e 40

11. “DISENO DE UNA PROPUESTA PARA IMPLEMENTAR CRM EN LA

AGENCIA DE VIAJES VIRTUAL WWW.COLOMBIATOURS.TRAVEL"................ 41
5 0 O 1Y 113 T o 41
0 Y T o 41
11.3. Diagnéstico actual de la agencia .............cceeeeeeeeiiiiiiiiiiiiee e 41

11. 4. Instrumento de recoleccion de datos que se uso para la construcciéon de

JA DOFA e e e e e e e e e e e e raaaaas 44
11.5. Fidelizacion de ClENES. ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeeenennees 46
11.5.1. Creacion de bases de datOsS: ............uuuuuuiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeees 46
11.5.2. Segmentacion de ClIENTES ............uuuiiiiimiiiiiiiiiiiiiii s 47
11.5.3. Comunicacion con [0S ClIENtES: ..........ciiiiieiiieiiiciee e 48

11.6. Pasos para implementar €l CRM .............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 49



11.7. Procedimiento y protocolo del CRM: ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 49

11.7.2INgreso de SONCIUAES: .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 49
11.7.2. RecolecCiOn de datos: .........c..uuueiiiiiaeiiiiiiiiiieee e 49
11.7.3. Verificacion disponibilidad: ... 50
11.7.4. Organizacion de propuestas 0 COtiZACION: .........ccovvruviiiieiieeeeee e 50
11.7.5. ENVIO d€ COLIZACION: ......coiiiiiiiiiiiiiee et 50
11.7.6. Seguimiento de la CotizacCiOn: ............ccceiiiieeiiiiiice e 50
11.7.7. ReServa 0 SEQUIMIENTO: ......iieeeeeeeeeeiiiie e e e e e e e e e e e e e e e 50
11.7.8. POSEVENTA: ..oiiiiiiiiiiciieee e 51
11.7.9. Boletin iNfOrmatiVo: ..........ooouiiiiiiiieee e 51
11.8. Paso apaso del CRM...........uiiiiiiiiiicee e 52
0 R S I o =3 1Yo U 52
11.8.2 Descripcion y caracteristicas de la aplicacion ............cccccccceeeiiniiinnnee. 52
INTEITACE 08 USUBIIO. .. .uuuetiiiiiiiiiiiiieet e 52
ClieNteS (CRM) ... 53
Ventas y Solicitudes (Pedidos de Clientes)..........ccceevveeeiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeeiiinn 53
PrOVEEUAOIES ... 53
GESHION FINANCIEIA ....ceiiiiiiiieeee et e e e e e e e e e e e anes 54
ProducCtos tUFSICOS ......ueiiieiiieee et e e e 54
AGENIES AE VIGJES ..ottt e e e e 54
GestiON de PAJOS Y CABIA .....uuuiieeeieeeeieiiiee e et e e e e e e eeeeanns 55
11.9. Objetivos para mejorar con la implementacion del CRM ........................... 58
11.9.1 Matriz objetivos de la Propuesta. ........ccocevvviiiiiiiiiiieeeee e 58

11.70. Propuesta de ValOr .........ccuuuiiiiiiiiii e e 59



11.11. Inversion requerida para el montaje de la propuesta............oooecvvvvveeeeennn. 59
12. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.........uutuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineiiiiiienneieeeeeeeeeees 60

13. FECHA DE PRESENTACION Y FIRMAS DE LOS RESPONSABLES DEL

PROYECTO - GRUPO EJECUTOR. ..ot 61
14, BIBLIOGRAFIA ..o e 62
R (] (=] ([ = (TP 62
Tablas
Tabla 1 Caracterizacion de las variables ..o 40
Tabla 2 DOFA de la agencia www.colombiatours.travel.com ..............ccceeevvvvvnnnnnn. 43
TADIA 3 DO, FA, DA oo e 44
Tabla 4 INAICAUOIES ... e 58

Tabla de llustraciones

llustracion 1 Llegadas de ViajeroS POr ZONAS ...........ueeieeeeeiieiiiiiiiiiee e eeeeeeeeene e 7
llustracion 2 Llegada de viajeros no residentes en Colombia...........cccceevvvvieennnenn. 8
llustracion 3 Elementos de Servicio al Cliente. ...........ccccueviiiiiieeiiiiiiiieeee e 10
llustracion 4 Definiciones del Marketing Relacional. ............ccccccoiviiiiiiiiiinnneennnn. 22
llustracion 5 Estructura decision de compra de los consumidores.............ccc......... 27
llustracion 6 Datos de clientes para ingresar en la base de datos. ........................ 55

llustracion 7 Cronograma de ACtiVIdAdEesS. .........ccoeeeiiiiiiiiiiiiiieee e 60



PROYECTO DE GRADO

1. TITULO DEL PROYECTO
Diseflo de una propuesta para implementar CRM (Marketing relacional) en el
portal web www.colombiatours.travel dedicado a la promocion de turismo

receptivo en Colombia.

2. AREA DE INVESTIGACION

Las areas de investigacion de éste proyecto son:

e Servicio al cliente
e Administracion.

e Fidelizaciéon de clientes.

3. MATERIAS DE INVESTIGACION

e Mercados internacionales.

e Estandarizacion de procesos.
e Seminario de Investigacion.

e Web 2.0.



4. PROBLEMA

4.1. Planteamiento del problema

Actualmente, el Customer Relationship Management (CRM) o administracion
de las relaciones se establece como una herramienta tecnoldgica que sirve de
sustento a las empresas, ya que le permite adoptar estrategias y procesos
basada en la informacibn de sus clientes ayudando a conocerlos y
segmentarlos. Desde este contexto, se deduce que el Customer Relationshiop
Management (CRM), es una tactica de negocios que busca guiar las relaciones
con el cliente y como herramienta ayuda a construir relaciones a corto,
mediano y largo plazo con los clientes con el fin de satisfacer sus

necesidades, expectativas y preferencias individuales.

La agencia de viajes virtual www.colombiatours.travel Creada en Pereira en el

afio 2012 se dedica a la venta de turismo receptivo en Colombia. Entiéndase
como turismo receptivo todo aquello que engloba las actividades realizadas por
un visitante no residente en el pais de referencia, como parte de un viaje
turistico receptor!. A pesar de que la agencia actualmente mantiene una
posicion rentable diariamente se enfrenta a problemas relacionados con su
servicio al cliente debido a que no hay un proceso establecido para hacerlo y
tampoco se cuenta con la herramienta adecuada para almacenar y controlar la
informacion de los clientes que permita construir y mantener una relacion
duradera con los mismos. De conformidad con lo anterior, con el “disefio de la
propuesta para implementar el CRM” 'y mejorar el servicio al cliente en
la agencia de viajes virtual www.colombiatours.travel se pretende disefiar una
herramienta que sirva de apoyo para la empresa y le permita mantener y
mejorar las relaciones con sus consumidores mediante un adecuado servicio al
cliente. Con la implementacion del CRM se ve la oportunidad de convertir las
diferentes cotizaciones enviadas a los clientes en ventas efectivas, ya que la
informacion detallada que suministra el software facilita la comunicacion y

permite comprender mas a fondo las necesidades del consumidor.

1 http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico


http://www.colombiatours.travel/

4.2 Formulacion del problema

De conformidad con lo anterior, se plantea el siguiente interrogante ¢ Cuéles
son los aspectos que se deben tener en cuenta para “Disefiar una propuesta
para implementar el Customer Relationship Management (CRM) en la agencia

de viajes virtual www.colombiatours.travel.com?.

5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo general
Disefiar una propuesta para implementar el CRM en el portal web
www.colomboatours.travel y asi potencializar el servicio de preventa, venta y

postventa del turismo receptivo en Colombia.

5.2. Objetivos especificos
e Establecer las generalidades y aspectos basicos que componen el CRM
(Customer Relationship Management) para adaptarlas a las necesidades
de la agencia.
¢ I|dentificar mediante una DOFA las necesidades que tiene la agencia de
viajes virtual para mejorar su servicio al cliente.
e Indicar las técnicas y/o herramientas que pueden ser utilizadas para

practicar con éxito el CRM a través del internet.


http://www.colombiatours.travel.com/

6. JUSTIFICACION

Desde hace varios afios el marketing ha venido cambiando, ha pasado de
operar de un modo transaccional a uno relacional, conceptualmente entre estos
dos aspectos no se evidencian muchas cambios, mas bien “se trata de un
renacimiento de las practicas comerciales de la era preindustrial” es decir, que
el marketing relacional es lo que han hecho toda la vida los pequefios
comerciantes atendiendo a sus clientes cara a cara y gracias a los sistemas
telematicos de hoy es posible aspirar a mantener relaciones personalizadas de
manera masiva. El marketing relacional ya no administra a los clientes, ahora
los gestiona, cambiando el concepto de las relaciones mediante una vision
integrada y Unica de los clientes potenciales o actuales utilizando herramientas
de andlisis y desarrollando acciones mas inteligentes, también se desarrolla
con los clientes relaciones Unicas independiente del canal de contacto:

teléfono, sitio web, visita personal entre otras.

Por lo anterior, se indican diferentes razones que justifican el “disefo de la
propuesta para implementar CRM en la agencia de viajes virtual
www.colombiatours.travel toda vez que se presenta como una herramienta de
apoyo que le permite a la agencia satisfacer adecuadamente las
expectativas y necesidades de los turistas, mejorando la gestion administrativa
y operacional de la empresa, haciendo uso de la participacion activa de los
empleados y con esta actitud convertir la calidad de servicio al cliente en una
fortaleza. La experiencia confirma que el verdadero reto de cada empresa es
saber descubrir y poner en practica los mecanismos o instrumentos y el
contenido adecuado para lograr fortalecer las relaciones con sus clientes,

formando barreras protectoras frente a los atagues de la competencia.
Los mayores beneficios del desarrollo de este proyecto son:

« Demostrar porque es tan importante para las agencias de viajes la
implementacion de este modelo y que beneficios podrian traer para

ellas.



« Aumentar las ventas en la agencia de viajes virtual y asi contribuir al
plan de desarrollo nacional que ve al turismo como un factor de
desarrollo que crea territorios de paz, siendo uno de los sectores que
proporciona mayor redistribucion de los ingresos generando mas
trabajo con menos capital invertido y que ademas educa difundiendo,
promoviendo y comunicando la historia, los valores paisajisticos y
estéticos propiciando un intercambio cultural y afianzando los valores

propios. (Mejia, 2014)

e« Con la ayuda CRM captar nuevos clientes y aprovechar las ventajas
comparativas y competitivas proporcionadas por la UNESCO del Paisaje
Cultural Cafetero como patrimonio cultural de la humanidad ayudando a
consolidar a Risaralda como destino turistico de clase mundial y con
esto hacer parte del plan regional de competitividad de Risaralda quien
tiene al turismo como uno de los sectores prioritarios para jalonar el

desarrollo Risaraldense.

7. ANALISIS DEL SECTOR

Segun la OMT (Organizacién Mundial de Turismo) actualmente, el negocio del
turismo iguala o incluso supera las exportaciones de petréleo, productos
alimentarios o automoviles. El turismo se ha convertido en uno de los
principales representantes del comercio internacional aportando un 5% del PIB
mundial, como consecuencia de esto se generan dinamicas beneficiosas
desde la perspectiva econdémica, social y cultural, haciendo que el turismo se
convierta en uno de los mayores pilares de la economia a nivel mundial
aportando 6% de empleos directos e indirectos. Por esta razén las politicas
gubernamentales de cada region del mundo enfocan sus esfuerzos en esta
actividad econdmica y la ven como instrumento clave para el desarrollo

sostenible a largo plazo. (OMT, 2014)



Actualmente Colombia goza de reconocimiento mundial como un pais que ha
sabido llevar la resiliencia en turismo a su punto més alto, por su capacidad de
sobreponerse a circunstancias dificiles y adversas. Segun el Secretario
General de la Organizacion Mundial de Turismo Taleb Rifai “Colombia es un
pais con un futuro maravilloso, que esta en el mapa del turismo mundial, donde
en los ultimos afios ha generado grandes inversiones en infraestructura
turistica, en la calidad de los productos que ofrece y en el desarrollo del capital
humano para atender al sector. El reto es seguir avanzando en esas metas que
se han fijado, para lo cual el pais puede contar con el pleno respaldo de la
Organizacion, confiamos en Colombia, es un pais que ha ganado el respeto del
mundo, un pais espectacular’ (Ministerio de comercio, 2014). Avances que han
generado resultados positivos en la economia el pais y ha contribuido a

mejorar la calidad de vida de las comunidades locales.

En el contexto colombiano el turismo hace un aporte representativo con una
participacion del 7% por encima de otras grandes industrias como el sector
minero y el agro, este crecimiento va de la mano con el aumento de la
diversificacion y de la competencia entre los destinos. En el afio 2013 el
ingreso de extranjeros a Colombia fue de 1.832.098 extranjeros presentando
un crecimiento del 8% frente al afio anterior, se espera que el afio 2014 sean
4.000.000 para recaudar US $4000 millones de dolares por venta de servicios
turisticos. (ANATO, 2013).

Gracias al TLC en el 2015 al pais vendran gran cantidad de viajeros
provenientes de estados unidos con finalidades corporativas, los cuales
incrementaran el flujo de divisas para los hoteles, restaurantes y aerolineas. En
Colombia, el turismo es un mercado que crece constantemente y el interés del
extranjero por visitar este pais se ha venido incrementando en los ultimos afios;
segun Proexport en el afio 2012 Colombia fue denominado el destino
revelacion por la revista especializada en turismo Selling Long Haul y en el
2010 fue elegido por los lectores del new york times como el mejor destino. Un
factor importante en la evolucion de este sector ha sido el uso de blogs,

portales web, aplicaciones, redes sociales entre otras, que facilitan el proceso



de compra empezando desde la busqueda de la informacion hasta el consumo
de los servicios. (Procolombia, 2015).

A cierre de 2014 se registro la llegada a Colombia de un total de 2.879.543
viajeros, que incluye la llegada de extranjeros no residentes en Colombia
(1.967.814), el total de colombianos residentes en el exterior (597.522) y los
cruceristas que arribaron a los diferentes puertos del pais (314.207). (TEC,
2014)

llustracion 1 Llegadas de viajeros por zonas

84.104
Llegada de extranjeros

2.05 1.9 18 residentes en Colombia
Total llegadas extranjeros 1_96?'8 14

Llegada de extranjeros no

2.8?9.543* 597‘522 residentes en Colombia

Total colombianos

Total fECEptI\!‘O residentes en el exterior

314.207**

Total llegadas de cruceros

Fuente: Migracion Colombia



Durante el primer trimestre de 2015, marzo con 186.218 arribos ha sido el mes

mas dindmico en la llegada de viajeros residentes en el exterior a Colombia.
(TEC, 2014)

llustracion 2 Llegada de viajeros no residentes en Colombia

Fuente:

Llegada de viajeros no residentes en Colombia
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8. MARCO REFERENCIAL

8.1. Elementos constitutivos del servicio al cliente

Servicio al cliente.

La definicion de “cliente” ha sido definida por numerosos autores, muchas de

las cuales concuerdan en afirmar que:

e “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” (Day, 1999).

e “El cliente siempre tiene la razén. Por ello, la misién y vision de la
empresa siempre deberan estar orientadas a satisfacer las necesidades
de sus clientes” (Ortega Martinez & Recio Menendez , 1997).

e “La permanencia de la empresa en el mercado depende de sus clientes.
En ningdn momento los clientes dependen de la empresa” (Walther,
1997) .

e “El cliente es la persona que compra el producto y/o servicio; en
consecuencia, es el sujeto mas importante del negocio” (Kotler P. , Los

80 Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z, 2003).

En este orden de ideas se entiende que las empresas dependen de los
productos y/o servicios que tienen para ofrecer a sus clientes. Por lo anterior y
desde la perspectiva del servicio al cliente es completamente necesario que las
empresas conozcan, analicen e implementen todos los aspectos que estén
relacionados con el servicio al cliente (antes, durante y después de la venta),
con el fin de lograr la lealtad de sus clientes, asi como la permanencia en el

mercado.



Elementos del servicio al cliente:

(Horovitz, 1997), define el servicio al cliente como “Todo el servicio que rodea

a un producto y/o servicio orientado a satisfacer las necesidades de los

clientes, constituyéndose en un valor agregado para el cliente.

Los conceptos vistos anteriormente sobre servicio al cliente indican que las

empresas deben identificar las necesidades de los clientes, asi como los

servicios que deben prestar para darle solucién a estas necesidades. En este

orden de ideas, el servicio al cliente contiene diferente actividades que tienen

lugar antes, durante y después de la venta tales como se describen en el

siguiente cuadro.

llustracion 3 Elementos de Servicio al Cliente.

FELEMENTOS DE SERVICIO AL CLIENTE

v

NN

ANTES DE LA VENTA

Informacién coherente y real de los servicios y/o productos ofrecidos.

Estructura en la organizacién que permita orientar las inquietudes del
cliente.

Flexibilidad en los sistemas de informacion.
Servicios de gestién y apoyo a las necesidades de los clientes.

AN

DURANTE LA VENTA
Disponibilidad de los productos ofrecidos.
Precision en la informacion ofrecida al cliente.
Responsabilidad y garantia por los productos y/o servicios ofrecidos y
vendidos.
Atencion adecuada a los interrogantes y necesidades de los clientes.

DESPUES DE LA VENTA

Disponibilidad para responder por los productos y/o servicios que no
satisfagan las expectativas de los clientes.

Atencién ante reclamaciones, quejas y devoluciones del cliente.
Sustitucidn, cambio o adecuacion de los productos o servicios que no
corresponda a las expectativas de los clientes.

Seguimiento  post-venta y conocer inquietudes, satisfaccion y
necesidades de los clientes.

Fuente (Gomez, 2003)
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Segun lo anterior el servicio al cliente esta relacionado con todo el proceso de
la venta de productos y/o servicios en todos sus etapas (antes, durante y
después), por este motivo es tan importante que le empresa asegure y
proporcione eficientemente todos los aspectos relacionados con el servicio al
cliente para llegar satisfacer las necesidades de estos y lograr su fidelizacion

en el mercado.

Fidelizacion del cliente: un servicio al cliente adecuado conlleva a la
fidelizacién de este, por ello teniendo en cuenta que es mas costoso para
cualquier empresa captar nuevos clientes que lograr la fidelidad de los
existentes, es primordial que toda empresa desarrolle estrategias
encaminadas al mejoramiento de todos sus servicios con la finalidad de retener
los clientes ya existentes, sumandole la captacion de clientes potenciales para

con esto asegurar su permanencia en el mercado.

Segun (Berne Manero, Mujica Grijalba , & Yague Guillen, 1996) el estudio de la
fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas la fidelidad

como comportamiento y la lealtad como actitud.

De conformidad con el primer enfoque (Ortega Martinez & Recio Menendez ,
1997) consideran que “el concepto de fidelizacidon recoge el favorable
comportamiento  repetitivo de compra que tienen las personas o las
organizaciones hacia todos o la mayoria de los productos o servicios de una
empresa (fidelidad global) o hacia un determinado producto o0 servicio en

particular de la misma (fidelidad especifica)”

Respecto al segundo enfoque (Day, 1999), sostiene que las relaciones leales
se caracterizan por el compromiso. Considera la fidelidad como algo mas que
una larga relacién de un cliente con una empresa determinada o las visitas

adhesion a los productos o servicios de una firma”.

Sin embargo para (Molina & Cisneros, 1996), la fidelidad de los clientes supone
“la existencia previa de una actitud positiva hacia el producto o servicio de la
empresa seguida de un comportamiento favorable de compra hacia el mismo”.

Esta predisposicion favorable de los clientes se genera a través de un proceso

11



de evaluacion interna que involucra tanto el atractivo que presentan los
productos o servicios de la empresa, como el interés que la propia empresa

despierta en los clientes.

El servicio post-venta: El servicio post-venta contiene las funciones de
seguimiento, asistencia, mantenimiento y soporte después de la venta. En este
sentido un adecuado servicio de post-venta es significativo en el proceso final
de la venta ya que satisface las necesidades del cliente actual, atrae al cliente
potencial y suministra a la empresa ventajas competitivas que a largo plazo le

asegurara nuevos ingresos y con ello la permanencia en el mercado.

De conformidad con lo anterior, a continuacion se describe la importancia del
servicio post-venta y la atencion al cliente como partes fundamentales del

marketing.

Necesidad de la post-venta: Segun (Cancer, 2005) el servicio de postventa es
un ejercicio de atencién al cliente que integra un conjunto de factores tales
como: asistencia técnica, gestion de la garantia, formacién técnica, cuidado de
la imagen de la marca, cambio de productos, entre otros; mediante las cuales
intervienen diferentes areas de la empresa (fabrica, puntos de venta,

administracion), cuyo fin primordial es lograr la satisfacciéon del cliente.

En este orden de ideas, los servicios de postventa son para la empresa
inversién de tiempo y dinero a corto plazo, pero a largo plazo mediante una

adecuada relacion con los clientes podra fortalecer sus ventas.

De la misma manera, con el servicio de postventa la empresa obtiene la
oportunidad de conocer a fondo las expectativas de sus clientes, mejorando
sus debilidades y haciendo cada vez mas fuertes sus fortalezas, factores que le
permitiran proyectar y afirmar ventas futuras, logrando la satisfaccion y

fidelizacién de sus clientes.
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Con respecto a esto (Reyes, 2005) considera que el personal de la empresa
encargado de la atencion al cliente, debe desarrollar habilidades que le
permitan evaluar, controlar y resolver las diferentes situaciones relacionadas

con el servicio de postventa de la organizacion.

Estrategia de postventa: formular estrategias competitivas, para desarrollar

técnicas de postventa tales como:

Cuestionarios.
Encuestas.
Grupos de discusion.

Llamada telefénicas.

NS NEE NI NERN

Entre otros.

Esto se hace con el fin de reconocer que conocimiento tienen los clientes
sobre los productos de la empresa, deseos, expectativas, quejas, reclamos,
sugerencias y todos los otros factores que le permitan detectar, analizar y

satisfacer las necesidades de los clientes.

Segun lo anterior (Walther, 1997) considera que esta estrategia de postventa
tendra valor, siempre y cuando la empresa actué hasta el final; es decir, una
vez tenga conocimiento sobre dichas necesidades, debe tomar los correctivos
necesarios y/o desarrollar las estrategias adecuadas para satisfacer dichas
necesidades.

En este sentido, en la medida que se satisfagan las necesidades y/o
expectativas, se consolida la confianza de los clientes hacia la empresa, dando

paso a un crecimiento continuo obteniendo beneficios para ambas partes.

En este mismo sentido (Reyes, 2005) considera que a tarea de postventa, no
debe entenderse como un Unico intento o como un esfuerzo esporadico; por el
contrario, debe ser permanente debido a que las necesidades de los clientes
cambian frecuentemente y es muy necesario mantener el flujo de informacion
entre ambas partes, de manera que la empresa esté al tanto de sus

necesidades y se anticipe al desarrollo de sus expectativas.
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Para lograr esto la empresa debe construir un plan para mejorar el servicio al
cliente el cual le permita mejorar los procesos y que estos estén mas
coordinado con los objetivos de la organizacién, con el fin de fidelizar los
clientes, aumentar el volumen de ventas y generar mayor rentabilidad sobre los

productos y/o servicios ofrecidos.

8.2. Tipos de clientes
De conformidad con (Bull, 2003), existen tres tipos de clientes a los cuales se
les debe de tratar de manera diferente, y se pueden llegar a reconocer de una

mejor manera a través del uso de un modelo CRM. Estos son:

Clientes superiores: es el segmento de clientes que manifiestan una
excelente lealtad hacia la empresa y los que representan la mayor rentabilidad
para la misma. Haciendo uso del CRM se debe hacer todo lo posible para
retener este tipo de clientes, ofreciéndoles los mejores servicios, evitando asi
que la competencia tenga la oportunidad de ofrecerle mejores productos o

servicios.

Clientes medios: segmento de clientes que adquiere productos y/o servicios
tanto de la empresa como de otras empresas. Proporcionan cierta rentabilidad
para la organizacion y representan un grupo potencial para convertirse a largo
plazo en posibles clientes leales. Con el uso de la herramienta del CRM se
busca convertir estos clientes en clientes superiores, con el fin de proporcionar

altos niveles de rentabilidad a la empresa.

Clientes inferiores: segmento de clientes que obtienen productos y/o servicios
de una manera muy esporadica, los cuales son los menos rentables para la

organizacion.

Después de lo anterior expuesto podemos observar que, desarrollar e
implementar en la empresa la herramienta informatica de CRM, es un trabajo
gue necesita de un analisis por parte de los directivos de la empresa ya que

involucran un sinnamero de variables que comprometen la calidad del servicio
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8.3. CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)
Herramienta informatica que mas reconocimiento ha tenido en las técnicas de
negocios actuales, ya que permite: identificar, indagar, conseguir Yy retener a

los clientes.

1143

Segun (Bose, 2003) el CRM puede definirse como ““la integracion de las
tecnologias de informacion y los procesos de negocios utilizados para
satisfacer las necesidades de los clientes durante las interacciones con los

mismos”.

Lo anterior indica que el CRM es un software que, mediante una base de datos
almacena la informacion mas relevante los clientes realizando un analisis de
sus necesidades y en base a esto ofrecerles productos y/o servicios por medio

de técnicas eficientes.

Por otra parte (Law, 2003) dice que el CRM “Es un sistema informatico que
integra ventas, marketing, servicio al cliente, administracion y planeacion de los
recursos de la empresa; entre otros, para maximizar el contacto con el cliente,
ofrecerle mejores servicios, satisfacer sus necesidades y con ello lograr la

lealtad y rentabilidad esperada de los mismos”.

En este mismo sentido (Law, 2003), indica que CRM puede estudiar las bases
de datos que producen los sistemas de informacion, éstas bases proporcionan
informacion relevante sobre las conductas del consumidor abriendo asi, la

posibilidad de tratar personalmente a cada uno de los clientes.

Desde el punto de vista de (Chen & Popovich, 2006) el CRM se puede definir
como “la combinacién de personas, procesos y tecnologias que facilita las

relaciones entre empresas, clientes, proveedores y empleados”.
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8.4. Caracteristicas de un CRM

Segun (Xu et.al, 2002), el CRM se caracteriza principalmente por:

Automatizacion de las ventas: Mediante el desarrollo de un CRM se crean
bases de datos que permiten capturar los pedidos, ventas y toda clase de
transacciones relacionadas con el proceso de venta. Esta informacion debe
suministrar a la empresa del historial de compra y comportamiento de cada uno
de sus clientes, las cuales permiten determinar el tipo de estrategias de servicio
al cliente, a fin de retenerlo o conseguir su lealtad. Ademas, permite tener
informacion importante sobre los productos o servicios que mas se demandan,
asi como las ciudades o localidades en donde tiene mas éxito cierto producto o

servicio.

Servicio y soporte al cliente: La implementacion de un CRM en la empresa
contribuye a mejorar el servicio al cliente mediante el monitoreo y medicion de
las interacciones que se dan entre el cliente y el personal encargado del area
de servicio al cliente. De esta manera, se puede determinar quiénes son las
personas idéneas para ofrecer de manera apropiada el servicio o producto a
determinado cliente, asi como la capacidad para resolver de manera eficiente

los problemas que se presenten.

Servicio personalizado: Mediante el uso de sistemas de CRM, los agentes
comerciales de la empresa pueden comunicarse de manera rapida y efectiva
con los clientes, a fin de prestar un servicio personalizado que satisfaga las

necesidades y expectativas de cada uno de los clientes.

Automatizacion del marketing: Debido a que el sistema informatico basado
en CRM posee una base de datos que se actualiza diariamente; hace posible
que la empresa cuente con una herramienta que le brinde informacién
actualizada sobre los habitos de compra y comportamiento de los clientes; lo
gque permite a los asesores de ventas realizar campafias de marketing efectivas

a fin de conservar los clientes actuales y atraer a nuevos clientes.
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8.5. Ventajas del CRM
Parafraseando a (Chen & Popovich, 2006), el CRM es una tecnologia

innovadora que trae las siguientes ventajas para la empresa:
1. Extender la capacidad para prestar un mejor servicio a los clientes.
2. Aprovechar las herramientas de Hardware, Software e Internet.

3. Retener los clientes existentes de la empresa y/o atraer clientes nuevos a

través de una comunicacion personalizada.

4. Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del servicio o

producto que se ofrece.

5. Construir medidas para analizar modelos comunes o estandarizados para
relacionarse con los clientes, asi como determinar estrategias particulares para
mejorar el servicio hacia los mismos segun sus requerimientos y

caracteristicas.

Después de lo anterior expuesto y conociendo lo que es el CRM, sus
caracteristicas y ventajas daremos paso a el marketing relacional, concepto
muy utilizado en el ambito empresarial. Es importante aprender a diferenciar
ambos términos; como se ha podido entender el CRM un sistema mediante el
cual se gestionan las relaciones con los clientes, mientras que el marketing
relacional “significa establecer, mantener y mejorar (normalmente, aunque no
siempre, a largo plazo) las relaciones con los clientes y otros asociados, que
implican un beneficio, con el fin de alcanzar los objetivos de las partes
intervinientes. Esto se consigue mediante el intercambio mutuo y el

cumplimiento de promesas” (Gronroos, 1994).
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8.6. Marketing relacional
Actualmente las organizaciones han evolucionado la forma de comercializar

sus productos, prestar sus servicios y llegar a sus clientes.

Se ha registrado un cambio en el enfoque del marketing de las transacciones al
de las relaciones, los clientes se transforman en socios y la compafia debe
realizar compromisos a largo plazo para mantener esas relaciones por medio

de la calidad, el servicio y la innovacién. (Zeithaml & Bitner, 2002).

El marketing relacional se ha trasformado en una de las mejores herramientas
empresariales, ya que con este se logra atraer, mantener y desarrollar

relaciones con los clientes (Berry, (1983); citado en (Buttle, 1996).

En la literatura se pueden encontrar diversos conceptos sobre el marketing

relacional, los que mas sobresalen son:

o “El Marketing de relaciones se refiere a las actividades de Marketing
dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios
relacionales exitosos” (Morgan & Hunt , 1994). Segun lo anterior no solo
es importante buscar establecer relaciones con los clientes; también es
igual de importante mantenerlas lo cual es la parte més dificil debido al
aumento de la competencia y la creaciébn de productos y servicios
sustitutos; lo que convierte la retroalimentacién cliente — empresa
fundamental para mantener las relaciones.

o “El Marketing de relaciones consiste en la “comprension, explicacion y
gestion de las relaciones empresariales de colaboracion establecidas
entre proveedores y clientes”. (Sheth, 1994). Es muy importante tener
claro que la organizacion debe construir relaciones adecuadas con los
clientes, de la misma manera se deben vincular a los proveedores y a
través de esta relacion obtener productos 6ptimos para los clientes.

e “Marketing significa establecer, mantener y mejorar (normalmente,
aungue no siempre, a largo plazo) las relaciones con los clientes y otros
asociados, que implican un beneficio, con el fin de alcanzar los objetivos

de las partes intervinientes. Esto se consigue mediante el intercambio
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mutuo y el cumplimiento de promesas” (Gronroos, 1994). La mayoria de
las organizaciones tiene como objetivo generar utilidades por medio de
la venta de productos o servicios, los clientes desean beneficiarse de
esos productos o servicios ofrecidos por la empresa. Para que ambas
partes queden satisfechas se deben entablar relaciones enriquecedoras
que se volveran a largo plazo.

El marketing relacional “proporciona a las empresas una participacion
mayor en el gasto de sus clientes, minimiza el coste de la adquisicion de
clientes nuevos, reduce la rotacion y fomenta el crecimiento”
(Mackenzie, 2002). Basados en los anterior, cuando se aplica la
estrategia de marketing relacional trae beneficios muy significativos para
la organizacion. Las empresas gastan gran parte de sSus recursos
buscando clientes nuevos y desafortunadamente muchas veces los
pierden con la primera transaccion. Implementar CRM las
organizaciones permite a estas conocer el pensar del cliente y puede

mejorar, cambiar y volverse més rentable.

Todo lo anterior muestra claramente que, para que el marketing relacional

funcione es necesaria la interaccion de por lo menos dos partes, ya sean

clientes, productores, distribuidores o proveedores, buscando siempre que ésta

interaccion se dé a largo plazo.

Actualmente es necesario utilizar esta herramienta empresarial debido a los

cambios en el entorno, a continuaciéon se mencionaran algunos de los cambios

mas importantes:

Desarrollo tecnoldgico: logra que las empresas se vuelvan cada dia
mas competitivas y productivas, produciendo bienes de alta calidad y a
costos bajos. La tecnologia le ha permitido a las empresas llegar a
nuevos mercados y les ha abierto la posibilidad de captar nuevos
clientes que en un tiempo pasado hubiera sido imposible conocer; el uso
de tecnologias de informaciéon y comunicacion también ha permitido

acercarse al cliente de una manera mas intima.
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e Innovacioén: el mercado actual exige el desarrollo de nuevas ideas, la
innovacion “es la herramienta especifica de los empresario innovadores;
el medio por el cual explotar el cambio como una oportunidad para un
negocio diferente” (Drucker, 1985). Es evidente entonces que las
organizaciones que no innovan en sus productos o servicios tienden a
perder clientes y participacion en el mercado.

e Globalizacion: la integracién del comercio mundial ha hecho que las
empresas no solo se alarmen por el mercado local, han descubierto la
necesidad de es estar a la vanguardia de lo que suceda con la
competencia y el mercado a nivel mundial. Las posibilidades que existen
hoy en dia de comunicaciéon como el internet o el teléfono permiten que
se puedan llevar a cabo actividades comerciales con cualquier persona

desde cualquier parte del mundo.

El objetivo de implementar marketing relacional en una organizacion es
conocer de una manera mas intima al cliente, ya que es fundamental saber
sus necesidades y deseos y a partir de esto desarrollar productos vy
servicios que le briden mayor satisfaccion a los clientes. “Se busca pasar de
la manipulacion del cliente a su genuina inclusién; de hablarle y venderle a
comunicarle y compartir conocimientos; de otorgarle una posicién
secundaria a considerarlo defensor maximo de la credibilidad de la
empresa” (Mackenna, 1994).

Segun se ha citado, cuando la empresa sabe lo que el cliente quiere, ésta
puede llegar a cumplir sus expectativas y deseos, logrando vincular al
cliente a la organizacién generando una relacién a largo plazo. Ademas, se
abre la posibilidad de identificar nuevas oportunidades de negocio al
identificar que hay necesidades y deseos insatisfechos. Con el marketing
relacional también se busca aumentar la ventas ya que cuando se beneficia
al cliente este se fideliza con la empresa, volviendo a comprar los productos
o adquiriendo de nuevo los servicios, convirtiéndose de cierta manera en
promotor de la organizacién, conquistando nuevos consumidores Yy

extendiendo el mercado.
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Los principales conceptos que se deben tener en cuenta para implementar y
manejar un CRM dentro de la organizacion segun (Kotler , Camara, Grande
, & Cruz , 2000) son:

e Enfoque al cliente: El cliente, para el marketing relacional, es lo mas
importante y debe ser tenido en cuenta en todos los procesos de la
organizacion. Sin el cliente la empresa no puede subsistir, lo que
acrecienta la necesidad de generarle bienestar y satisfaccion para
gue se fidelice.

e Inteligencia de clientes: “Las empresas establecen criterios que
describen a su cliente objetivo ideal para una oferta” (Kotler ,
Camara, Grande , & Cruz , 2000). Para lograr la satisfaccion del
cliente se necesita conocer lo que le gusta, como piensa, como
actla, sus necesidades entre otras, y esto se logra por medio de
bases de datos y su continuo analisis.

e Interactividad: Es muy importante que la empresa escuche al
cliente, saber lo que quiere, hablar con él, y no solo se dedique a
ofertar, productos y servicios. Normalmente lo que se ve en el
mercado, es que las empresas, llegan al cliente por medio de la
promocion, pero no se interesan en interactuar con él, generando un
desconocimiento absoluto de lo que piensa del servicio o producto
gue adquirio.

e Fidelizacion de clientes: esta es la meta u objetivo final del
marketing relacional. Cuando una empresa logra fidelizar un cliente,
puede tener la confianza de que la relacién que se ha formado entre
los dos es a largo plazo, generandole la venta a la empresa y al
cliente la seguridad de adquirir productos y servicios que lo
satisfagan.

e Individualizacion de clientes: cuando se habla de marketing
relacional es necesario entender y dejar atras la idea de que la mejor
forma de promocionar productos o servicios es a través de medio
masivos, y pasar al concepto de individualizacion de la clientela con

el objetivo de conocerla, para asi enfocar el producto o servicio a sus
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necesidades y deseos. La segmentacidbn de una empresa que

apligue CRM, es practicamente unipersonal, generando que las

empresas deban realizar grandes esfuerzos para utilizarlo y aplicarlo.

llustracion 4 Definiciones del Marketing Relacional.

DEFINICIONES DEL MARKETING DE RELACICNES

AUTOR

DEFINICICN

Berry (1983)

Consiste en mantener, atraer y realizar las relaciones con los clientes.

Jackson (1985)

Marketing orientado & preservar fuertemente y a alargar las relaciones con
l0s integrantes de la relacion.

Grénroos (1990)

Consiste en establecer, mantener realzar, y negociar relaciones con el
cliente (a menudo pero no necesariamente siempre, relaciones alargo
olazo), de tal modo que los objetivos de las partes involucradas se consigan.
Esto se logra a través de un intercambio mutuoy del cumplimiento de
promesas.

Berryy Parasuraman
(1991)

El marketing de relaciones supone la sintesis del servicio al cliente, la
lealtad y el marketing.

Shenly Chalasani
(1992)

Es un esfuerzo integrado para identificar, mantenery construir una red de
consumidores Individuales y fortalecer continuamente la red parz el
oeneficlo mutuo de ambas partes a través de contactos interactivos,
'ndividualizados y de valor afizddo durante un periodo de tiempo largo.

Evans y Laskin (1994)

Es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca
relaciones empresarizles a largo plazo con los clientes actualesy
ootenciales.

Shety Parvatiyar
(1994)

Es la comprension, explicaciony gestion de |as relaciones de colaboracion
en |los negocios entre proveedores y los clientes.

Clark yPayne (1995)

Es el negocio de atrzery realzar lasrelaciones a largo plazo con |os clientes

Price y Arnould

Esta basado en interacciones regulares y continuadasa lo largo del tiempo,

(1999) 'ncluyendo &l gin modo de mutua dependencia.
Cheny Popovich La administracion de relacidn conel cliente es una combinacion de gente,
(2003) orocesos y tecnologia que intenta entender los clientes de una compahia.

Fuente: Marketing relacional un nuevo enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente.

La anterior ilustracion es una linea de tiempo de algunos de los conceptos mas

sobresalientes sobre marketing relacional.
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8.6.1. Ventajas del marketing relacional

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, se entiende

que el CRM es una estrategia que puede ser muy conveniente para cualquier

organizacion, debido a que centra su atencion en el cliente, sin ahorrar

esfuerzos en la busqueda de su bienestar y satisfaccion. Segun (SAGE, 2009)

(empresa lider en software de gestion empresarial, mejora la gestion de pymes,

autonoma y asesorias con todo tipo de software.) la aplicacion del marketing

relacional puede traer a la empresa las siguientes ventajas frente a la

competencia:

Imagen organizacional: cuando el cliente se siente bien a la hora de
adquirir el producto o servicio, la imagen de la empresa sera positiva y
este buscara repetir negociaciones con la organizacion, la cual se
beneficiara econémicamente y lograra mantener un relacién a largo
plazo con el consumidor. Una imagen organizacional adecuada es muy
dificil de lograr debido a la competencia, lo que hace alun mas dificil
mantenerla.

Productos y servicios mejorados: el cliente es un ser cambiante, dia a
dia requiere de nuevos productos y servicios que le brinden mayor
placer o beneficio. Cuando la empresa mantiene un contacto directo con
el consumidor, esta tendra la posibilidad de saber que quiere, para que
lo quiere y donde lo quiere. Siempre se debe hacer una
retroalimentacion para mejorar y prestar un mejor servicio.

Compras repetitivas: cuando el cliente tiene acceso a productos que le
generan bienestar, muy posiblemente este seguira adquiriéndolos. Si
continuamente se mejoran estos productos adecuandolos a las
necesidades y deseos de cada uno sus clientes, se podra mantener una
relacion a largo plazo que generara beneficios para ambas partes
permitiendo asi que la empresa perdure en el tiempo.

Menor importancia al precio: cuando un cliente esta satisfecho este
seguira prefiriendo los productos y/o servicios de determinada empresa
a pesar de las variaciones de precio que existan, ya que se siente

comodo con el bien que adquiere y va preferir su bienestar.
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e Adquisicién de nuevos clientes: una organizacion comprometida con
el bienestar del consumidor y con una buena imagen organizacional,
generara que otros clientes quieran adquirir los productos y servicios
que esta ofrece, logrando mayores ventas y participacion en el mercado.
Por medio de esta estrategia las organizaciones pueden tener mayor
crecimiento, logrando mejorar su competitividad y siendo mas
productivas.

e Campaifas acordes al cliente: al conocer al cliente la empresa puede
crear campafias promocionales que lleguen directamente a él,
ofertandole los productos y servicios de la organizacién y aumentando la
eficacia de la promocion, obteniendo como resultado, mayores ventas.
El cliente se sentird identificado con dichas campafias y adquirira los
bienes Yy servicios ofertados, haciendo de la promocién una herramienta

muy efectiva.

8.6.2. Fidelizacion de clientes

Uno de los objetivos mas importantes de la estrategia CRM es buscar tener
una relacién a largo plazo con el cliente, generando un bienestar mutuo. “En el
actual entorno econémico y social, el cliente se ha convertido en el activos mas
escaso para una organizacion, debido a que el valor afiadido a un producto o
servicio, la calidad y el precio competitivo que antes eran la herramientas
suficientes para mantenerlo satisfecho, son ahora, tan solo lo basico para
poder competir con el mercado” (Livingstone, 2009), razones por las cuales las
organizaciones ven la fidelizacién del cliente como la principal herramienta para

poder perdurar en el tiempo y como la principal base del CRM.

De acuerdo con (Hayes, 2002) para lograr la fidelizacion de los clientes se

necesita:

e Atraer los clientes: esto se logra por medio de una apropiada
promocién, no solo de los productos y servicios sino también de la
empresa, al atraerlos el cliente querra adquirir los bienes ofertados y es
alli donde la empresa debe satisfacerlo de la mejor forma para lograr

retenerlo. La mayoria de la empresas solo atraen a sus clientes para que
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realicen la transaccion, comercializar un producto o bien determinado,
terminando ahi el proceso y generando la necesidad de seguir
promocionando y conseguir nuevos clientes, pero cuando se logra
retener a los clientes o fidelizarlos ellos pierden el interés por los
producto o servicios ofertados por la competencia, buscando siempre
adquiris su preferidos o los que le brinden mas bienestar.

Conocer alos clientes: al conocer a los clientes se puede entablar una
comunicacién directa con él, mutuamente pueden generar ideas para

prestar un mejor servicio o generar un mejor producto.

“Conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que satisfacer y

retener a los clientes actuales. Es necesario realizar grandes esfuerzos para

hacer que clientes satisfechos cambien de proveedor” (Kotler , Camara,
Grande , & Cruz , 2000).

Desafortunadamente la mayoria de las organizaciones no se han dado cuenta

de esto y por esta razon pierden participacion en el mercado frente a

empresas que conocen y utilizan correctamente el CRM.

Segun (Kotler , Camara, Grande , & Cruz , 2000) existen 5 niveles para que

una organizacion cree una clientela, estos son:

Basico: la organizacion negocia con un cliente determinado sus
productos y/o servicios, pero no se genera ninguna relaciéon o vinculo
con él. En este primer nivel no se tiene en cuenta lo que el consumidor
piensa sobre el bien que estd adquiriendo o el servicio que le estan
prestando, hecho que hace a la organizacion incapaz der mejorar de
acuerdo a la perspectiva del cliente.

Reactivo: en este nivel la empresa hace la transaccién con el cliente
del producto o servicio y lo invita a hacerle saber si tiene algun problema
con el servicio o bien comercializado. Esto no es muy efectivo ya que el
cliente prefiere cambiar de proveedor que tomarse el trabajo de

contactar a quien no lo pudo satisfacer la primera oportunidad.
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e Estadistico: este es el nivel donde se empieza a tener en cuenta el
CRM ya que se realiza una transaccion empresa — cliente y pasado un
tiempo se establece comunicaciéon con el consumidor preguntandole que
nivel satisfaccion adquirido con el bien o servicio adquirido.

e Proactivo: en este nivel ya existe una relacién directa con el cliente,
aqui alguan funcionario de la empresa se comunica ocasionalmente
presentandole las mejoras del producto o servicio y también para
brindarle asesoria en caso de que la llegara a necesitar.

e Socio: aqui ya existe una relacién permanente con el cliente en donde
se forma un complemento mediante la interaccién, se obtiene un
beneficio mutuo y se crea una relacion a largo plazo. EI CRM adopta al
cliente como satisfagan una parte esencial de la empresa y por esta
razén se le llama socio, se busca que los dos se complementen para
que la empresa pueda vender productos y servicios que satisfagan

totalmente al consumidor final.

9.6.3. Comportamiento del consumidor

Para implementar de forma correcta una estrategia de marketing relacional en
cualquier organizacién, es necesario aprender a conocer al consumidor que va
adquirir los productos y/o servicios ofrecidos por esta, saber bien cuéles son
sus necesidades e intereses y a partir de esta informacion, crear bienes o
servicios que los satisfagan. Es muy importante tener en cuenta que el cliente
como ser complejo y cambiante se rige por factores psicoldgicos, sociales,
situacionales y culturales los que hacen que se diferencien unos de otros. Por
esto al aplicar el CRM se podran reconocer estos factores en cada cliente y con
base en esto desarrollar los productos y/o servicios que les genere bienestar,
los cuales pueden influir en el proceso de decisibn de compra de los

consumidores. (Hayes, 2002).
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Dadas las condiciones que anteceden se hace necesario conocer cual es el
verdadero proceso o factores que estructuran la decision de compra de los

consumidores:

llustracion 5 Estructura decisién de compra de los consumidores.

FACTORES SOCIALES FACTORES PSICOLOGICOS
Y DE GRUPO
Cultura Maotivacion
Subcultura »| Percepcion
Clase social Aprendizaje
Grupo de referencia Personalidad
Familias y unidades Actitud
Familiarae
\ v
PROCESO DE DECISION DE COMPRA FACTORES
Reconocimiento de SITUACIONALES
INFORMACION Una necasidad

Cuando compran
Los consumidores
Evaluacion de alternativas
Fuentes Donde compran

Comerciales Los consumidores
Evaluacion de alternativas

v
F 3

Por qué compran
Decisiones de compra Los consumidores
Y relaciones con ella
Fuentes Condiciones en que
sociales ¢ compran los

Consumidores
Comportamiento poscompra

Fuente: (Stanton , 2001) , p.121

Se observa claramente que existen factores influyentes de manera directa en la
decision de compra del consumidor; para llegar al cliente es necesario conocer
estos factores y buscar la manera de aprovecharse de estos. Tales actores son

mencionados por (Stanton , 2001) y se enumeran a continuacion:

e Factores sociales y de grupo: estos factores influyen en el pensar y
actuar de todas las personas, la mayoria son transmitidos de generacién
en generacion por la familia, grupo mas importante y de mayor
relevancia. La cultura es uno de los factores mas importantes a la hora
de vender producto y/o servicios debido a la variacion que hay de una
sociedad a otra como las creencias, los alimentos, el vestuario, la forma

de expresarse, la forma de actuar y de vivir. Las organizaciones deben

27



estudiar la cultura de las personas y asi poder llegar a ellas de una
manera mas apropiada. También hay que tener en cuenta que en todas
las culturas sin importar cual sea existen subculturas que son
caracteristicas que diferencias unas personas de otras, aunque su
cultura sea la misma. Las empresas se pueden basar en este tipo de
caracteristicas para segmentar a sus clientes, generando bienes
acordes a las necesidades de cada uno.

e Clase social: este factor debe ser analizado por todas las empresas
para saber a quién van dirigidos sus productos, la clase social o estrato
definen la capacidad adquisitiva que tiene los clientes para adquirir los
productos o servicios. Las clases sociales estan divididas en :

Clase alta, tienen la mayor capacidad de compra, estas personas estan
en la capacidad de adquirir bienes ostentosos que las otras clases no.
Clase media: esta clase tiene la capacidad para vivir adecuadamente
sin lujos ni excentricidades, tienen lo que necesitan y viven coémoda y
confortablemente.

Clase baja: son personas a las que se les dificulta tener lo necesario
debido a sus limitaciones econOmicas, en esta clase se encuentran la
mayoria de las personas lo que ha producido en las organizaciones la
necesidad de producir bienes y servicios de bajo costos para que estas
los puedan adquirir.

Algunas empresas tiene la ideologia que los productos y servicios deben ir
dirigidos a la clase alta porque es la que tiene mayor capacidad adquisitiva,
pero es necesario tener en cuenta que la clase alta estd conformada por un
pequefio grupo de personas, mientras que en la media y baja esta la mayor
cantidad de posibles consumidores que van adquirir los productos o servicios

ofrecidos por la organizacion.

e Factores Psicologicos: son los factores mas dificiles de analizar para
la empresa cuando se va efectuar el proceso de compra, estos factores
solo los conoce el cliente y en la mayoria de las ocasiones no los

expresa dificultando en conocimiento y la retroalimentacion consumidor
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— organizacion, el factor psicolégico mas importante es la motivacion
debido a que este es el que lleva al cliente a adquirir los bienes de una
empresa y no de otra, la organizaciones pueden motivar a sus posibles
clientes por medio de promociones mostrando sus ventajas y utilidades.
La percepcion es otro de los factores relevantes del comportamiento
del consumidor, debido a que es como el cliente siente, analiza y piensa
de todo lo que lo rodea, es la forma en que percibe al mundo con sus
cinco sentidos, los cuales son utilizados para evaluar los productos y
servicios y a partir de alli determinar cual es el que mayor satisfaccion o
beneficio le brinda.

Los seres humanos viven en un continuo aprendizaje que adquieren por
medio de la observacibn y la experiencia, esto hace que sus
expectativas cambien constantemente al igual que su forma de ser y
pensar. Hecha la observacion anterior las organizaciones deben de
buscar la mejor forma de estar a la vanguardia de estos cambios y no
guedarse atras frente a las necesidades de los consumidores, todo con
el propésito que estos tengan una adecuada actitud frente a la
organizacion y los productos ofertados.

Factores situacionales: el lugar y el entorno donde se encuentre el
cliente influye de manera importante en la decision de compra final.
Muchas empresas analizan el cliente, donde compran, porque compran
y en qué condiciones lo hacen, para poder influir en el Gltimo momento y
asi empezar una relacion comercial con él.

Informacién: es una parte fundamental en el proceso de la compra y
muy influyente en el comportamiento del consumidor, la informacion es
la forma mediante la cual el cliente conoce nuevos productos y servicios
y realiza su adquisicion de acuerdo a sus expectativas. Esta informacion
puede ser adquirida por fuentes comerciales, radio, television, periodico,
vallas o fuente sociales como los grupos de referencia que hablan bien

de un producto o servicio determinado.
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Cabe agregar que el comportamiento de consumidor va intimamente
relacionado con la decisién de compra, esto se da porque el cliente tiene
una necesidad, busca alternativas para satisfacerla, evalia todos los
factores anteriormente nombrados y decide cual es el producto o servicio

gue satisface de mejor manera su necesidad.
8.7. Estrategias de CRM en internet

8.7.1. El impacto del internet en el CRM

El internet esta demostrando ser un medio muy rentable y eficiente para captar
nuevos clientes y mantener los viejos, en internet se puede mantener
informacion detallada desde un simple folleto hasta una sofisticada tecnologia
de comercio electronico; la ventaja que se tiene es que esta informaciéon se
puede mantener alli y por un precio muy bajo. Los consumidores tienen la
capacidad de seleccionar la informacion que necesitan con cuanto detalle lo
requieran y la tiene alli 24/7. Ademas las empresas pueden hacer cambios en
los productos y servicios tan pronto se desarrollan lo que es muy conveniente
para el cliente vy rentable para la empresa. El internet es una herramienta
econdémica para evaluar la reaccion de los clientes a nuevos productos y
servicios, lo que les permite identificar nuevas oportunidades de mercado y les
da la posibilidad de mejorar lo que ya tienen. El marketing por internet esté
ganando mucha popularidad ya que el cliente puede pedir y puede pagar todo
lo que necesite por internet, este puede seguir el estado de sus pedidos
directamente en internet ahorrando tiempo para los clientes y dinero para la
empresa. En este ambito el aspecto mas importante no es la captacion del
cliente o la venta real sino la atencién al cliente que se le pueda dar después
de la venta. Por ejemplo una empresa puede utilizar autoresponders? para

resolver las consultas de sus clientes que es mas economico que el

2 son productos de software de inteligencia artificial que integran la interaccion del ordenador y
comprension del lenguaje natural para traer una presencia "similar a la humana" a los puntos
de contacto entre la empresa y sus clientes, socios, proveedores y empleados. Abordan todos
los aspectos de CRM clientes, marketing, ventas y soporte. (Sapir, 2000)
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mantenimiento de un centro de llamadas. (Gaurav , Balasundram, & Sanjay,

2001)

8.7.2 Herramienta de internet

El internet ofrece muchas aplicaciones y herramientas las cuales una empresa

puede utilizar para mejorar las interacciones con sus clientes segun (Gaurav ,

Balasundram, & Sanjay, 2001) existen 14 herramientas de uso comun que se

pueden aplicar a uno o0 mas aspectos del CRM a continuacion se presentan las

que mas se adaptan a la agencia de viajes virtual:

Portales: un portal es un sitio web o servicio que ofrece una amplia
gana de recursos y servicios, como correo electrénico, foros de
discusion, los motores de busqueda y compras en linea. Un portal utiliza
todos los aspecto del CRM desde la identificacion del cliente hasta el
servicio de post — venta.

Correo: el correo electronico es la columna vertebral de la estrategia
CRM de una empresa a través de internet. E-mail a los clientes
comunicarse directamente con expertos de la compafiia que estan mejor
equipados para ayudarles con su problemas o necesidades. El correo se
puede utilizar para llegarle a todo el publico y a un precio muy bajo y
también sirve para hacer retroalimentacion a todos sus clientes. Cuando
esta herramienta es manejada de la manera correcta puede construir
relaciones con los clientes y crear muchos prospectos. Boletines
semanales y campafias de correo electrénica especificas permiten a la
empresa atraer al cliente a que compre sus productos.

Autoresponders: son productos de software de inteligencia artificial que
integran la interaccion del ordenador y comprension del lenguaje natural
para traer una presencia "similar a la humana" a los puntos de contacto
entre la empresa y sus clientes, socios, proveedores y empleados.
Abordan todos los aspectos de CRM clientes, marketing, ventas y
soporte. (Sapir, 2000). Configurar una respuesta automatica puede ser
costoso y complicado. Los vendedores deben anticiparse a las

preguntas Yy problemas de los usuarios para poder enfrentarlos, sin
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embargo esto ofrece un alto nivel de personalizacion y puede atender a
muchos usuarios a la vez.

Comunidades: es un grupo especifico que se reinen hablar de un tema
en comun, estas reuniones pueden ser en salas de chat o tablones de
anuncios. En las salas de chat hay un intercambio en tiempo real entre
todos los usuarios a través de mensajes de texto. Una comunidad es un
toépico muy especifico por lo que los vendedores tienen que identificar y
comercializar productos especificos a las necesidades del presente
grupo. Ademas los usuarios pueden ayudarse mutuamente y dar
sugerencias. Las comunidades son herramientas Utiles para llegar a un
gran numero de clientes potenciales y reales de una manera viable y
econdmica.

Carritos de compra: un carrito de compra es el equivalente electrénico
a un carrito de supermercado, como minimo el carrito permite al usuario
afnadir o eliminar elementos, cambiar cantidades, calcular el costo total
de la compra, aplicar descuentos, calcular el envié y lo mejor permite
transacciones seguras. Como una herramienta del CRM un carrito de
compras es una herramienta muy util en la toma de la venta real sobre
todo cuando la pagina web tiene una gran cantidad de productos para
ofrecer.

Catalogos en linea: la web ha sido un boom para enviar por correo
empresas de ventas. Cada vez mas empresas de marketing directo
estan vendiendo productos en la web. Los catdlogos en linea tienen mas
ventajas que los catédlogos tradicionales, los productos y los precios
pueden ser actualizados continuamente, de forma rapida y a un costo
minimo. Los gastos de pedido pendiente y las quejas se reducen
considerablemente; se evitan costos de impresion, y de local. El
catalogo en linea se puede personalizar segun el patron de cada cliente,
como una herramienta del CRM el catalogo en linea se utiliza en la
fabricacion dela venta.

Seguimiento al usuario: estas herramientas se utilizan para supervisar

la actividad del usuario en la web, los vendedores pueden utilizar la
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informacion acerca de tales actividades para proporcionar un trato
personalizad. Como una herramienta de CRM el seguimiento al usuario
permite al vendedor identificar las perspectivas de ventas. Hay varios
meétodos utilizados comunmente para realizar seguimiento de cliente,
uno de estos son los cookies que son un pequefio archivo almacenado
en el ordenador del individuo lo que permite etiquetar a un sitio en el
ordenador con una identificacion Unica. Las principales desventajas del
uso de cookies es la preocupacion sobre la privacidad del cliente, sin
embargo si las cookies se utilizan correctamente puede dar a los
vendedores una ventaja competitiva.

Anuncios de Banner: son herramienta de internet de bajos costos
utilizados para la comercializacién de la pagina web. La desventaja aqui
es el bajo alcance, la poca personalizacién y la falta de interfaz.
Preguntas frecuentes: uno de los problemas més frustrantes del
servicio al cliente son las preguntas repetitivas. Estas preguntas se
pueden resolver simples y facil de resolver. Esto se puede hacer con
una lista de preguntas mas frecuentes (FAQ) que es una importante
herramienta del servicio al cliente por internet. Esta reduce el costo del
personal de servicio al cliente y le permite a este tener tiempo de
resolver problemas mas complejos. También reduce la frustracion y el
tiempo del cliente tratando de resolver una pregunta Yy alentandolo a
conocer mas sobre los productos y servicios que tiene la empresa, tiene
la ventaja del gran alcance de los clientes contra el bajo costos de su
implementacion, la desventaja es la falta de personalizacion y la falta de
interfaz del usuario.

Descargas: desde una perspectiva CRM se utilizan como una
herramienta cliente — adquisicion y una herramienta de mantenimiento
del cliente, las empresa pueden ofrecer parches, complementos y
actualizaciones en su pagina web. Esto ayuda al cliente a ser mas
productivo y también a la empresa mediante la imagen de buena
voluntad. Las descargas son aplicaciones rentables para llegar a

muchos usuarios a la vez.
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e Radio difusién digital: la radio difusion digital significa transferir y
visualizar archivos multimedia desde internet a la computadora. Una de
las tecnologias emergentes en la web es la multimedia, cuenta con una
amplia gama de aplicaciones que van desde el entretenimiento y las
compras en casa hasta el aprendizaje a distancia o un diagndéstico
meédico. Esta herramienta CRM tiene alto potencial con la calidad y

cantidad del aumento de ancho de banda.

8.8. E- Commerce

La comision europea define el comercio electronico como:

“Cualquier actividad que involucre a empresas que interactian y hacen
negocios por medios electrénicos, bien con clientes, bien entre ellas, o bien con
la administracion. Se incluye el pedido y pago electrénico y on-line de bienes
gue se envian por correo u otro servicio de mensajeria, asi como el envio on-
line de servicios como publicaciones, software e informacion. Asi mismo, se
incluyen actividades como disefio e ingenieria cooperativa, marketing, comercio
compartido (Trade Sharing), subastas y servicios post— venta. (Targeteuro,
2011).

Segun lo anterior el comercio electrénico incluye transacciones que necesitan
de un medio electrénico para el perfeccionamiento de la compraventa del bien
0 servicio, pero no necesariamente el caracter electronico hace referencia a

internet.

Hay una diferencia entre el comercio electrénico y el comercio en la web, el
comercio electrénico ademas de ser una herramienta que sirve para llevar a
cabo transacciones comerciales incluye la prestacibn de servicio como
asesoramiento legal on line, servicio de post venta entre otras, mientras que el
comercio en la web o basado en la web es utilizar un explorador de
comunicaciones a través de internet para identificar los proveedores,

seleccionar productos o servicios realizando un compromiso de compra y una
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transaccion econdémica completa para obtener finalmente dicho servicio.
(Marin-Moreno, 2004).

8.9. Agencias de viajes y turismo

Segun la definicion de la ley 30 de 1996 se entiende por agencias y de viajes y

turismo como las:

“empresas comerciales, constituidas por personas naturales o juridicas, y que,
debidamente autorizadas, se dediquen profesionalmente al ejercicio de
actividades turisticas dirigidas a la prestacién de servicios, directamente o
como intermediarios entre los viajeros y proveedores de los servicios
(Congreso de la Republica, Articulo 84 de la Ley 300 de 1996)".

Las actividades comerciales prestadas por estos intermediarios, estan basadas
en la planeacion y venta de los diversos planes turisticos, reserva de planes,
alojamiento, asesoria conveniente al viajero, reserva 0 cupos de tiquetes
nacionales e internacionales por los diferentes medios de transporte y la
operacion de turismo receptivo®. Dichas agencias cobran comision y tarifa
administrativa (costo de expedicion del tiquete) la cual es establecida por la

Aeronautica civil, por ejecutar su labor de intermediarios. (competencia, 2012).

8 El Viceministerio de Turismo estableci6 tres fuentes de informacion para este rubro, la primera
fuente es la informacion de los viajeros extranjeros incluyendo nacionales residentes en otro
pais que pasan por la zona de integracion fronteriza y son reportados. El Segundo grupo de
cifras son los que se desplazan por fronteras cuya fuente es el Banco de la Republica, esta
informacion se procesa a través de la medicion de encuestas para la elaboracion de la balanza
de pagos y es entregada directamente al Viceministerio de Turismo. El dltimo grupo de cifras
de receptivo en Colombia son los extranjeros que ingresan a los puertos en cruceros, esta
informacion es recolectada de los manifiestos o informes de las navieras a través de las
sociedad portuarias, estas estadisticas se emite de forma mensual y cuenta los pasajeros en
barco independientemente si estos se bajan o no en el momento de arribar al puerto por lo que
caben dentro del concepto de excursionistas.
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9. MARCO LEGAL

Esta planeacion se realiza bajo las leyes que regulan y controlan el turismo en

Colombia y el comercio electronico.

Uno de los principales generales de la industria turistica es la LEY 300 de
1966, ley general de turismo quien estable que “con miras al cabal desarrollo
del turismo, el consumidor o usuario de los servicios turisticos sera objeto de
proteccion especifica por parte de la entidades publicas y privadas’.

(Mincomercio, s.f.)

En el 2013 esta le se modifica y se complementa con la LEY 1558 10 de Julio
de 2013 quien establece “La presente ley tiene por objeto el fomento, el
desarrollo, la promocion, la competitividad del sector y la regulacién de la
actividad turistica, a través de los mecanismos necesarios para la creacion,
conservacion, proteccion y aprovechamiento de los recursos y atractivos
turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y sustentable y la
optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de participacion y
concertacion de los sectores publico y privado en la actividad.” (Bogota)

La norma, explicé el Ministro de Comercio, Industria y Turismo, Sergio Diaz-
Granados, busca impulsar una politica publica eficiente y eficaz que
potencialice al pais como destino, y permita alcanzar la meta de convertirlo uno
de los lugares favoritos para el descanso y negocios de millones de viajeros del

mundo?.

También se toma en cuenta la Ley No 527 la cual empieza a regular el
comercio electronico denotando su importancia y caracteristicas, esta define y
reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico
y de las firmas digitales, se establecen las entidades de certificacion y se

dictan otras disposiciones. (Bogota)

4 http://wsp.presidencia.gov.co/Normativa/Leyes/Documents/ley155810072012.pdf
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Estas leyes aportan y contribuyen a la organizacién y el desarrollo libre del
sector turistico en Colombia y bajo los cuales se regulan las agencias de viajes
y el comercio electronico, de servicios turisticos legales existentes en el

territorio nacional Colombiano.

10. DISENO METODOLOGICO

10.1 Tipo de investigacion:

El presente trabajo se enmarco dentro del tipo de estudio descriptivo, que se
basa en especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis, con el fin
de recolectar toda la informacidén necesaria para poder llegar al resultado de la
investigacion. Mide o evalla diversos aspectos, dimensiones o componentes
del fendmeno a investigar, el proceso de la descripcidn no es exclusivamente
la obtencion y la acumulacion de datos y su tabulacion correspondiente, sino
que se relaciona con condiciones y conexiones existentes, practicas que tienen
validez, opiniones de las personas, puntos de vista, actitudes que se

mantienen y procesos en marcha. (Barrera, 2000)

De acuerdo con (Sabino, 2003 ) "la investigacion descriptiva consiste en
describir algunas caracteristicas fundamentales en conjunto homogéneo de
fendmenos, utilizando criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto

Su estructura 0 comportamiento”.

Este tipo de investigacion ayudo a direccionar la busqueda de la informacion
sobre el CRM, sus componentes y generalidades facilitando la estructuracion
de estos conceptos y asi extraer los mas importantes y Utiles para aplicarlos a

las necesidades de la agencia.
10.2. Método de estudio:

Para el desarrollo del estudio se utiliz6 el método proyecto factible este
“Consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de un modelo operativo

viable para solucionar problemas, requerimientos necesidades de
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organizaciones o grupos sociales que pueden referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologias, métodos, o procesos. El proyecto debe tener
el apoyo de una investigacion de tipo documental, y de campo, o un disefio que

incluya ambas modalidades”. (Libertador, 2002).

El proyecto factible comprende las siguientes etapas generales: diagnostico,
planteamiento y fundamentacion tedrica de la propuesta, procedimiento
metodoldgico, actividades y recursos necesarios para su ejecucion, analisis y
conclusiones sobre la viabilidad y realizacion del proyecto, y en caso de su
desarrollo, la ejecucion de la propuesta y la evaluacion tanto del proceso como
del resultado. (Libertador, 2002).

El tipo de investigacion proyecto factible proporciono los pasos para llegar
determinar las necesidades de la empresa, se parti6 de una base teoérica en
donde se aclararon conceptos, estrategias y formar de implementar el CRM en
las empresas, luego se hizo un analisis de los recursos con los que la agencia
contaba y los que le hacian falta para poder hacer la ejecucion del proyecto

con éxito dentro de la agencia.

Se investigd sobre los diferentes modelos de aplicacion de CRM, destacando
los méas importantes y necesarios para la industria del turismo, con el propdésito

de estructurar un modelo comercial para su respectiva aplicacion.

10.3 Fuentes de investigacion.
10.3.1. Fuentes Primarias: Para el proyecto de informacion no se utilizara
fuentes en su mayoria primaria, ya que se investigara a partir de informacion

secundaria.
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10.3.2 Fuentes Secundarias: Para realizar el andlisis y diagnostico del trabajo
se acudid a escritos que lograron amplificar la visiébn no so6lo conceptual, sino
también practica de los diferentes aspectos del tema de investigacion. Esto se
logré por medio de textos de consultas especializados en el tema, Internet y
otros., los cuales se registraron de manera selectiva, consignando extractos o
apartes completos, citas textuales y resimenes de las fuentes secundarias
escogidas, fundamentados en los conceptos que originaron éste trabajo.

Las fuentes secundarias ayudaron a recolectar toda la informacién teérica y

dieron las pautas para crear el modelo comercial de la empresa.

10.4. Procesamiento de la informacion y analisis

El procesamiento de la informacién se estructurard en cada uno de las
acciones comerciales establecidas para el sistema CRM obtenidos bajo el
fundamento de la investigacién, dando como finalidad el disefio primario del
proceso comercial mediante el software en el cual se vera reflejada la
caracterizacion secuencial y estructurada de los fundamentos tedricos

obtenidos.

Bajo este marco se procedera al respectivo andlisis de las variables a través de
la secuencia y seguimiento a desempenfar en el la respectiva depuracién de las
variables que necesitan una revision por parte del proceso comercial, con el

objeto de finiquitar el sistema de comercializacion CRM.
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Sistematizacion de las variables:

Variable Definicion Indicador
Tarifas y promociones vigentes
INVENTARIO | en el mercado. Tarifas - disponibles

para la venta

STOCK MINIMO

Tener conocimiento

caducidad de las promociones y

Vigencias de las
promociones

tarifas
LISTA DE Listado de tarifas de Actualizaciones de
MATERIALES diferentes proveedores. tarifarios
Destinos solicitados Frecuencia de
DEMANDA temporadas. solicitud en destinos

PLANEACION DE
REQUERIMIENTO
DE MATERIALES

demanda.

Productos a solicitar segun la

Cantidad de
productos para
comprar

PRODUCCION

Las ventas en general

Numero total de

ventas

Tabla 1 Caracterizacion de las variables

10.5. Desarrollo Metodologico.

La propuesta se centrard en la siguiente secuencia de desarrollo:

1- Disefio del software sobre CRM

2- Estrategia de comercializacion:

v
v
v
v

Clips pagos por Google.
Publicidad en Facebook.
Recomendados.

Posicionamiento organico

3- Servicios a comercializar:

v

Tours personalizados en Colombia.
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11. “DISENO DE UNA PROPUESTA PARA IMPLEMENTAR CRM EN LA
AGENCIA DE VIAJES VIRTUAL WWW.COLOMBIATOURS.TRAVEL”.

11.1. Mision

Brindar un buen servicio por medio de una consultoria para la operacion y
comercializacion de planes turisticos enfocados al turismo receptivo, de
aventura y ecoturismo en Colombia, con un equipo de consultores

especializados en viajes.

11.2. Vision

Consolidarnos para el afio 2016 como una agencia de viajes operadora y
comercializadora del paisaje cultural cafetero, ecoturismo y turismo de aventura
en Colombia, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes, con una
dinamica de servicios personalizados enfocados al turismo receptivo, por medio

de un personal capacitado para brindar una buena asesoria.

11.3. Diagnostico actual de la agencia

Actualmente la empresa se encuentra en un mercado competido en el rubro del
turismo y agencias de viajes. Con respecto al turismo local son pocas las
agencias de viajes que brindan el servicio virtual de turismo receptivo lo que
lleva a tener una ventaja con respecto a la promocion turistica. Algunos
procesos de la empresa no estan ajustados, su participacion en el mercado aun
Nno es muy representativa pero estas situaciones se pretenden mejorar con la

propuesta para la implementacion del CRM.

Segun los datos y situaciones observadas durante el funcionamiento de la
agencia viajes virtual www.colombiatours.travel se identifica que la misma tiene
una debilidad en el proceso de servicio al cliente convirtiéndose en un punto a
mejorar en todo el proceso comercial y operativo de la empresa, también se
identifica que los asesores de venta y su proceso operativo no son eficientes o

los esperados, no se estan ejecutando las ventas de manera correcta y no se
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ve transparencia en el seguimiento y el cierre de las mismas. También se
identificd la mala administracion de cada uno de los procesos empresariales
debido a que las tareas que cada proceso debe cumplir se estan realizando
con retrasos, generando que no sean rapidas las llamadas de cierre de ventas,
se pasen fechas para pagos de reserva, se retrasen pagos administrativos
creando una comunicacion pobre con el cliente y evitando que se genere la
retroalimentacion continua, la cual marca la diferencia a la hora del cierre de la
venta. Este fendmeno es un punto a mejorar en controles para cada uno de
los procesos de la agencia de viajes dentro de los cuales se encuentran las

siguientes areas funcionales:

e Operativa.
e Comercial.
e Administrativo.

e Mercadeo.

La empresa necesita administrar tanto los recursos como las ventas, por esta
razon surge la necesidad de generar un CRM que administre la informacion y
genere controles de proceso con cada uno de sus responsables. Por medio de
registros y documentacion de parte de cada uno de los integrantes de los
procesos tanto en los ejecutivos, asesores, encargado de Marketing y Gerente
financiero. En total la empresa cuenta con un equipo humano de 5 personas las
cuales se encargan de verificar el desarrollo de cada una de las actividades

correspondientes a cada proceso.

Ante la situacion planteada se presentan las ventajas y desventajas que tiene
la empresa actualmente mediante un instrumento de recoleccion de datos el
cual se desarrolld6 con los lideres de cada proceso, posteriormente los

comentarios y la respectiva informacién se plasmara en una DOFA:
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Aspectos positivos

Aspectos negativos

Evaluacién interna

Fortalezas:
e Gran portafolio de
Servicios.
e Productos Unicos en
el mercado.
e Listado de clientes en
potencia.

e Equipo de trabajo
totalmente dispuesto
al cambio.

Debilidades:

Comunicacion pobre y
tardia con los clientes
prospectos.

Falta de efectividad en
la entrega de
cotizaciones.

Falta de coordinaciéon
con proveedores y con
cliente.

Falta de buenos
asesores.

Falta del buen manejo
de la informacion y de
los recursos.

Evaluacién ambiental

Oportunidades:

e Mayor comunicacién
con el cliente.

e Mejoramiento en la
percepcion de la
calidad de los
productos y servicios
de la empresa.

e Efectividad en los
tiempos de entrega de
cotizaciones y
tiempos de pagos con
proveedores,

Amenazas:

Obtencion errada de la
informacion por parte
del cliente.
Culturizacion a equipo
de trabajo.

Que el CRM no
funcione perfectamente
y no se cumplan con los
compromisos de
ventas.

Tabla 2 DOFA de la agencia www.colombiatours.travel.com
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Factores
internos

»

e Gran portafolio de servicios.

e Productos Unicos en el
mercado.

e Listado de clientes en potencia.
¢ Equipo de trabajo totalmente
dispuesto al cambio.

e Comunicacién pobre y tardia
con los clientes prospectos.

¢ Falta de efectividad en la
entrega de cotizaciones.

e Falta de coordinacién con
proveedores y con cliente.

¢ Falta de buenos asesores.

e Mayor comunicacion con el
cliente.

e Mejoramiento en la percepcion de
la calidad de los productos y
servicios de la empresa.

» Efectividad en los tiempos de
entrega de cotizaciones y tiempos
de pagos con proveedores,

clientes del portafolio
* Mediante la buena imagen
mantener la imagen con clientes
potenciales.

e Motivacion continua del equio
de trabajo para mejorary
sostener la efectividad en entrega
de cotizaciones.

Facotores ‘ * Falta del buen manejo de la
Externos informacion y de los recursos.
Oportunidades: » Comunicacidon continua con los

e Mejoramiento continuo de la
comunicacién a clientes
e Sostener la imagen por medio
del la efectividad en cotizaciones.
e Capacitacion continua a fuerza
de ventas, generando dominio de
los recursos

Amenazas:

e Ser concretos a la hora de

e Obtencidn errada de la
informacion por parte del cliente.

e Culturizacion a equipo de trabajo.
* Que el CRM no funcione
perfectamente y no se cumplan con
los compromisos de ventas.

solicitar datos
¢ Concientizar al equipo que el
cliente es el factor mas
importante
* Notificacion por parte del equipo
de cualquier anomalia que
presente el CRM.

eVerificacion de datos a clientes

antes de culminar todo tipo de
asesoria.
e Generar la cultura de entrega
inmediata a cotizaciones

e Actualizar en el CRM el manejo
de proveedores informacion y
herramientas para asesores.

Tabla 3 DO, FA, DA

11. 4. Instrumento de recoleccion de datos que se uso parala

construccion de la DOFA

1. Cuales considera usted son las fortalezas de la empresa para la

comercializacion de servicios turisticos:

a. Producto

b. Economia

c. Atencidn
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6.

. Considera usted que un valor agregado de colombiatours.travel es:
. Producto unico en el mercado
. Unica empresa que brinda este tipi de turismo

. Tarifas mas econémicas del mercado

. Considera usted que el equipo de trabajo esta
. Dispuesto
. Desmotivado

. Apatico a los temas empresariales

. Cual cree usted que son las debilidades en el proceso de la empresa
. Retraso en cotizaciones

. Poca informacién entregada

. Poca comunicacion con el cliente

. Que mejoraria usted para ser mas efectiva la labor de la empresa

. Mejorar proveedores

. Mejorar tiempos de entrega a clientes

. Mejorar acuerdos con el cliente

Considera usted que si se tuviera un mejor equipo de asesores las ventas

mejoraran

Si

No
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7. Considera usted que se mejoraria la percepcion de calidad de la empresa si
a. Se mejora la comunicacién con el cliente
b. Se hace mas inversion en publicidad

c. Se realiza nuevas estrategias de mercado

8. Considera usted que un CRM seria una desventaja si
a. Se cae el sistema
b. No almacena correctamente la informacion

c. No envié las notificaciones

9. Considera usted que se verian mejores resultados si
a. Se desarrolla un mejor trabajo individual
b. Se desarrolla un mejor trabajo en equipo

c. Se desarrolla un mejor trabajo de gerencia

11.5. Fidelizacion de clientes
Para alcanzar el objetivo de la agencia y asegurar la satisfaccion y fidelizacion

de los clientes se deben seguir los siguientes pasos:

11.5.1. Creacion de bases de datos:

La informacion que se va incluir en la base de datos debe permitir identificar
mejor a los clientes, para diferenciarlos oportunamente, abriendo la posibilidad
de ejecutar el negocio y negociar con ellos de la forma mas personalizada
posible. A continuacion se mostraran los datos a incluir en la base datos del
CRM diseiado.
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[JotForm
Question

Nombre Completo
E-mail:

N® Celular

N *De Adultos

N “De Nifios (2-12 afios)
Fecha de Viaje:

N® De Noches:
Ciudad de Qrigen
Destinos a Conocer
Otros destinos

Tipo de Plan

En que horario le podemos

llamar

Peticion Especial

Answer

santiago grijalba rios
aeneralvasili1 17 @gmail.com
3113211063

2

0

10-24-2015

3

manizales
Turismo de Aventura
Tolu Cobehas

Todo Incluido
9am - 12m

Todo Tipo De Asesoria Acerca De Un Viaje A Tolu Cobefias
Promaociones Todo Graciasl.

Fuente: los autores

11.5.2. Segmentacion de clientes

Cuantos segmentos de cliente tenemos:

e Clientes Actuales.
¢ Clientes Potenciales.
e Clientes Inactivos.

e Clientes Perdidos.
Cuales son los clientes mas rentables:

e Clientes Poco rentables y poco fieles.
¢ Clientes mas fieles pero poco rentables.
e Clientes poco fieles pero muy rentables.

¢ Clientes muy fieles y muy rentables.
Cuales son los clientes de mayor potencial o clientes del futuro:

e Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan

compras a la empresa en la actualidad, pero que son visualizados como
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posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el
que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro(a

corto, mediano o largo plazo). (Livingstone, 2009)

11.5.3. Comunicacion con los clientes:

Necesidad:

“Es absolutamente vital para una organizacion excelente “escuchar la voz
del mercado”, no solo pensando en estrategia futuras de marketing
relacional, sino para lo mas basico: seguir vendiendo y existiendo”.
(Chinesa de Negri, 2009).

El objetivo final es crear y mantener la relacion, esto es bésico para poder
informar sobre los nuevos productos, servicios, noticias importantes y temas
gue puedan ser de interés para los clientes. Saber que esperan, que necesitan,

que les gustaria mas, que compran y asi obtener ideas de mejora.
Informar:

Existen varios canales y posibilidades para mantener informados a los

clientes.

e Web.

e Correo electrénico.

e Autoresponders.

e Catalogos en linea.

e Acciones de Marketing directo.

e Llamadas Telefdnicas.

Escuchar:
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Existen diferentes formas de escuchar la voz de los clientes:

e Lineas de atencion al cliente.

e Cuestionarios de Satisfaccion.

e Llamadas Telefénicas
e Correo electronico.

e Entrevistas por Skype.

11.6. Pasos para implementar el CRM

PASOS CRM

PROCESO

Creacién de base de datos de clientes con i

Se toman los datos de los clientes existentes y se realiza
actualizacién de datos per medio de correo electronico y
llamacdas.

Segmentacion de clientes

Se determina de acuerdo a la base de datos anterior, identificando
si se encuentran activos o no, si son potenciales o perdidos.

Identificar Clientes Rentables

De acuerdo a los consumos mensuales, timestrales, semestrales
y anuales ; y la recurrencia de compras.

ldentificar Clientes de mayor patencial

Verificar estados financieros de clientes que realizan compras
poco recurentes y/o a otros proveedores .

Informacion para el cliente

Por medio de canales de comunicacion, como paginas web,
revstas, y llamadas

Escuchar

Par medio de buzdn de sugerencias en pagina web o de manera
fisica en la oficinas principal.

Identificacion de Clientes insatisfechos

Por medio de encuesta de satisfaccion

10

Evento y programas especiales

Por medio de cualquier detalle, regalo, ewento o programa
especial, que permita un mayor contacto con el cliente.

Fuente: http://repository.unimilitar.edu.co

11.7. Procedimiento y protocolo del CRM:

11.7.1Ingreso de Solicitudes:
Estas solicitudes se reciben por medio de los canales de comunicacion que
tiene la agencia, bien sea por medio de chat en la pagina, por medio de

solicitudes de reserva en la pagina, por medio de llamadas telefénicas, entre

otras.

11.7.2. Recoleccion de datos:

En el momento que ingresan las solicitudes o los usuarios, se deben realizar
preguntas intuitivas para tener claro los datos de viaje con los cuales se

realizara la cotizacion:

e Fecha de viaje.
e Cantidad de noches.
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e Cantidad de personas.

e Destino a visitar.

e Requerimiento en especial.

e Tipo de visitantes (Nifios, adultos mayores).

En el momento que se recolectan los datos, se procede a realizar un
compromiso de entrega de la cotizacion y tiempo de llamada posteriormente a

esto se generar el compromiso de compra.

11.7.3. Verificacion disponibilidad:
En el momento que se recolectan los datos se procede a verificar la
disponibilidad vy tarifas con todos los proveedores de igual manera se confirma

las respectivas inclusiones de los planes.

11.7.4. Organizacion de propuestas o cotizacion:

Se ordena la cotizacidén con base a la informacion que solicita el cliente y la que
nos suministra el proveedor. La cotizacién se realiza bajo un formato que este
pre escrito tanto en el CRM y en la base de datos de cada uno de los asesores.

11.7.5. Envio de cotizacion:

Se verifica la informacion que se le estd suministrando al cliente y se procede
al envio por medio de correo electronico para tener un registro y desarrollar el
debido procedimiento.

11.7.6. Seguimiento de la cotizacion:

Con base a los acuerdos que se realizan con el cliente en cuanto a tiempo de
llamadas y verificacion de la cotizacion para tomar una decision y posterior a
esto realizar el cierre de la venta o desarrollar una re cotizacion y generar

comunicacién continua.

11.7.7. Reserva o seguimiento:

En el momento que el cliente toma la decision de aceptar las cotizaciones que
se le envian, se genera la reserva por medio de un formato de aceptacion de
la misma donde estan los datos concretos del cliente; Numero de documento,

fechas de nacimiento y nombres completo.
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11.7.8. Post venta:

Al cabo de 1 semana después de que el cliente viaja se debe realizar una
llamada para verificar como fue su experiencia de viaje, generando los items
por mejorar, de esta manera se puede indagar al cliente por proximas

vacaciones y establecer comunicacion para sus proximas vacaciones.

11.7.9. Boletin informativo:

Por medio del CRM se generan estadisticas de destinos solicitados en periodos
trimestrales, con base a esta informacion se procede a enviar semanalmente
boletines con tarifas promocionales de ultima hora y noticias de destinos y
lugares especiales en Colombia para de esta manera tener continuamente

conectado a nuestros prospectos.
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11.8. Paso a paso del CRM

CRM

Solucién Colombiatours.travel

11.8.1 Objetivo

El objetivo de este proyecto es implementar una solucion que le

permita gestionar, controlar la informacion relevante de su empresa.

11.8.2 Descripcion y caracteristicas de la aplicacién

Interface de usuario

Interfaz intuitiva, optimizada para agilizar todos los procesos que gestionara la
aplicacion, la informacion estara en una sola base de datos donde cada uno de
sus usuarios podra acceder a ella con sus diferentes privilegios y limitaciones
de seguridad, y el disefios grafico estara basado en la imagen institucional de

la compafiia.
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Clientes (CRM)

Para gestionar los clientes la aplicacion tendréa una lista
con busqueda rapida y filtrada por estado de pago y por estado del contacto
(Cliente o prospecto) en el detalle del cliente estaran inmersos los campos que

la empresa solicite, el cliente tendra asociado el histérico de solicitudes.

Ventas y Solicitudes (Pedidos de clientes)

El sistema tendra una presentacion intuitiva que le permitira al asesor de
viajes: asociar rapidamente al cliente que esta haciendo la solicitud o pedido,
armarle un paquete de productos o servicios para expedir una cotizacion
impresa o por correo electronico, Cada registro de venta tendré un estado para
hacerle unatrazabilidad, por ejemplo: pasar del estado "Cotizado" a

"facturado"

Proveedores

La aplicacion tendra una lista de busqueda rapida de todos los proveedores

con un filtro por su clasificacion, el detalle de cada uno de ellos.
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Gestion Financiera

Reporte de ingresos (Por rango de tiempo)
Reporte de egresos (Por rango de tiempo)
Reporte de Pagos a proveedores

Alertas de seguimientos y conversion de venta

Alertas de pagos

RN NN U

Reporte de comisiones de agentes

Productos turisticos

El sistema podra almacenar todos los productos y servicios que la compafia
ofrece con su respectiva imagen, informacién, costos y precio que podran ser

modificados a la hora de hacer el presupuesto al cliente.

Agentes de viajes

Para cada solicitud se podrd asociar a un agente en donde se podran

introducir tareas y hacer seguimiento de tareas.

54



Gestion de pagos y cartera

La finalidad de esta funcionalidad es hacer un completo seguimiento de

cobranzas, es decir conocer lo que se cobro, lo que esta por cobrarse, ventas

nuevas y comparacion de ventas mensuales anteriores vistos en forma de lista

y gréfico.

Proceso

1. Recepcion de las solicitudes: Estas llegan por medio de correo

electronico con cada una de la informacion suministrada por los

prospectos en el portal web

llustracion 6 Datos de clientes para ingresar en la base de datos.

," JotForm

Question Answer

Nombre Completo santiago grijalba rios
E-mail: generalvasili1 17 @agmail.com
N® Celular 3113211063

N *De Adultos 2

N °De Nifios (2-12 afos) 0

Fecha de Viaje: 10-24-2015

N® De Noches: 3

Ciudad de Origen manizales

Destinos a Conocer
Oftros destinos

Tipo de Plan

En que horario le podemos

llamar

Peticion Especial

Turismo de Aventura
Tolu Cobefias

Todo Incluido
9am - 12m

Todo Tipo De Asesoria Acerca De Un Viaje A Tolu Cobefias
Promociones Todo Graciasl. “
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2. Gestion de la solicitud en la base de datos: En el momento que llegan
las solicitudes estas se deben ingresar a la base de datos para tener la
informacion de nuestros clientes, y se genera la solicitud como tal,

posterior a esto se realiza la cotizacion la cual es de facil manejo en el

software.

3. Seguimiento de contactos y de clientes, en este proceso cada asesor
ingresa con su usuario y realiza un seguimiento segun sus alertas como
lo son enviar cotizaciones, llamadas de seguimiento, re cotizaciones
planes de pago y el proceso de reserva también el proceso de venta y
post venta.
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4. Con el Software el asesor y el empresario puede acceder a diferentes
items como lo son: Contactos, solicitudes, proveedores, equipo y ajustes
donde puede encontrar el suficiente apoyo para que la herramienta sea

efectiva en la labor comercial

5. Seguimiento constante: Con este software se pueden tomar decisiones
por parte del equipo gerencial inmediatas, debido a que puede

monitorear constantemente los movimientos de la agencia de viajes.
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11.9. Objetivos para mejorar con la implementacion del CRM

11.9.1 Matriz objetivos de la propuesta.

Tabla 4 Indicadores

Indicadores a lograr con la propuesta del CRM

Servicios

de satisfaccion

Objetivo de la propuesta Obejtivos Lo . . Descripcion del Fuente de Persona
Monbre del indicador Unidad Frecuencia L meta |, .
indice informacion| Responsable
implementacion del Numero de
; seguimientos
CR'M para ingreso ce Seguimeinto a clientes % Diaria /Numero de 80% Proceso Gerente
i . clientes, generando & ? licitud ? Operativo Operativo
Mejoramiento de la seguimiento comtinuo solicitudes
comercializancio en tiempo real
Desarollar propuesta de Ventas
i . Proceso Gerente
estructuracion CRM para |Cierre de ventas % Semanal |Cerrada/Posibles| 15% ) )
) Comercial Comercial
cierre de ventas ventas
Afianzar relaciones con [Nuevos contratos con Numero total de Proceso Gerente
. . . proveedores proveedores antiguos [Numero Anual contratos 15/Comercial |[Comercial
Analisis Estrategias con -
Gestionaar nuevos
Proveedores Numero total de Proceso Gerente
contartos con otros Nuevos contratos con Numero Anual 15 . .
contratos Comercial Comercial
proveedores nuesvo proveedores
. . . . Numero de Proceso Gerente
formatos de satisfaccion | Recoleccion de datos % C/Cliente 80% . .
encuentas/Nume Comercial Operativo
Numero de
Analisis de datos para . . encuestas Proceso Gerente
L. . . . Datos analizados % Bimestral . 70% . .
Optimizar la Calidad del acciones de mejora realizadas/escala Comercial Operativo
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11.10. Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la empresa Colombiatours.travel se basa en la atencidén personalizada que se brinda por medio del
portal web, mecanismo por el cual el usuario o prospecto puede despejar sus dudas e inquietudes mediante el chat y
formularios que se encuentran en la pagina, de esta manera los usuarios pueden cotizar, reservar y pagar sus vacaciones
desde la comodidad de su hogar u oficina sin necesidad de desplazarse de su cotidianidad. Con la propuesta de integracion
del CRM para el portal el turistico Colombiatours.travel se puede generar una mayor efectividad y atencién en cuanto a
tiempos de entrega de cotizaciones y respuestas a todo tipo de solicitudes, esto ayudaria a generar una mejor percepcion de
servicio al cliente, lo que posicionaria a la empresa como una empresa que brinda atencion personalizada a los usuarios en
todo el proceso de reserva desde la preventa venta y post venta. Estableciendo compromisos serios con los clientes y

potencializando las ventas de la empresa.

11.11. Inversion requerida para el montaje de la propuesta

Inversion requerida para el montaje de la propuesta
valor
item cantidad| unitario valor total

Licencias File

Maker 3| 2.000.000 6000000
Desarrollo a

medida 1| 3.000.000 3000000
Capacitacion 1 500000 500000
sensibilizacién 1 500000 500000

$
Valor Total |10.000.000,00
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12. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

A continuacion se organiza mediante diagrama de Gantt las etapas que tiene el proyecto:

llustracion 7 Cronograma de Actividades.

Mes ---> Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Semana ---->
No Actividades
1 Identificacion del problema.
2 Diseiio del Anteproyecto
3 Entrega del Anteproyecto
4 Revision del Anteproyecto
5 Correccion del Anteproyecto
6 Disefio del software
7 Analisis del software
8 Entrega del proyecto
9 Revision del Proyecto
10 Sustentacion del Proyecto
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13. FECHA DE PRESENTACION Y FIRMAS DE LOS RESPONSABLES DEL
PROYECTO - GRUPO EJECUTOR.

Fecha de presentacion:

Firma de los responsables:

Estudiante de Tecnologia Industrial

Estudiante de Tecnologia Industrial

Vo.Bo. PROFESOR GUIA
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