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RESUMEN

E! objeto de la investigacion fue el de conocer la refacion con el cliente respecto a la
calidad de servicio que se ofrece a los usuarios en la Empresa Municipal de Agua Potable
y Alcantarillado de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La investigacion responde
a la modalidad de un estudio factible, desarrollado bajo los parametros del enfoque de tipo
aplicada; para la recoleccion de la informacién se empled la encuesta con su respectivo
cuestionario, para conocer la relacion con el cliente y la calidad del servicio, cuya escala
de valoracion se presentd entre: muy malo, malo, regular, bueno y muy bueno, dirigido al
personal administrativos respecto a la gestién de relacion con el cliente, asi como también
para los usuarios de esta institucién. La poblacion lo constituyeron XX funcionarios y XX
usuarios de la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado Huancavelica. La
interpretacion de los resultados se realizd mediante la distribucion de frecuencias y
porcentajes, aplicando un tratamiento estadistico inferencial, cuyo analisis arrojé como
conclusién que si existe una relacion de manera muy significativa entre la gestion de
relacién con el cliente y la calidad del servicio que se presta en EMAPA Huancavelica, por
lo que es preciso implementar programas de capacitacion y mejora dirigida a promover la
calidad del servicio de parte de su personal en bien de fa poblacion.

Los resultados de la investigacion se pone en evidencia la presencia de una relacion
de incidencia de la gestion de relacién con el cliente y Ia calidad de servicio en los
usuarios de la empresa municipal de agua potable y alcantarillado de la ciudad de
Huancavelica, periodo 2014

De esta manera, en general se ha identificado la presencia de una relacién de
incidencia positiva y muy fuerte entre la gestion de relacion con el cliente y la calidad de
servicio, la intensidad de la relacién hallada es r=92% que a decir de Cordova (2001) y la
prueba de hipbtesis resulta muy significativa positiva y muy fuerte con lo cual se cumple el
primer objetivo planteado en Ia investigacion.

Palabras clave: Gestion de relacion con el cliente, calidad de servicio, eficiencia,

eficacia.



INTRODUCCION

La gestion de las relaciones con los clientes es un tema candente en la realidad
académica y empresarial, que ha impulsado la estrategia asi como la implantacion
(traducido en muitiples y significativas inversiones) de sistemas especificos que gestionan
estas relaciones (Verhoef, 2003). Y es que investigaciones previas sugieren que una
mejor compresion del valor del cliente llevara a cambios en su gestion (Mulhern, 1999;
Niraj et al., 2001; Reinartz et al., 2005). Por tanto, la gestion de clientes se ha convertido
en una prioridad para un gran nimero de organizaciones (Campbell, 2003) que, mediante
instrumentos de marketing relacional, tratan de incrementar las tasas de retencion y de
ventas por cliente (Reichheld, 1996; Verhoef, 2003)8. Ello exige a los responsables de
marketing una mayor capacidad para comprender las dimensiones de valor de las
relaciones a la hora de gestionar su cartera de clientes de un modo eficiente (Srivastava ef
al., 1998). Lo que supone que dediquen tiempo, esfuerzo y que prioricen el cultivo de las
relaciones con los clientes (Swift, 2001) puesto que pueden constituir una fuente de valor
(Baxter, Matear 2004) clave para la creacion de ventajas competitivas.

Sobre esta corriente de pensamiento, han surgido multiples iniciativas
(Jayachandran et al., 2005; Reinartz et al., 2004; Romano, Fjermestad, 2003; Srinivasan,
Moorman, 2005) que pretenden impulsar la gestion de las relaciones con los clientes a
través de los conocidos como sistemas CRM (siglas de Customer Relationship
Management). Estos sistemas incorporan una opcion estratégica que asume la necesidad
de conocer el valor heterogéneo de los clientes con el objeto de satisfacerlos a través de
ofertas y comunicaciones especificas (Reinartz ef al, 2003). Partiendo de esta idea,
conviene delimitar la gestion de las relaciones con los clientes como un enfoque
empresarial y organizacional que combina multiples perspectivas (Zablah et al., 2004):

+ Estratégica: plan global que permita desarrollar los recursos para mejorar la situacion
competitiva de la organizacién vinculada a la gestién de clientes. Han de destinarse
proporcionalmente al valor esperado de la relacion con los diferentes clientes.

* Filoséfica: filosofia organizacional necesaria para el desarrollo de un modelo de
actuacion que asume un mayor protagonismo de los clientes, con el objeto de

vincularlos a la organizacién mediante relaciones estables.
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* Procesal; conjunto de tareas organizadas jerarquicamente que ofrecen un resultado
deseado a la organizacion.

+ Explotacion de capacidadesi: ha de basarse en las capacidades vinculadas a los
recursos humanos de la organizacion; su saber hacer, especialmente, en el
establecimiento de relaciones de caréacter informal con los clientes.

* Herramienta tecnolégica: aunque en este punto hay que tener cuidado. La tecnologia
debe ayudar a poner en practica el modelo de negocio, pero, por si misma, no es
suficiente, requiere su ejecucion dentro del resto de perspectivas.

La gestion de las relaciones con los clientes puede considerarse como “un proceso
continuo que incluye el desarrollo y la aplicacion de inteligencia de mercado con el objeto
de construir y mantener relaciones con la cartera de clientes que maximicen el beneficio”
(Zablah et al., 2004, p. 280). Las claves estan relacionadas con la capacidad de la
empresa de detectar y responder a las necesidades y preferencias de los clientes en cada
momento. Ello permite incrementar el valor de la toma de decisiones en la relacién porque
adopta una visién donde todos ganan, para lo que resulta clave la localizacion de los
recursos, que ha de basarse en parametros de valor obtenido y generado (Venkatesan,
Kumar, 2004). Esto exige disponer de un conocimiento diferencial sobre el cliente, que
permita la personalizacion de los productos o servicios que ayuden a atraer, desarrollar y
retener a los clientes.

En consecuencia, se ha de obtener conocimiento aplicable en la gestion del cliente,
puesto que muchas empresas saben mucho del comportamiento de los clientes pero poco
sobre como transformar esto en actuaciones o propuestas comerciales (Campbell, 2003).
Este es el campo de actuacién de la gestidn de las relaciones con los clientes: ayudar a
generar e integrar informacion concreta de clientes especificos. En concreto, conviene
definir las tareas de gestion de clientes para que puedan repercutir positivamente sobre
las empresas, especialmente, porque el conocimiento aplicado en la gestion de la relacién
con el cliente es una competencia inimitable, insustituible, valiosa y exclusiva (Stefanou,
Sarmaniotis, 2003). .

En sintesis, la gestion de las relaciones con los clientes debiera cenfrarse en
mantener y desarrollar intercambios de valor a fargo plazo que deriven en un compromiso

de ambas partes en la relacion.
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El CRM, por tanto, pretende llevar a la practica las estrategias del marketing
relacional (Gummesson, 2004), especialmente las relaciones con los clientes, con el
objeto de que puedan convertirse en fuente de vehtajas competitivas, que deriven en un
intercambio de valor mutuo que beneficie a la organizacion. Aspecto que se orienta en
demostrar a través de la investigacion tomando como ambito de estudio la Empresa
Municibal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad de Huancavelica. Para ello la
investigacion se estructuro de la siguiente manera:

Capitulo Primero. El Planteamiento del Problema; cuyo analisis nos ha permitido
hacer un diagnostico para luego analizar y conocer respecto a la gestion de relacion del
cliente en la calidad de servicio a los usuarios de la Empresa Municipal de Agua Potable y
Alcantarillado Huancavelica.

Capitulo Segundo. El Marco Teérico; consideramos que es la parte esencial de la
investigacion a través del cual se ha realizado los fundamentos teérico — cientifico del
estudio, tratando de encontrar paradigmas que van a permitir explicar la correspondencia
de la gestion de relacion del cliente y la calidad de servicio a los usuarios de la Empresa
Municipal de Agua Potable y Alcantarillado Huancavelica.

Capitulo Tercero. Comprende la metodologia y técnicas de investigacion utilizados
en el estudio: poblacion y contexto en estudio, referido al ambito de observacion,
consignando cifras cuantitativas de la poblacion objeto de estudio. Técnicas para la
recoleccion de datos, Se aplico las estrategias de obtencidn de informacién de cada
variable en estudio a través de las encuestas. Procesamiento informético y anélisis de
datos, la organizacion, clasificacion, codificacion y tabulacion de la informacion permitio
obtener datos importantes sobre el objeto de estudio.

Capitulo Cuarto. Resultados obtenidos; el estudio induce a tener que evaluar y
proponer acciones que conlleven a mejor la gestion de relacion del cliente en la calidad de
servicio de los usuarios de la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado
Huancavelica. Finalmente, se llega a las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion.

LOS AUTORES.
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1.1.

CAPITULO|
PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actuaimente la informacién es fundamental en la competitividad de las
organizaciones, es por ello que con el avance de la tecnologia cada dia, la ciencia
de la informacién pone a disposicion de las organizaciones y empresas
herramientas mas poderosas para llevar a cabo sus operaciones. En la
investigacion vamos a desarrollar temas cercanos a ciertas metodologias nacientes
en el campo de mercadeo que facilitan el operar de las organizaciones.

La Gestion de Relacién con el Cliente (CRM) trata el tema como algo
innovador “la relacion personal entre una empresa y sus clientes”. Si bien es cierto
que con el advenimiento de las economias de escala y el desarrollo de la
Revolucion Industrial en los ultimo 3 siglos de nuestra historia, los mercados se han
hecho cada vez mas grandes, las relaciones entre las grandes empresas y sus
clientes se han ido enfriando y distanciando en el tiempo, convirtiendo a las
corporaciones en “Gigantes Monstruos Frios sin Corazén” que solo piensan en
obtener utilidades a como dé lugar.

Este término (Relationship Marketing), surge a principios de los afios ochenta
de la mano del profesor Leonard Berry en la Universidad de Texas, en el transcurso
de una conferencia que pasaria a los canales de la historia. El marketing relacional,

consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas
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con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Su objetivo es
identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con
ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producio
de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. El marketing relacional es un proceso
que gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor experiencia posible y el
méximo valor al cliente. Para esta eépecialidad del marketing, la relaciéon es mas
que una suma de transacciones, es el vinculo que une a empresa y cliente. Un
vinculo que se sostiene en dos pilares:
- Informacion del cliente lo més precisa, fidedigna y adecuada posible.
Un interesante libro de estrategia de marketing, escrito por Jackson y Wang,
empieza su capitulo 4 con una frase demoledora sobre esta afirmacion: "Yo
sé como es mi cliente. Es mujer, tiene una edad comprendida entre 18 y 34
afios, esta casada, tiene por lo menos 2 hijos y vive en los suburbios. Ella y
su marido son propietarios de una casa y ganan por lo menos 25.000 délares
al afio. Pero cuando voy a un establecimiento y observo quien realmente
compra mis productos, nunca se parece a la descripcion que da nuestro
departamento de marketing."
- La comunicacion bidireccional, frecuente, continuada, e interactiva.
Para fortalecer y estrechar la refacién con el objetivo de hacerla perdurar en

el tiempo.

Es muy importante darse cuenta que debemos construir y fortalecer una
relacion a largo plazo con el cliente para lograr unas mayores tasas de rentabilidad
y crecimiento sostenido. El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la
capacidad para poner en practica los fundamentos sobre los que el Marketing

Relacional esta basado, como reducir el coste de obtener nuevos clientes para

incrementar la retencion de éstos, tratar a los clientes adecuadamente, reconocer

su individualidad y satisfacer sus necesidades Unicas para asi, asegurarse un

crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad.
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La industrializacion de los procesos y la sistematizacién de las tareas han
convertido a las grandes compafiias en gigantes con procesos eficientes y bajos
costos de operacion, pero se han alejado en las relaciones personales con sus
clientes; es la razén porqué todavia existen los viejos pequefios negocios que
conocian por su proximidad al cliente no solo a nivel comercial sino a nivel personal.
“el pequefio abastos de la esquina”, “la panaderia de e.nfrente", etc, han sido los
tipicos negocios pequefios que siempre han existido y siempre han conservado su
pequefia clientela, ;Como Io han hecho?, ; Como han sobrevivido de ser devorados
por monstruos como los supermercados e hipermercados, que tienen mejores
precios y productos?, la respuesta es sencilla: han sabido construir relaciones
personales estrechas con sus clientes. Estos pequefios empresarios conocen los
nombres de sus clientes, conocen sus costumbres, sus problemas, sus
aspiraciones, sus ideales. A través de los afios han construidos fuertes relaciones
con sus clientes y esto los ha dejado sobrevivir en el mundo.

El crecimiento de las grandes corporaciones y el desarrollo de la economia ha
hecho crecer a las grandes empresas, pero en la actualidad tienen un problema en
comun: con la globalizacién y la apertura de los mercados, la competencia entre
estos gigantes se ha vuelto verdaderamente feroz. Tanto es asi que de las grandes
multinacionales de los afios 80 hoy no queda casi nada; casi todas ha sufrido
cambios drasticos, fusiones, quiebras, adquisiciones por parte de otros, reducciones
de personal, redimensionamientos, alianzas, etc, todas para poder sobrevivir en el
mundo econdémico. Cada dia, el ambiente es méas inestable y la Unica seguridad que
una empresa perdure en el tiempo es que sus clientes sean fieles a sus productos.

Las investigaciones en mercadeo han llegado a la conclusién que la mejor
forma de mantener a sus clientes fidelizados es conocerlos como los conoce el
vendedor de la esquina o el panadero, teniendo informacion de ellos y preguntarles:
¢ Qué desean de nosotros como empresas?. A partir del advenimiento del mundo de
la informética con su velocidad de procesamiento de datos, han proliferado los
sistemas informéaticos que se dedican a recopilar informacion de los clientes en
grandes bases de datos, la pregunta es, ;qué hacer con todos esos datos?, todo el

mundo saben que son importantes pero ¢ cémo utilizarlos?
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1.2,

La solucién surge de un concepto teérico que se llama el marketing relacional
que se refieren al marketing enfocado a las relaciones con los clientes. Esta teoria
junto a las herramientas informéaticas son la base del surgimiento de nuevas
técnicas de marketing en donde la mas popular es el CRM, que es la aplicacion
conjunta de las teorias del marketing relacional junto con las herramientas de
informética que faciliten su aplicacién. Concebtos tedricos que son propues{as para
ser tomados en cuenta para una adecuada gestion en la Empresa Municipal de
Agua Potable y Alcantarillado, y consecuentemente mejorar la calidad de servicio de
los usuarios en la ciudad de Huancavelica.

A partir de aqui surge formular el problema de investigacion:

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.  Problema General
¢, Como es la relacién con el cliente respecto a la calidad de servicio que
se ofrece a los usuarios en la Empresa Municipal de Agua Potable y
Alcantarillado de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014?

1.2.2.  Problemas Especificos
o ¢De quée manera la gestion de relacion con Ael cliente en su dimension
personas influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad
de Huancavelica?

o ¢De qué manera la gestién de relacion con el cliente en su dimension
procesos influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad

de Huancavelica?

o ¢De qué manera la gestion de relacion con el cliente en su dimension
tecnologia influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios

-16 -
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en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad

de Huancavelica?

o ¢De qué manera la gestion de relacion con el cliente en su dimension
estrategia influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la ciudad

de Huancavelica?

1.3.  FORMULACION DE OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2,

OBJETIVO GENERAL

Conocer la relacion con el cliente respecto a la calidad de servicio que se
ofrece a los usuarios en la Empresa Municipal de Agua Potable y
Alcantarillado de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Conocer si la gestion de relacidon con el cliente en su dimensién
personas influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la
ciudad de Huancavelica.

o Conocer si la gestién de relacién con el cliente en su dimension
procesos influye en la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de la

ciudad de Huancavelica.

o Conocer si la gestion de relacion con el cliente en su dimension
tecnologia influye en la calidad de servicio que se ofrece a los
usuarios en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de

la ciudad de Huancavelica.

-17-

q6



o Conocer si la gestion de relacién con el cliente en su dimension
estrategia influye en la calidad de servicio que se ofrece a los
usuarios en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de
la ciudad de Huancavelica.

1.4.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La principal justificacién para realizar la investigacion radica en la necesidad de
conocer y aplicar el CMR en la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado
de la ciudad de Huancavelica, para poder asi ofrecer una mejor calidad de servicio a
los usuarios, situacion que se debe en gran medida, por la falta de implementacién
de ciertas estrategias para lograr una adecuada gestién a nivel institucional, de
quienes estan al frente de la administracion; asimismo, para visualizar los problemas
organizacionales al momento de formular e implementar planes y programas.

En lo que respecta al valor teérico, la justificacion principal se refiere a la
inquietud que surge por parte de los investigadores en profundizar el enfoque
tedrico del CMR para tratar el problema de estudio, a partir de los cuales se espera
encontrar nuevas explicaciones que permitan complementar el conocimiento previo.

En lo metodolbgico, se toma en cuenta el uso de métodos y técnicas
especificas que serviran de aporte para el estudio de otros problemas similares
planteado como este caso y a su aplicacién en posteriores estudios con otros

investigadores.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIO
Definido el planteamiento del problema y determinado los objetivos que precisan los
fines del proyecto de investigacion, es necesario establecer la referencia de otras

investigaciones relacionados a nuestra investigacion, siendo éstas:

2.1:1. A Nivel Internacional:

a. LANDAZURI SAVINOVICH, Alexandra y LEON VEGA, Valentina
(2012), en la tesis “Marketing Relacional, Vision Centrada en el Cliente.
Saso de Estudio: Colegios Particulares”, se llega a la siguiente
conclusion: _

Que los padres de familia de clase media eligen instituciones
educativas que garanticen la formacion de sus hijos en destrezas y
habilidades que les permitan estar aptos para profesionalizarse. Esta
eleccién no estd influenciada por el marketing de las instituciones
educativas sino por las recomendaciones y referencias de sus
conocidos. No obstante que en las entrevistas en profundidad y la
encuesta digital se encontrd, en menor proporcion, la influencia de otras
variables complementarias como son la publicidad, la trayectoria y
tradicidn del centro educativo. Las recomendaciones de conocidos, €l

“boca a boca” se basa en el marketing de tercera generacion en el que
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la institucion tiene un rol secundario. En la mayoria de los colegios
particulares estudiados (excepto uno), segun la informacion recogida en
ellos, la técnica del boca a boca no es utilizada de manera intencional y
controlada, al contrario surge de manera espontanea y desordenada,

sin responder a estrategia alguna.

SIERRA GALLON, Luisa F. y PALACIOS VILLEGAS, Laura (2005), en
la tesis ‘El Mercadeo Relacional Aplicado al Programa de
Especializacién de Mercadeo Gerencial de la Universidad de Medellin”;
se llega a la siguiente conclusion:

Que el mercadeo relacional no puede catalogarse como una moda
pasajera, un capricho de los especialistas en mercadeo por tratar de
reactivar los negocios, ya de por si dificiles en este momento de tanta
competencia, donde el consumidor se ha vuelto mas complejo, exigente
e informado, lo cual supone un gran reto para cualquier organizacion
que pretenda mantenerse dentro del mercado actual.

Por el contrario, el mercadeo relacional aparece como respuesta a la
evolucion del mercadeo y a los cambios en el entorno, siendo més
sensible su aplicacion en las empresas de servicios como lo es en una
universidad. Paralelo a esto, se ve como en el medio, las ofertas
educativas han aumentado considerablemente, lo que supone un
trabajo arduo para consolidar no solo un buen producto/servicio, sino
para poder, a través de la interaccion efectiva con cada uno de los
clientes, estrechar la relacion de los negocios de tal manera que exista
permanencia, lealtad y aumento de su valor, todo dentro de una gran
reciprocidad y de la percepcion de estar en medio de una relacion

ganar — ganar que se maneje con total honestidad y transparencia.
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2.1.2. A Nivel Nacional:

a.

CABANELAS, J.; CABANELAS, P.; LORENZO, J. (2007), en la
investigacion: “La Gestion de las Relaciones con los Clientes como
Caracteristica de la Alta Rentabilidad Empresarial’, concluye qu>e:

La gestion de las relaciones con los clientes es un tema que ha
despertado un extraordinario interés dentro del ambito empresarial. En
concreto, el presente articulo investiga las practicas de gestion de
clientes desarrolladas por aquelias organizaciones que poseen como
caracteristica diferencial su capacidad de generar rentabilidad y que
caracterizamos como empresas de alio rendimiento. Los resultados
obtenidos son reveladores de la apuesta estratégica que realizan las

empresas de alto rendimiento por la gestion de clientes.

LUCHINI, J. QUISPE, H. (2009), en su investigacion: “Reingenieria de
Procesos en la Administracion Local para mejorar la Calidad del
Servicio Caso: Municipalidad Provincial de Pasco”; concluye que:

La decision politica de poner en marcha el proceso de transformacion
mas profunda de la administracién del municipio tomada por la gestion
municipal, el cual permitird afrontar nuevos desafios a finales del
presente afio, transformandolo en un municipio moderno y eficiente y
un ejemplo para otras ciudades de la region; con un esquema tipico del
proceso de modemizacion de la municipalidad, basado en la
reingenieria de procesos, permitiendo desarrollar un sistema de
informacion urbana para la toma de decisiones, soportado por
tecnologia GIS, Global Information Systems y una red de intranet
municipal; una red provincial y redes locales de comunicaciones de voz
y datos; una transformaciéon de la cultura organizacional de los
empleados municipales y mejorar el servicio al ciudadano con un
trabajo de calidad y mejora continua, para medir la eficiencia de los
centros municipales de distrito. Asi mismo, reingenieria en la gestion

de los gobiernos locales permitira optimizar la prestacion de los
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servicios municipales en beneficio de los ciudadanos, racionalizando
procesos, integrando las diferentes areas funcionales a través de los
sistemas de informacion gerencial, estableciendo canales de

comunicacion directa con los vecinos.

2.1.3. A Nivel Local:

a.

ARANGO, A. y CONDORI, J. (2010), en su tesis titulado “Factores
Actitudinales y Motivacionales del Personal y su Incidencia en la
Calidad del Servicio en la Municipalidad Distrital de Ascension’;
concluye que:
El nivel de satisfaccion que tienen los usuarios después de recibir el
servicio, asimismo se ha encontrado una relacién directa y significativa
entre las variables; logrando un nivel de correlacion de la variable
independiente sobre la dependiente, es‘ decir mientras sea mejor los
“factores actitudinales y motivacionales” se mejorara el servicio,
encontrando de esta manera una relacion entre ambas variables.
En general, existen dos tipos de problemas que las autoridades y los
directivos de la municipalidad distrital de Ascensiéon tienen que
enfrentar con el personal que labora en su entidad: un desempefio
deficiente en el trabajo, que resulta cuando un empleado no quiere o
no puede desempeiiarse con una actitud adecuada; y los problemas
personales, que casi siempre interfieren en la colaboracién entre
empleados o afectan la motivacion de algunos de ellos. Si se descubre
que un empleado no trabaja tan efectiva o productivamente como se
espera, hay que averiguar por qué y corregir la situacion.
Un desempéﬁo pobre en un trabajo, puede ocurrir porque el empleado:
> No entiende bien las responsabilidades del cargo o como llevar a
cabo las tareas asignadas.
» No esté correctamente capacitado para asumir la responsabilidad

de un cargo.

-22.



> Tiene problemas personales o conflictos personales con sus

colegas. Se aburre con el trabajo o necesita motivacion.

2.2. BASES TEORICAS

2.21.

Gestion de Relacion con el Cliente

En este aluvion de nuevas siglas relacionadas con la tecnologia y los

negocios: ERP, B2C, SCM, UMTS, IP, B2B, PDA, etc., desde hace algtn

tiempo ha aparecido ofra. CRM. La pregunta logica: ";es ofra "moda” o

realmente es un concepto interesante?".

CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente

necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer

Relationship Management CRM) son las soluciones tecnolbgicas para

conseguir desarrollar la "teoria” del marketing relacional.

El marketing relacional se puede definir como "la estrategia de negocio

centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos

presentes y previsibles de los clientes”.

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarroliando este tipo de

iniciativas. Segun un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Young de

noviembre del afio 2001, el 67% de las empresas europeas ha puesto en
marcha una iniciativa de gestion de clientes (CRM).

En el proceso de remodelacién de las empresas para adaptarse a las

necesidades del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear

los conceptos "tradicionales” del marketing y emplear los conceptos del
marketing relacional:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el
que gira el resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha
dejado de estar en una economia en la que el centro era el producto
para pasar a una economia centrada en el cliente.

2. Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el

cliente para poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus
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expectativas. Para convertir los datos en conocimiento se emplean
bases de datos y reglas.

3. Interactividad: El proceso de comunicacion basa de un monoélogo (de
la empresa al cliente) a un dialogo (entre la empresa y el cliente).
Ademas, es el cliente el que dirige el didlogo y decide cuando
émpieza y cuando acaba.

4. Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de
seis veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos.
La fidelizacién de los clientes pasa a ser muy importante y por tanto la
gestion del ciclo de vida del cliente.

5. El eje de la comunicacion es el marketing directo enfocado a clientes
individuales en lugar de en medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se
pasa a desarrollar campafias basadas en perfiles con productos,
ofertas y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de
clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no
diferenciados.

6. Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas
personalizadas por lo que se necesitan grandes esfuerzos en
inteligencia y segmentacién de clientes. La personalizacion del
mensaje, en fondo y en forma, aumenta drasticamente la eficacia de
las acciones de comunicacion.

7. Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas
veces €s en el medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a
corto plazo. El cliente se convierte en referencia para desarrollar
estrategias de marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo del

tiempo.

Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido haciendo
durante siglos. Si no, piense en el tendero de la esquina. Cuando va a

comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le
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hace ofertas personalizadas) en funcién de sus Ultimas consultas y

compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia

cuando en lugar de tener 50 clientes como tiene el tendero, se tienen

1.000, 5.000, 50.000 o 500.000.000. Esta posibilidad la ofrece la

tecnologia. Hasta que no han existido las soluciones de CRM y las bases

de datos, era inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000 clientes.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM son:

» Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes
actuales como por ventas cruzadas.

»  Maximizar la informacién del cliente.

» |dentificar nuevas oportunidades de negocio.

»  Mejora del servicio al cliente.

»  Procesos optimizados y personalizados.

= Mejora de ofertas y reduccion de costes.

= |dentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para
la empresa.

= Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.

=  Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar a dudas,
ha sido la tecnologia que mas impacto ha tenido sobre €l marketing
relacional y las soluciones de CRM. A continuacion, se desarrolla la
contribucion de Internet al marketing relacional:

= Importante disminucién de los costes de interaccion.

= Bidireccionalidad de la comunicacion.

= Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacién.

» |nteligencia de clientes.

»  Publicos muy segmentados