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RESUMEN DEL PROYECTO DE GRADO

La competitividad de las empresas cada vez es mayor, debido a la complejidad en las
negociaciones en los diferentes niveles, ya sea local, regional o internacional; sin
importar el tipo de negocio. Esta complejidad esta ligada en gran medida, a las
exigencias de los mercados, y a lo cambiante que pueden llegar a ser los gustos del
consumidor, por tal motivo las empresas deben estar pendientes de los intereses de
los clientes, escuchar sus necesidades, con el objetivo de satisfacerlos y conseguir
ventas exitosas, una vez creada la relacion empresa/cliente, es necesario para las
organizaciones mantengan esta relacion, a fin de lograr nuevas ventas en lo posterior.

La capacidad de innovacion de las empresas y organizaciones, al utilizar nuevas
estrategias y canales de comunicacion para administrar la relacién con los clientes, es
lo que permitird su permanencia dentro del mercado, reduciendo considerablemente la
posibilidad de pérdida de consumidores fieles a la empresa.

Histéricamente la administracion de la relacion con los clientes o CRM en sus siglas en
inglés, surge a través del desarrollo de la oferta y la demanda, dando origen a la era
de las ventas, en la cual las fuerzas de ventas tenian como objetivo colocar en el
mercado todo el inventario almacenado. Al pasar los afos, la tecnologia fue
invadiendo de a poco en todos los ambitos de la sociedad y como no es de otra
manera, en el ambito administrativo, siendo la tecnologia una gran herramienta en la
automatizacién de los procesos a seguir para la elaboracion de estrategias que
permitan vigorizar la fuerza de ventas y a su vez la relacién creada con los clientes.

El propésito del trabajo de campo realizado ha sido, analizar las falencias que tienen
las empresas en la interaccidén con sus clientes, otro de los aspectos a considerar fue
la falta de conocimiento de personal encargado de la atencién al cliente, para realizar
de manera efectiva y oportuna su funcién; en conjunto todos estos factores inciden en
el desarrollo de la empresa, por lo cual es imprescindible contar con estrategias CRM
apoyadas con herramientas Social Media, necesarias para satisfacer y fidelizar a los
clientes.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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GLOSARIO

Alianza: Es una unién estratégica entre Grupo Patria y otra entidad que se lleva
a cabo con el fin de proporcionar beneficios de interés para ambas partes y que
incluyen ventajas o valor agregado para los afiliados, generando vinculos
empresariales importantes.

CRM: Customer Relationship Management, es el proceso de adquisicion,
retencion y crecimiento de clientes redituable. Esto implica una orientacion
decisiva a los atributos de servicios que representan un valor para el cliente y
gue suscitan su lealtad.

Fidelizacién de clientes: Es la accién dirigida a conseguir que los clientes
mantengan relaciones comerciales estrechas y prolongadas con la empresa a
lo largo del tiempo.

Lealtad: Es el profundo compromiso de volver a comprar o favorecer
sisteméticamente en el futuro un producto o servicio por el que se tiene
preferencia, pese a la posibilidad de que influencias situacionales y programas
de mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento.

Marketing relacional: Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar
relaciones con el cliente, de tal modo que los objetivos de las partes
involucradas se consigan. Esto se logra a través de un intercambio.

Programa de fidelizacién: Es un conjunto de reglas cuyo propésito es brindar a
los clientes de una empresa determinada una serie de incentivos para comprar
sus bienes y servicios.

Queja: Es una expresion del cliente que denota molestia, disgusto,
disconformidad o enojo por el incumplimiento de algun pacto o clausula.

Retencién: Es la accién que ejecuta una persona de una organizaciéon
determinada para salvar la relacion cuando el cliente ha manifestado una
insatisfaccién y no desea seguir siendo cliente. Es el acto de conservar a los
clientes existentes de una empresa.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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OBJETIVOS Y ALCANCE DEL TRABAJO

Objetivos
Obijetivo general:

Disefiar una propuesta de Gestiébn de Marketing Relacional (CRM) como estrategia
funcional de apoyo a la diferenciacion en base a la fidelizacién de clientes de la red
comercial “ESPACITY” del Grupo Patria.

Obijetivos especificos:

- Caracterizar a la red comercial “ESPACITY”.
- Revisar teorias sobre marketing relacional, fidelizacion, CRM y su importancia.

- Disenar una forma de administracion de CRM para la red comercial
“ESPACITY".

- Determinar los recursos necesarios para llevar adelante el proyecto.
- Elaborar una proyeccién de los resultados de la empresa.

Alcance del trabajo y pertinencia

Alcance geografico:

El proyecto se realizara en la ciudad de Villa del Rosario, lugar donde esté radicada la
organizacion desde hace mas de 30 anos, a 78 km. de la capital cordobesa.

Alcance decisional:

El proyecto se basara en el estudio y analisis de la creacion de un sistema CRM para
la organizacion llamada Muebles Patria para determinar el logro de los objetivos.

Pertinencia

El Trabajo de Grado sera realizado en virtud que la implementacién del mismo
generara posicionamiento de la marca, lo cual se vera reflejado en un aumento de las
ventas, en este caso el CRM ayudaria a disminuir la complejidad de los canales de
comunicacion entre la empresa y los clientes. El proyecto sera llevado a cabo por el
directorio de la organizacion. Se establecerd una relaciéon reciproca, donde el
empresario brindara los datos Utiles y necesarios, y los autores, al finalizar el trabajo
de intervencion, obtendran un detallado analisis del area comercial de la empresa que
se pondra a su disposicién.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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INTRODUCCION DEL PROYECTO DE GRADO

Un objetivo fundamental de las empresas para generar mayor rentabilidad, no solo es
conseguir nuevos clientes, sino es como mantener y fidelizarlos. Toda organizacién
que posee clientes fieles tiene muchos afnos por recorrer. La fidelizacién de clientes es
una de las tareas mas importantes y ayuda a que las empresas sobrevivan en un
mercado muy competitivo. No solo se necesita que las personas realicen una compra
repetida, también que pueda recomendar a la empresa.

En la actualidad, un gran porcentaje de las empresas tienen competencia, brindando
las mismas ventajas y beneficios. En este sentido es importante que el cliente pueda
conocer y estar satisfecho con lo que Espacity le provee, y no buscando en otras
empresas las mismas cualidades.

El presente trabajo de intervencién esta enfocado en la gestién de marketing relacional
(CRM) como estrategia del “Grupo Patria”, haciendo énfasis en las ventajas y
desventajas de esta decisidn, herramientas y procedimientos para llevarla a cabo, y a
través de ello, que la empresa logre fidelizar los clientes.

Este proyecto estd compuesto de tres partes: en el capitulo 1 se presenta al “Grupo
Patria” y sus unidades estratégicas de negocio, principalmente a la red comercial
llamada “Espacity”. En el capitulo 2, se expone el relevamiento, el analisis y el
diagnostico, para su desarrollo se utilizaron las distintas herramientas de analisis
estratégico. Por ultimo, el capitulo 3 se presenta la propuesta basada en la piramide
de la fidelizacion de clientes. Implementando correctamente este modelo, con
objetivos claros, el mercado redefinido de acuerdo a la nueva realidad y las estrategias
bien disenadas, todo esto, facilitara a la empresa la construccién de una relacién mas
estrecha con los clientes.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

MARCO TEORICO

A lo largo de los afnos el marketing ha ido evolucionando, segun Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2012) evoluciona pasando por tres fases: Marketing 1.0, 2.0 y 3.0.

Durante la era industrial, el marketing consistia en vender lo producido por fabricas, es
decir, productos bastantes basicos a todo aquel que estuviera dispuesto a comprarlo.
El objetivo era estandarizar todo para aplicar economias de escala y reducir los costes
de produccion al maximo, logrando que los productos se vendieran a precios mas
baratos y fueran accesibles para la mayor cantidad de compradores. Eso era el
Marketing 1.0.

El Marketing 2.0 surge en la era de la informacion, aproximadamente en el 2010,
basada en las tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien
documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas de productos similares.
Es el consumidor quien define el valor del producto. La empresa debe segmentar el
mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo especifico
dentro del mercado. Los consumidores salen ganando porque se busca la satisfaccion
de sus deseos y necesidades. Las empresas intentan llegar a la mente y al corazén de
los clientes. Desafortunadamente, este enfoque centrado en las personas las
considera implicitamente como un objetivo pasivo de las camparias de marketing. Esta
perspectiva es la que adopta el marketing 2.0, orientada al consumidor.

Ahora estamos presenciando la época del Marketing 3.0, o la era centrada en los
valores. En lugar de tratar a las personas como simples consumidores, los conciben
como seres humanos, con inteligencia, corazén y espiritu. Cada vez mas, los
consumidores buscan soluciones para sus preocupaciones sobre cémo convertir este
mundo globalizado en un mundo mejor. Buscan empresas que tengan presente en su
misién, visidén y valores sus necesidades mas profundas de justicia social, economia y
medioambiente. En tiempos de crisis econdmica, este marketing, gana en relevancia
en la vida de las personas, mas afectadas en este caso por turbulencias y rapidos
cambios sociales, econémicos y medioambientales. Las empresas que practican este
marketing ofrecen respuesta y esperanza a quienes se enfrentan a estos conflictos y
asi, llegan a los consumidores en un nivel superior. En el marketing 3.0 las empresas
se diferencian entre si por sus valores. En tiempos turbulentos la diferencia en este
aspecto entre unas y otras puede resultar considerable.

En Argentina, segun Usandizaga (2001), hoy en dia aun se piensa mas en términos de
transaccion que en construir una relacién. En este sentido, Kotler y Armstrong (2012)
explican que buena parte de la teoria del marketing tradicionalmente ha puesto mas
énfasis en concretar una venta, que en retener a los clientes una vez que se los ha
conquistado.

Pero preguntemos: ;qué es el marketing relacional? Este puede entenderse como el
establecimiento de relaciones estables y duraderas con los clientes, que permitan de
un modo mas efectivo su satisfaccion y lealtad. Todo ello con la ayuda de la tecnologia
y bases de datos relacionales (Miguel Santesmases Mestre, 2012).

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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El marketing relacional esta basado en varias areas clave que llevan a la consecucion
de una relacion a largo plazo entre los clientes y la empresa.

» lIdentificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales, y actualizar
continuamente la base de datos para almacenar informacion relevante que
permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes. Esta informacién
cubre un amplio espectro de datos sobre la historia de compras, perfil
demografico, estilo de vida e intereses.

» Adaptar los programas de marketing, y los productos y servicios para que se
adecuen a esas necesidades individuales especificas.

» Integrar el plan de comunicacion dirigidas al consumidor individual para
establecer un dialogo efectivo.

» Controlar y gestionar la relacién con cada cliente, a lo largo de su vida,
mejorando su valor para la empresa.

Las diferentes contribuciones de la literatura se dividen entre quienes consideran que
el marketing de relaciones se trata de un nuevo paradigma que sustituye al anterior, y
por otro, entre aquellos autores que sostienen que no es mas que una consecuencia
derivada de aquél donde se enfatizan algunos aspectos que no se habian desarrollado
en el pasado. En nuestra opinién, coincidimos con este segundo postulado, ya que
ambos enfoques pueden coexistir y, mas aun, ser complementarios.

En tanto, podria decirse que mediante una adecuada combinacion de los elementos
del marketing mix las empresas atraen clientes, y a través del enfoque relacional
logran fidelizarlos. ElI marketing relacional persigue, por tanto, la creacion de valor
tanto para los clientes como para la propia empresa, a partir del desarrollo de unas
relaciones mas estrechas entre ambos perdurables a largo plazo (Alfaro Faus, 2004).

El resultado final del marketing de relaciones es alcanzar lo que se denomina como
redes de marketing. La red de marketing la constituyen la compafia y las empresas
con las cuales se han establecido relaciones sélidas y de confianza mutua en los
negocios. De forma progresiva, el marketing esta pasando de maximizar el beneficio
de cada transaccion individual a maximizar el beneficio de las relaciones con otras
partes. El principio en que se basa es el de construir buenas relaciones y a ello le
seguiran transacciones rentables.

Cabe senalar que aunque se pone de manifiesto que las empresas deben evolucionar
desde un marketing transaccional a uno relacional, dependiendo de diversas
situaciones o entornos comerciales. Puede ser mas adecuado un tipo de enfoque u
otro. Asi, por ejemplo, en funcién del tipo de cliente (clientes menos y mas atractivos
en términos de rentabilidad) la empresa considerara mas adecuado adoptar un
enfoque transaccional (conseguir la venta, cobrarla y olvidarse de ese cliente) mientras
qgue con los clientes mas rentables adoptara un enfoque relacional (intentar conseguir
su fidelidad)

Del mismo modo, se senala que el marketing relacional puede resultar mas adecuado
para la comercializacién de determinado tipos de productos, como por ejemplo,
productos de compra no frecuente o productos de alta rentabilidad. Asimismo, resulta
mucho mas efectivo ante productos industriales o servicios.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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En cuanto a la delimitacion conceptual del significado de la venta de relaciones o venta
relacional (relationship selling), no es mas que la aplicaciéon del marketing de
relaciones en una de las areas funcionales de la empresa: la venta. La aparicion de la
venta de relaciones es casi contemporanea, y su justificacion se puede encontrar en
cierta medida en el hecho de que en la venta personal se da cada vez un mayor
énfasis en los métodos basados en las relaciones, y se presta cada vez menor
atencién a enfoques estrictamente transaccionales como consecuencia de la creciente
competitividad en los mercados.

Siguiendo a Jolson (1997), la venta relacional puede definirse como un proceso multi-
etapa que enfatiza la personalizaciéon y la empatia como ingredientes claves en la
identificacion de posibles clientes potenciales para luego personalizar la atencion y
mantener su satisfaccion. Dicho proceso se centra en la creacién de una confianza
mutua entre vendedor y el cliente con el objetivo ultimo de ofrecer a éste beneficios
anticipados, a largo plazo y de valor afadido. Braidot (2009) afiade que cuanto mas
personalizada sea la atencion que se brinde, mas lejos estara el cliente de sentirse
como un mero numero estadistico en el listado de la empresa. Por su parte, Peppers,
Rogers y Dorf (2015) consideran que, a fin de establecer relaciones duraderas, una
empresa debe aprender en todo momento de las interacciones con cada cliente para
establecer una relacién individualizada, conservar a los mejores clientes, y asegurarse
de que no quieran marcharse nunca.

En el cuadro 1 se presentan las caracteristicas particulares de la venta relacional que
la distinguen del enfoque transaccional, tomando como referencia la comparacién que
establecen Ingram, Laforge y Schwepker (2004).

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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Cuadro 1: Diferencias entre la venta de transacciones y la venta relacional.

VENTA TRANSACCIONES VENTA RELACIONAL
Visién Corto Plazo Largo Plazo
¢ Qué vende? El vendedor se centra en | El vendedor soluciona
vender productos. problemas del cliente
Resultados deseados Ventas cerradas, volumen del | Conseguir la lealtad de los

pedido

clientes deseados

Papel del vendedor

Hacer visitas, cerrar ventas

Consultor y aliado a largo plazo.
Obtener informacioén del cliente.

Naturaleza de la

comunicacion

Una direccién, del vendedor al
cliente.

Bidireccional, colaborativa vy
continuada con el cliente

Grado de compromiso

Muy bajo nivel de compromiso
con los clientes

Alto nivel de compromiso con
los clientes

Conocimiento requerido

Productos propios de la
empresa, competencia,
aplicaciones, estrategias de

cliente, costes y oportunidades.

Productos de la empresa,
competencia, aplicaciones,
estrategias de cliente, costes y
oportunidades.  Conocimiento

Habilidades necesarias

Habilidades de venta

de la industria, empresa vy
cliente

Habilidades de venta.
Obtencién de informacion,

escuchar y preguntar, solucién
de problemas estratégica, crear
y demostrar soluciones Unicas
de valor anadido, trabajo en
equipo.

Seguimiento post venta

Poco o ninguno

Continuado a fin de asegurar la
satisfaccion del cliente,
mantenerlo informado, ofrecerle
valor afadido y controlar las
oportunidades.

Los clientes son inagotables.

Es mas facil y menos costoso

Mientras  podamos  seguir | vender a un cliente actual.

Creencias basicas invirtiendo para captar nuevos | La mejor publicidad es la que
clientes, no tendremos | hacen (por nosotros) nuestros
problemas. clientes satisfechos

Fuente: Adaptado de Ingram, Laforge, y Schwepker pp. (2004)

De lo anterior se desagregan los elementos que componen la venta de relaciones que
Kister (2013) engloba en dos grupos. Dentro del primero de ellos, se encuentran los
elementos comunes al marketing de relaciones: orientacion al mercado, confianza y
compromiso con la relacion, marketing interno, segmentacion por el valor del cliente. Y
en el segundo, se encuentran otros elementos mas especificos de la venta relacional:
adaptacion y flexibilidad del vendedor, comunicacién relacional y el servicio postventa.

A continuacién se analiza cada elemento.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
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Orientacidén al mercado

La orientacién del mercado supone una perspectiva de largo plazo, tanto en relacién
con sus beneficios como con el tiempo necesario para la implantacién de sus tres
componentes: (a) La orientacion al cliente, que implica conocer y comprender sus
necesidades, (b) la orientacion a la competencia, en la que se supone que el vendedor
debe conocer los puntos débiles y fuertes de sus competidores para crear un valor
superior para el cliente, y (c) la coordinacién interfuncional, que implica coordinar los
esfuerzos entre departamentos y areas para dar respuesta al mercado, ya que debe
reconocerse que a los clientes no les importa qué funcion de la empresa se ocupa de
responder a sus necesidades; ellos so6lo quieren que las promesas se cumplan.

Confianza y compromiso con la relacion

Los conceptos, confianza y compromiso con la relaciéon, son muy importantes a la hora
de entablar relaciones comerciales duraderas. Gran parte de los autores —con quienes
coincidimos— relacionan la confianza directamente con la calidad de servicio; esto es,
el vendedor, maximizando la satisfaccion en cada uno de los episodios de interaccion
con el cliente, se ganara su confianza, y la experiencia de la relacién, consistente a lo
largo del tiempo, llevard a su fidelidad. Nada magnifica el efecto lealtad como la
confianza engendrada por un intercambio honesto, directo y abierto de informacion e
ideas (Reichheld, 2011).

En cuanto al compromiso, éste tiene relevancia en dos ambitos. Internamente,
siguiendo a Agarwall, Croson y Mahoney (2010) el compromiso de los empleados es
fundamental pues son participes en la formacion del valor que percibe el cliente. En el
plano externo, a medida que aumenta el compromiso asumido por el vendedor, este
estara mas motivado para satisfacer las necesidades del cliente.

Marketing interno (Gréonroos)

Segun Grénroos (2015), los empleados son vistos como clientes con el fin de lograr
una mentalidad de servicio y actuaciones orientadas al cliente. ;Como se logra el
compromiso de los vendedores? De acuerdo con Edo, Moliner, Monzonis, Artola y Fiol
(2014) esto se logra estableciendo mecanismos de comunicacién hacia arriba y hacia
abajo entre directivos y empleados para conocer las necesidades de aquéllos,
concretar las soluciones mas apropiadas y formular ofertas lo méas utiles y creativas
posibles. Teniendo en cuenta a Mercado (2008), podemos decir que igualmente se
logra disefiando sistemas de compensacion que premien la fidelidad de los clientes,
capacitandolos, entre otros. Esto da como resultado la prestacion de un servicio de
mayor calidad.

Los académicos la han configurado al marketing interno como filosofia de gestion, es
decir, como el instrumento general para la puesta en funcionamiento de cualquier
estrategia organizativa interna o externa.

En definitiva, no es mas que la extension del marketing general a la propia
organizacion, aunque cada vez con mas identidad propia. La evolucion del marketing
interno y la consolidacion de su identidad son claras, pues cada vez estan mejor
definidas y planificadas sus fases, su dimension estratégica, los elementos del
marketing mix interno, etc.
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Segmentar por el valor del cliente

En este punto, cabe preguntarnos: ;Todos los clientes son iguales?, ;como se
pueden diferenciar los clientes?, ;cuanto vale un cliente?, ;cémo tratar cada uno de
ellos? La realidad muestra que no todos los clientes son iguales, por eso debe
conocerse el valor actual y real de un cliente, lo que equivale a conocer el valor neto
actual de todos los beneficios futuros que éste proporcionara. Los beneficios se
refieren al margen que ganard la empresa en la venta futura de productos al cliente,
una vez deducidos los costos del servicio concretos para ese cliente. Asi podra
establecerse cuales clientes son los méas rentables para aplicar un enfoque de venta
relacional. Es importante recordar la ley de Pareto que establece que frecuentemente
el 20% de los clientes representa el 80% de las ventas, y es a estos clientes a los que
se debe cuidar y dispensarles un trato especial.

Adaptacion y flexibilidad del vendedor

Por adaptacién y flexibilidad del vendedor, se entiende la capacidad adaptable que
posee el vendedor en la interaccion con el cliente, lo que también se conoce como
venta adaptable. Esta flexibilidad se manifiesta, en primer término, en poder adaptar la
presentacion y argumentacion de ventas a cada comprador (ajuste tactico) permitiendo
al vendedor aclarar dudas, ampliar detalles y obtener una respuesta inmediata.

Segundo, también se manifiesta en que el vendedor pueda adaptarse a los contextos
particulares en los que se desarrolle la venta (ajuste contextual).

Tercero, la interaccion continuada con el cliente le permitira al vendedor comprender
sus necesidades y expectativas y, con ello, ofrecerle un valor afiadido en un periodo
de tiempo largo (evolucién relacional).

Comunicacion relacional

La comunicacién relacional permite a las empresas clarificar sus prioridades, coordinar
respuestas a los problemas y oportunidades a medida que se presentan y promover la
confianza que, a su vez, genera lealtad (Reichheld; 2011). El vendedor, bajo el prisma
relacional, seguird en contacto en forma regular con los clientes mas rentables. El
valor de uso cobra mayor importancia respecto al valor de compra. Este ultimo forma
parte de la evaluacion que hace el comprador antes de realizar una transaccion;
mientras que el valor de uso, segun la percepcién del cliente, es el resultado y
representa la utilidad recibida a lo largo de la vida util del producto o servicio (Alfaro
Faus, 2004).

Asi, después de que el comprador adquiera el producto, y comience a usarlo,
experimentara sensaciones que pueden ser de satisfaccion cuando se hayan
superado sus expectativas en la dimension de producto y en la dimensidon de servicio.
En caso el contrario, surgirdn sentimientos de insatisfaccion. En el primer caso, sera
util para el vendedor hacer un seguimiento de la satisfaccion del cliente. En este
sentido, las nuevas tecnologias de la comunicacion ofrecen muchas y nuevas
alternativas que el vendedor puede utilizar para interactuar frecuentemente con los
clientes: paginas web, blogs, foros, telemarketing, fax, e-mail, SMS, entre otros.
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De esta manera, el vendedor podra dirigir comunicaciones especificas al consumidor
individual para establecer un didlogo mas efectivo. En caso de insatisfaccion, es
importante detectar las causas que la producen. Tal como sostuvo Bill Gates (2011):
“un cliente insatisfecho es tu mejor forma de aprendizaje”; un feedback de esta
naturaleza permite mejorar continuamente el paquete de valor de la empresa y su
rendimiento. Ademas, es necesario indicar que un cliente insatisfecho probablemente
emprenda alguna de las siguientes acciones nocivas para la empresa: (a) la mayoria
no se queja, sino que deja de comprar el producto; (b) un “boca a boca” negativo para
la compania es una desventaja no menor, teniendo en cuenta que un cliente
satisfecho se lo cuenta a un amigo y uno insatisfecho se lo cuenta a diez de ellos; (c)
en algunos casos el cliente puede hacer publico su descontento y reclamar ante la
empresa, 0 lo que es peor, ante un organismo estatal (por ejemplo ante los
organizamos de defensa del consumidor).

Finalmente, podria decirse que no existen recomendaciones “Unicas” de caracter
universal. Cada empresa debera, en funcién de las caracteristicas del area de
negocios en que opere, encontrar la mejor forma de comunicarse con sus clientes.

Servicio Postventa

Postventa es un ejercicio de atencion al cliente, este servicio puede ser desde
operaciones de mantenimiento, como venta de repuestos, atencién técnica, entre
otros; también puede ofrecer al cliente accesorios o0 servicios adicionales al bien o
servicio adquirido (Kotler 2012).

La postventa es un cumulo de areas relacionadas entre si, centradas en la obtencion
de la satisfaccién del cliente, mediando para muchas empresas entre las fabricas y los
puntos de venta, quienes estan en contacto con €l. Tal como se aprecia en la figura 1.

Figura 1: El cliente como centro de toda la actividad de postventa y de las
interconexiones entre fabricante y distribucion
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Kotler (2012) afirma que, la mayoria de las organizaciones invierten millonarios
presupuestos en la captacion de nuevos clientes, y a menudo se descuida la
fidelizacion de los que ya tiene, siendo mucho mas sencillo y barato el proceso de
postventa. La propuesta para estas organizaciones ortodoxas es mirar hacia atras en
el futuro, aceptando que con un minimo de esfuerzo pero con una buena comprension
de los indicadores de satisfaccion con el servicio se pueden lograr mejores resultados
en el mercado.

De igual manera, y como lo expresa Cancer (2005), también es sabido hasta qué
punto influye la satisfaccion del cliente con el servicio percibido a lo largo del ciclo de
vida del producto en su decision de renovacion con la misma marca al llegar al final de
aquel. Ademas, senala que el servicio de postventa se convierte en herramienta
fundamental en la fidelidad de los clientes.

En sintesis, se hace imperativo en la actualidad que las organizaciones reflexionen
sobre la necesidad de un excelente manejo del servicio de postventa, dado que por
todo lo expuesto, la empresa puede valerse por medio de la atenciéon inmediata a los
clientes para conocer sus expectativas futuras, mas cercanas, y asi mejorar sus
debilidades y afianzar sus fortalezas, logrando detectar formas imaginativas de ir mas
alla de las expectativas de sus clientes y mejorar asi la retencién del mismo.

Evolucion de los conceptos de Marketing

Las empresas ampliaron el concepto de marketing pasando a centrarlo en las
emociones humanas. Se introdujeron nuevos conceptos como marketing emocional,
marketing de experiencias o valor de marco. Para generar demanda ya no era
suficiente dirigirse a la mente del consumidor con el clasico modelo de
posicionamiento. Era necesario apuntar también al corazén del consumidor. Los
conceptos de marketing que surgieron durante los afnos noventa y la primera década
del siglo XXI reflejaban, sobre todo, la disciplina de gestion de marca. Si volvemos el
tiempo atrés, vemos como el marketing ha atravesado diversas fases con un enorme
numero de nuevos conceptos.

En el cuadro 2 vemos los conceptos principales que surgieron en cada una de las
décadas desde los afnos cincuenta. Obviamente, el dinamismo del marketing, junto con
la incesante determinacion de quienes lo practican por desarrollar nuevas vias de
compresion adaptadas a los cambios de mercados, consumidores, competidores, y
colaboradores, es lo que ha dado origen a estas nuevas herramientas de compresion.
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Cuadro 2: Evolucion de los conceptos del marketing

Primera década del siglo XXI

Ahos 50

Posguerra

-Marketing Mix
-Ciclo de vida del
producto

-imagen de marca
-Segmentacion del
mercado
-Concepto de
marketing

Afios 90 v
Afios 80 5
Afios 70 ’
. i — :
. Base financiera
_ : Uno a uno

Turbulencias

Vuelo sin motor

-Las cuatro P
-Miopia del
marketing
-Marketing de
estilo de vida
-Concepto
ampliade de

-Auditoria de marketing

-Publico objetivo
-Posicionamiento
-Marketing
estratégico
-Marketing de
servicios

-Marketing social
-Marketing societario
-Macromarketing

Incertidumbre

-Guerra de marketing
-Marketing global
-Marketing local
-Megamarketing
-Marketing directo
-Marketing de
relacion con &l
cliente

-Marketing interno

-Marketing
emocional
-Marketing de
experiencias
-Marketing en
linea y comercio
electronico
-Marketing de
patrocinio
-Etica del
marketing

-Marketing de ROI
-Marketing de valor de
marca

-Marketing de valor de
cliente

-Marketing de
responsabilidad social
-Soberania del
consumidor
-Marketing en los
medios sociales
-Marketing de
autenticidad
-Marketing de co-
creacion

Fuente: Kotler (2012)

Customer Relationship Management (CRM)

El llamado Customer Relationship Management, el CRM, puede traducirse como la
Gestion de las Relaciones con los Clientes. El origen de esta técnica no estd muy
claro, pero algunos autores consideran que se encuentra en el uso de los llamados
Sistemas de Automatizacion de Ventas (Sales Force Automation —SFA-) que poco a
poco fueron afadiendo sistemas y acciones de acercamiento al cliente.

Posteriormente, la aparicién de los Call Centers supuso un paso mas en el proceso de
acercamiento de la empresa a los problemas del cliente, facilitando la labor de
consulta o de queja a través de un numero telefénico especializado en la resolucion de
ese tipo de problemas. Obviamente este tipo de resultados depende de la capacitacion
que la empresa otorga a los empleados de Call Centers.

Podemos definir el CRM como el proceso por el que la empresa establece los
mecanismos necesarios para ofrecer una atencion al cliente més cercana y accesible,
a la vez que recoge y analiza las impresiones y los datos que los propios clientes le
ofrecen.

En cualquier caso, el nacimiento y la evolucion del CRM han estado ligados,
indiscutiblemente, a la constante mejora de las Nuevas Tecnologias. Las mejoras en
las posibilidades de atencion telefénica y el acceso a internet han posibilitado que las
técnicas de atencion al cliente mejoren cada dia.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
15



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

El objetivo del CRM es la utilizacién de la tecnologia y los recursos humanos para
conocer mas del comportamiento de los clientes y dar solidez a esa relacién, a la vez
que ofrece un mejor servicio al cliente mediante la utilizacion de las nuevas
tecnologias.

La implantacion de sistemas de CRM requiere una inversion inicial importante, tanto
de recursos financieros como técnicos y de personal. Pero busca los siguientes
beneficios:

» Disminucion de los costes de las comunicaciones con los clientes.
» Mejora de la atencion al cliente.

» Eliminacién de las barreras de espacio y tiempo para la comunicacién de los
clientes.

» Mayor eficacia de las acciones de comunicacion.

El CRM se trata de una herramienta estratégica que tiene por objetivo lograr una
ventaja diferencial sobre la competencia. También una herramienta estratégica
orientada al cliente, con una perspectiva a largo plazo, que exige inversiones
tecnologicas de alto valor y constantes en el tiempo (atendiendo a los vertiginosos
avances en esta area) y que permite ver resultados cuando el cliente comprende que
ésa es la empresa que realmente le entiende y sabe lo que necesita.

Tipos de CRM

Los CRM también se pueden clasificar en funciéon de si se dirigen a una interaccién
externa con el cliente o interna, entre los departamentos de la empresa.

En este sentido, podemos destacar tres tipos de CRM:

« CRM colaborativo: Se ocupa de la interaccion y comunicacion entre los
clientes y la empresa en cualquier momento y lugar. A través de las nuevas
tecnologias este tipo de CRM puede aportar nuevos canales y acciones de
comunicacion como el correo electrénico, el chat o el mévil. De esta forma
mejora notablemente el trato con el cliente puesto que es mas cercano y
contribuye a la fidelizacion de clientes.

» CRM operativo: EI CRM operativo tiene dos partes que son las siguientes:
o La dedicada al marketing, a las ventas y a la atencion al cliente.
o Ladedicada a las funciones de contabilidad y finanzas de una empresa.

» CRM analitico: Este tipo de CRM se enfoca a analizar cémo se comportan los
clientes para poder darles un mejor servicio y para poder realizar acciones de
marketing dirigidas a un publico segmentado. Ademas, permite medir los
resultados de una campana de marketing.
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CRM y sus médulos

En un software CRM todas sus herramientas y funciones se agrupan en médulos, esto
nos permite tener la informacion lo mas organizada posible. Dependiendo del tipo de
CRM que se utilice, tendra mas o menos modulos. Los médulos més comunes en las
organizaciones son los siguientes:

» Servicio al cliente: Este es el méddulo principal de cualquier CRM, es
imprescindible. Este modulo se encarga de proporcionar informacién de
clientes, resolver incidencias, relaciones con los clientes a través de medios de
comunicacion, etc. Es el moédulo que se encarga de fidelizar clientes.

» Clientes: Se podria incluir dentro de lo anterior, se trata de las bases de datos
donde esta acumulada toda la informacién de los clientes, como el contacto, la
categoria de cliente, los estados de consulta, sus compras, etc.

» Marketing: En este médulo se incluyen las herramientas de segmentacion de
clientes para gestionar campanas de marketing. Una vez realizada la campana,
en este apartado también podemos analizar su efectividad y los datos que nos
ha reportado, los comentarios de los clientes sobre la campafa y su reaccion, y
planificar presupuestos de la campana.

» Ventas: Es otro de los modulos mas importantes de un software de ventas,
puesto que lo que una empresa quiere es generar ingresos una vez fidelizados
los clientes. En este apartado tenemos acceso a todas las ventas o posibles
ventas que la empresa ha llevado a cabo.

* Mobdulo de planificacion: Este moédulo es fundamental para que la
comunicacion interna de la empresa funcione y sea efectiva. Aqui incluiremos
la agenda, las tareas, reuniones, asi como toda la actividad que realicen los
empleados para estar al tanto de todos los movimientos.

* Mddulo de finanzas: Gestiona todos los datos de facturacién, contabilidad,
ingresos, presupuestos, pedidos de compra... se puede incluir dentro del
modulo de compras o ventas, ya que es el encargado de tener al dia las
cuentas de la organizacion.

No cabe duda que en la actualidad son muchas las empresas que a la hora de
elaborar un plan de marketing buscan optimizar todos sus recursos con el fin de
cumplir con los objetivos de ventas, entre los cuales se encuentra el CRM. Muchas
empresas ponen en marcha herramientas de gestion de relacion con los clientes, pero
no todas consiguen implementarla de forma adecuada ya que la utilizan como un
sistema de gestion interno dejando de lado a los clientes, pilar del CRM y que se debe
poner como referencia a la hora de poner en marcha la herramienta. Por ejemplo, las
empresas de telefonia celular como, Personal, Movistar, el cliente debe realizar hasta
tres veces el reclamo, para que su queja sea transferida a otra area y le puedan
solucionar su inconveniente.
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CRM y la fidelizacion de clientes

La fidelizacion es un concepto relativamente joven en la teoria académica del
Marketing, pero es una actividad comercial que existe desde muy antiguo. Se trata de
conseguir que un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos
siquiera con la competencia, porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor
en todos los sentidos.

La fidelizacién consiste en desarrollar adecuadamente las estrategias de CRM con el
fin de que nuestros clientes no se vayan a la competencia.

Estrategias para mejorar la fidelizacién de clientes

Mediapost Group (2014) nos indica 4 estrategias para lograr la fidelizacion de los
clientes:

1. Conoce atu cliente.

2. Tener un sistema de feedback.

3. Sorprender desde el primer momento.
4. Sé amable.

A pesar de que parece muy sencillo cumplir estas estrategias para lograr fidelizar, no
es asi ya que cada una de ellas conlleva procesos que deben ser cumplidos. Para
conocer al cliente se deben hacer estudios rigurosos y exactos, los clientes
generalmente brindan informacién a las empresas que estan en busca de la misma, el
cliente se debe sentir a gusto al momento de brindar informacion, asi se fortalece los
lazos con los clientes de manera que indicaran sus preocupaciones y necesidades.

Con un sistema de feedback asi sea el mas sencillo, brindard datos sumamente
importantes que serviran a futuro como base para nuevas estrategias, ya sea desde
una encuesta en linea o un sistema de call center, tener una constante
retroalimentacién por parte del cliente permitird generar relaciones mas estables
donde se demuestre la importancia del cliente para la institucién, asi poco a poco el
cliente.

Se debe manejar estrategias de marketing desde el primer acercamiento que tiene el
cliente con la empresa, incluso desde el momento en que decide obtener informacion
por medio de la paginas web, cuando decide acercarse directamente con el personal
de atencién al cliente, todo debe estar relacionado para que al momento que los
clientes, ya sean actuales o potenciales estén dispuestos a un contacto, la institucion
esté preparada para demostrar el grado de importancia que tienen dentro de la misma
para que asi este decida quedarse y se creen lazos a futuro.

Como dUltimo paso algo que parece lo mas minimo pero es de los puntos mas
importantes y donde muchas empresas fallan, es ser amables, siendo gratificante para
el cliente al momento de ser atendido, dar un obsequio asi sea pequefio, enviar una
carta de felicitaciones por cumpleanos, recordarles desde cuando se los considera
parte de la institucion hacen que los clientes sientan un grado de relevancia en
comparacion a otras empresas.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
18



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

Claves para fidelizar

Como proceso para llegar a fidelizar a clientes Brunneta H. (2014) brinda unas claves
las cuales se pueden analizar para poder llevar en practica al usarlas como
conectores:

1) Repeticion de la compra.

2) Ventas cruzadas.

3) Referenciadores.

4) Disminuir la sensibilidad de los precios.
5) Disminuir los costos por servicios.

6) Disminuir los costos de adquisicién de clientes.

Como primer conector esta la repeticion de la compra, dentro de la fidelizacion lo que
se espera es que el cliente no sea de “una vez en la vida”, ya que lo que se desea
alcanzar es que el mismo realice compras continuas dentro de periodos cada vez mas
cortos, claro esta una vez que haya satisfecho su necesidad.

Para obtener compras repetitivas, se debe primero mantener una base de datos clara
y bien segmentada, la cual indique los tipos de clientes para asi proyectar estrategias
direccionadas de manera particular, con promociones que incentiven la compra.

Una vez que el cliente llega a realizar compras repetitivas, la empresa lo que buscara
serd realizar ventas cruzadas, las cuales se basan en vender un producto o servicio
adicional al que el cliente ya habia adquirido, donde la institucion no solo crece en
cuanto a cantidad de clientes, sino que también crecera en diversificacion de
productos, en ingresos econdmicos, y en costos operativos. Una vez que la empresa
va creciendo el impacto de los gastos fijos se minimizan haciendo los productos y
servicios mas rentables.

Dentro del mundo del marketing se tiene claro que una de las mejores campanas
publicitarias es el del cliente satisfecho, el cliente que mediante el boca a boca hace
referencia de su percepcion al momento de adquirir un producto o servicio, pero 0jo
que esta es un arma de doble filo que a pesar de que se podria obtener grandes
resultado sin ningun costo publicitario también podria acarrear consecuencias muy
negativas al tener un cliente insatisfecho ya que el mismo al tener ese sabor amargo al
recibir un producto en mal estado o un mal servicio buscara expresarlo para que nadie
mas vuelva a ese lugar, se dedicara a informar los malestares y esa misma persona
que llega a escuchar esos malos comentarios tendra un mala referencia la cual
también buscara compartir. Aunque no es 6ptimo tener malas referencias por parte de
los clientes incluso en eso se puede obtener una oportunidad a futuro, es decir al
momento de perder un cliente generar estrategias de clientes descontentos, ya que
estos seran aun mas efectivos al momento de comunicar la satisfacciéon recibida, la
importancia que obtuvieron al momento de la queja. Los procesos de referencia a
pesar de ser manejados por los clientes se los puede llegar a acelerar por medio de
estrategias direccionadas tanto en la satisfaccion de los clientes como en la
recuperacion de los mismos.
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Los clientes al ser fieles no dejaran que una variacion en el cambio de precio de la
competencia genere duda en su decision de compra ya que su decision final esta
basada en otras variables esto incluso influye a muchas empresas a poder manejar
sus precios de una manera mas variable, pero no con se debe pensar en que se podra
incluir cualquier precio ya que al final sigue siendo una variable de compra. Un punto
muy importante a considerar es reducir los costos de servicio, con esto se manifiesta
como fidelizar a un cliente no solo genera mejores relaciones o mas ingresos, sino
también la reduccion de costos, un cliente nuevo genera gastos de recursos ya sea de
tiempo, operativos etc., ya que no estara relacionado con los productos o servicios
brindados, y le costara adaptarse por lo que las empresas deberan tener cierto trato
especial y paciente con los mismos, pero una vez que el cliente esté fidelizado a la
marca es incluso el quien brinde informacién necesaria para el mejoramiento de la
institucion, debe considerarse que el personal a cargo de la atencién del cliente es
relevante al momento de plantear estrategias de fidelizacién ya que el cliente sentira
confort al tratar con alguien al que siente conocer, con quien puede dialogar acerca de
sus gustos y preferencias ya que confia en quien lo esta atendiendo en realidad lo
escucha en pro de mejorar la calidad de servicio ofrecido, por lo que se debe capacitar
a este personal, manteniendo incentivos que motiven a los empleados a seguir los
procedimientos para mejoramiento de la calidad de servicio al cliente e incluso
disminuir el porcentaje de rotacién en los puesto de atencion al pablico.

La adquisicién de nuevos clientes genera un gasto considerable al momento del
andlisis econdmico de las empresas ya que enfocar estrategias hacia un aumento de
mercado se deberd invertir en medios de comunicaciéon, campanas, estrategias de
incentivos, y aunque es necesario ir ganando mercado, también es sumamente
importante fidelizar para asi ir reduciendo estos costos ya que el gasto necesario para
mantener a un cliente fiel es menos que el gasto para un nuevo cliente e incluso si no
se tiene estrategias de fidelizacion el costo ira aumentado.

En sintesis

El futuro del marketing estara en parte definido por los acontecimientos actuales y en
parte por factores a largo plazo. El marketing sigue consistiendo en segmentar el
mercado, definir el segmento objetivo, posicionarse, ofrecer las cuatro P y construir
una marca en torno al producto. Sin embargo, los cambios del contexto empresarial (la
situacion econdmica, la concienciacion por el cambio climatico, los nuevos medios
sociales, la soberania del consumidor, la nueva era tecnoldgica y la globalizacion)
continuaran generando grandes cambios en las practicas de marketing.

Los nuevos conceptos de marketing siempre surgen como reaccién a un entorno
cambiante. Un estudio realizado por McKinsey & Company enumera diez tendencias
en el mundo de los negocios en el periodo 2007-2009. Una tendencia importante
revela el mercado en el que operan las empresas como un entorno con un nivel de
confianza cada vez mas bajo.

Actualmente, la confianza se da mas en las relaciones horizontales que en las
verticales. Los consumidores confian mas los unos en los otros que en las empresas.
El auge de los medios sociales no es mas que el reflejo de la migracién de la
confianza de los consumidores desde las empresas hasta los demas clientes. Cada
vez son menos las personas que confian en la publicidad creada por una empresa.
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Los consumidores recurren al boca a boca como una nueva forma creible de
publicidad en la que si pueden confiar.

Finalmente, se puede observar que, en general, la gente ha perdido la fe en las
practicas empresariales, esto es un aviso para las empresas. Hay quien diria que se
trata de un tema de ética empresarial, mas alld del marketing. Desgraciadamente, el
marketing es parcialmente responsable de esta situacion. El marketing se relaciona, lo
mismo que la venta, con la utilizacion del arte de la persuasién e incluso de cierta
manipulacion. Aun después del nacimiento del marketing moderno, cuyo objetivo es
servir a los consumidores, muchas veces sigue cayendo en las exageraciones sobre
los resultados de un producto o su diferenciacién con respecto al resto con el objetivo
de cerrar una venta.
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CAPITULO N2 1

“PRESENTACION DEL GRUPO PATRIA”
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Introduccion del capitulo

Luego de haber recorrido la empresa “Muebles Patria” presentamos este capitulo
numero 1 en dos partes, ya que en primera medida hacemos una descripcién de la
organizacion en forma corporativa para lograr entender realmente como esta
compuesta y de donde derivan cada una de sus areas como asi también, la red
comercial, lo cual tomamos como objeto de estudio en esta propuesta y en una
segunda parte empezamos a profundizar sobre la red comercial “Espacity” que es
donde nos vamos a situar para poder lograr nuestro objetivo del trabajo final.

Grupo Patria, destaca la importancia que tiene el capital humano dentro de la
organizacion, ya que su fundador Roberto Patria, siempre priorizo el bienestar de sus
empleados, con el fin de sostener e incrementar la fuente de trabajo. De modo tal que,
dicha organizacion posee una politica de capacitacion, en la cual los directivos
conciben a la empresa como una escuela, que trabaja con la filosofia de la mejora
continda.

A lo largo de este capitulo vamos a poder observar y entender como su fundador y
actual miembro del directorio lleva adelante una industria en tiempos dificiles como los
qgue hoy estamos viviendo.

Por otra parte cabe destacar, el crecimiento de las diferentes unidades de negocio del
Grupo, como por ejemplo la red comercial “Espacity”, que mediante su sistema de
franquicias se expande por el territorio cordobés y poco a poco por el nacional,
transmitiendo los valores, que son un eje central en Ia historia de la empresa.

1. Presentacion corporativa

La empresa nacié hace 35 afos como continuacion de dos generaciones de
artesanos. Su fundador y actual miembro de la gerencia, Roberto Patria nos dijo:

“... de niflo comencé a trabajar con mi padre en su carpinteria donde hacia artesanias
para vender en mi barrio. A los 16 afnos, me independicé, ya que mi padre no queria
fabricar en serie. En 1983, compré un pequefo terreno, el cual tenia un aserradero
viejo, y alli comencé a elaborar mis propios muebles artesanales a partir del algarrobo.
El correr de los afios, y mucho sacrificio, permitieron aumentar mi capital, asi en poco
tiempo, fue necesaria la incorporacion de mano de obra, y de una area
administrativa...”.

Roberto Patria y su hermano Marcelo, quien se agregd recientemente al proyecto,
lideran un grupo de personas que ganaron rapidamente el reconocimiento en el
mercado por la calidad y terminacién de sus productos.

Actualmente cuenta con una planta fabril de 16000m2, de los cuales 9000m2 son
cubiertos, y una planta permanente de 160 operarios que producen con tecnologia
avanzada la calidad del producto.

Patria Muebles Artesanales, ha logrado insertarse en el mercado argentino en el rubro
“muebles de madera maciza”, manteniendo su trayectoria de calidad.

La Organizacién esta compuesta por cinco unidades estratégicas de negocio con una
integracion vertical, nos integramos hacia atrds con una maderera la cual esta
dispuesta con un salén de venta al publico a los diferentes carpinteros de la zona en
cortes de madera, herrajes y una amplia gama de productos, también es proveedora
de insumos y herrajes a las demas unidades que a continuaciéon desarrollaremos. La
industria, llamada fabrica madre, la cual es productora de muebles en madera maciza
como son los comedores, dormitorios, rack de TV y proveedora de estos a la Red
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Comercial. Por ultimo nos integramos hacia adelante con una red comercial
compuesta por 15 locales comerciales con el nombre “ESPACITY”. También cuenta
con una Fabrica de Living: Recepcién de los pedidos de cada uno de los locales,
previa coordinacion de administracion, para la produccion y confeccion de cada uno de
los productos referidos a tapiceria. Estos productos se entregan al depésito con una
fecha determinada para cumplir con la logistica en tiempo y forma. La Fabrica de
Colchones: Esta area, la Ultima que se incorpor6 a la estructura, recepciona pedidos
de cada uno de los locales comerciales, previa coordinacion con administracién, para
la produccién y confeccion de todos los productos relacionados a colchones vy
sommiers. Una vez confeccionados se entregan al depédsito para él envié de los
mismos a cada una de las tiendas en tiempo y forma.

En el afno 2001 llega la apertura del primer local comercial Espacity ubicado en Av.
Sagrada Familia 550, con mas de 3500 m2 se posicionaba como el gran paseo de
compras del mueble para los cordobeses. Lamentablemente, al poco tiempo de abrir la
tienda, la misma se vio arrasada por los fatidicos saqueos y Roberto tuvo que volver a
empezar. Como buen emprendedor / empresario, tomo esta experiencia como
aprendizaje e inmediatamente puso manos a la obra junto a su equipo para resurgir
con mas fuerza a base de buenas ideas y mucho trabajo.

En el afo 2002 inicio un proceso de transformacién de la industria, haciendo del Pino
Clear su principal materia prima, dejando de lado las maderas nativas para transformar
Su negocio en uno mas sustentable, sumando valor a la cadena productiva.

En el afno 2003 y después de varios anos pensando en el proyecto, inicia el sistema de
franquicias. Con el objetivo puesto no solo en crecer como empresa, sino también en
darle la posibilidad a sus franquiciados, en su mayoria familias duefias de sus propios
comercios, de crecer y tener algo propio. Roberto Patria destaco que para el futuro de
los negocios estaba en las alianzas estratégicas y las sociedades entre las personas.
En el afno 2013 un tornado arraso a Villa del Rosario ocasionando graves dafos en la
empresa, poniendo a prueba nuevamente a Roberto y su equipo. Esa misma noche
pusieron en marcha el plan de recuperacion que los llevaria a renacer, otra vez mas
con mayor fuerza.

A pesar de las adversidades y con la mirada siempre puesta en el bienestar de todos
sus empleados, Grupo Patria retoma actividades y crece de manera exponencial. En
poco mas de una década logra abrir 15 locales comerciales con el nombre
anteriormente mencionado, propios y franquiciados, amplia su planta industrial,
abastecen a mas de 450 mueblerias del pais.

Esta empresa, es herencia viva de 35 anos de trabajo fundado sobre la base de la
herencia familiar de generaciones de carpinteros radicada en Villa del Rosario.

1.1 Vision, Mision, Objetivo, Perspectiva Empresarial

VISION CORPORATIVA: Liderar el mercado nacional de muebles y decoracion
mediante el sistema de franquicias y trascender a mercados internacionales.

PERSPECTIVA EMPRESARIAL CORPORATIVA: Crecimiento intensivo a partir de la
reinversién total de los beneficios, intensificando la sinergia en la integracién de los
negocios, como asi también la incorporacién de nuevos negocios relacionados 0 no,
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tomando como premisa a la innovacion y profesionalizacion en todas las areas
funcionales.

MISION CORPORATIVA: Integrar negocios complementarios, que generen sinergia
para satisfacer las necesidades del hogar.

OBJETIVO: El Grupo Patria tiene como principal objetivo lograr bajar costos con alta
produccion para incursionar en un mercado de clase media con una buena
rentabilidad.

v' OBJETIVO FINANCIEROS: Lograr una adecuada rentabilidad que permita el
desarrollo econdémico y financiero de la empresa, a traves de la
comercializacion de cada uno de sus productos.

v OBJETIVOS DE MERCADQO: Identificar los potenciales clientes de la empresa,
y ajustar los servicios de crédito en base a sus posibilidades.

v' OBJETIVOS DE PROCESOS INTERNOS: Lograr un correcto manejo del plan
de abastecimiento para poder brindar a los clientes el producto en tiempo y
forma solicitada.

v' OBJETIVO DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO Mejorar permanentemente la
calidad de vida de los empleados, brindandoles condiciones de trabajo
adecuado, y una constante capacitacion y posibilidad de mejora continua.

1.2 Clasificacion de la empresa:
v" Segun la integracion del capital, la empresa Patria Muebles Artesanales es

pluripersonal, ya que es una organizacion colegiada (S.A) gerenciada por
Roberto Patria y Marcelo Patria.

v" Es una empresa con fines de lucro, (obtener ganancias).

v Origen del capital: Nacional.

v' Tamano: Es una empresa mediana.

v" Con respecto al alcance geografico es nacional.

v" Duracién: Es una empresa permanente, debido a que su produccion no tiene
épocas determinadas.

v' Tipo de actividad: Industrial manufacturera, ya que una de las actividades que
realiza es la produccién de bienes mediante la transformacion de materia prima
(manufacturera).

v' También es comercial, es decir, es intermediaria, entre el productor y el
consumidor.

1.3 Estructura Organizacional
1.3.1 Organigrama del Grupo Patria

Como en todo en la vida, una buena estructura organizacional es fundamental para
alcanzar el éxito. Cada nivel de tareas a lo largo de toda la estructura de la empresa
debe estar claro, y para ello hay que definir quién forma parte y cual es el cometido de
los diferentes elementos del organigrama.
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El organigrama de una empresa define los roles y responsabilidades de cada miembro
de la estructura, su importancia es tal que llega a marcar la cultura laboral y la forma
de trabajar dentro de la empresa.

En la figura numero 2 vemos el organigrama corporativo del Grupo Patria, donde se
muestra cada una de sus areas bien definidas.

DIRECTORIO
S R GERENCIA | .ooooooo. g mmeeoay
: i GENERAL ; :
................ L Ty ...........l...........r seeeneendoniaan,
: ASESORDE : ASESOR E : ASESOR . + ASESOR
+ MARKETING : : CONTABLE . : ESTRATEGICO & : LEGAL
RECURSOS TESORERIA COMPRAS CONTABLE
HUMAMNOS |
RED COMERCIAL INDUSTRIA MADERERA
FRANQUICIAS TARIETA Living — [ Maquinado DEPOSITO
Y ESPACITY — Armado
Colchones — —
LOCALES VENTA
PROPIOS — Lustre
FUERZA DE
VENTAY
LOGISTICA

Figura 2: Organigrama empresarial.
Fuente: Elaboracién propia por medio de datos brindados por la empresa.

Este organigrama nos permite ver la integracion vertical de la empresa en su totalidad,
en el cual, se ve de manera muy compleja por las interacciones y transacciones entre
cada una de las unidades estratégicas de negocio. En primer lugar se encuentra el
directorio, el cual esta informado de cada uno de los acontecimientos que pasan en las
diferentes areas y tiene relacion directa con la industria ya que es uno de ellos quien
se ocupa de realizar las compras como asi también esta afectado a la parte de
produccion industrial cotidiana.

La empresa cuanta con asesoria externa ya sea en materia de marketing, contable,
legal y estratégica. A su vez podemos observar que cada una de las UEN estan
interrelacionadas por las transacciones cruzadas que realizan constantemente.

La explicacion de esto se basa en que la industria es proveedora de sus productos
terminados a la red comercial, y la maderera provee a esta red con piezas y partes
para la confeccién de juegos de living. Por otro lado, cabe destacar que la maderera
provee a la industria en cuanto a insumos y materias primas para la realizacién de sus
productos.
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1.4 Responsabilidad social, ética empresarial

Responsabilidad Social

Ademas del crecimiento de las diferentes unidades de negocios del Grupo, Roberto
Patria siempre prioriz6 el bienestar de sus empleados por el cual constantemente
busca sostener e incrementar la fuente de trabajo. Fue asi como en el afio 2011
desarrolld un sistema de vivienda para aquellos trabajadores que no tenian casa
propia con el objetivo de Brindar las posibilidades técnicas, econdmicas y financieras
para que el empleado del GRUPO PATRIA pueda acceder a una vivienda propia para
él/ella 'y su familia.

A través de un sistema de ahorro comun, aprobado por el Concejo Deliberante de Villa
del Rosario y que recibié el apoyo de la intendencia de esa ciudad, lograron construir
hasta el momento 22 viviendas.

Fundamentos del proyecto:

» Crear conciencia en el empleado, que la mejora en la calidad de vida, es el
resultado del esfuerzo individual y grupal.

» Generar una actitud de comparierismo y sinergia de grupo, al permitir un
esfuerzo mancomunado para la obtencién de los objetivos de ser propietarios
de su vivienda.

* Inducir a la mejor utilizacion de los tiempos libres del empleado fuera de la
empresa.

* Apoyar al empleado en asignar el destino de los fondos que percibe a un
beneficio propio y que mejore su patrimonio personal.

» Contribuir a fortalecer el vinculo familiar y dar buenos ejemplos a sus hijos.

» Adquirir nuevas destrezas y conocimientos en el rubro de la construccién y
reparaciones ligeras de una casa.

» Crear el habito de la disciplina y perseverancia para la obtencion de resultados.

» Lograr fortalecer el sentido de pertenencia y orgullo por la empresa de la cual
forma parte.

Por otro lado, Roberto logra el desarrollo del sistema de ahorro solidario al ver que sus
empleados no podian cubrir sus préstamos financieros con el objetivo de generar un
fondo de ahorro sustentable y solidario que sirva de unidad de crédito para fines de
desendeudamiento usurario, como asi también de adquisicion de bienes y servicios
de consumo.

Fundamentos del proyecto:

» Lograr una mejor administracion de los bienes

» Comprender la I6gica del sistema financiero en el endeudamiento de consumo
» Fomentar el espiritu solidario a través del ahorro.

» Capacidad de planificar los ingresos y adquisiciones de los adherentes.
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Etica Empresarial

VALORES

Son un eje central a lo largo de la historia de la empresa. Roberto Patria, su fundador,
apuesta dia a dia a transmitirlos a todas las personas involucradas en el Grupo.
Poniendo primero a la gente, Roberto ha logrado contagiar el espiritu solidario a todo
su equipo, manteniendo las cualidades de la empresa familiar pero al mismo tiempo
profesionalizando cada etapa de su negocio. “Se puede hacer que una empresa sea
exitosa con gente que se sienta feliz trabajando en la misma” afirma Roberto.

Las personas son el activo mas importante de una organizacién. Se lleva a la préactica
por medio del trabajo en equipo y se emplean para ello una serie de técnicas,
sistemas y herramientas para su ejecucion.

Algunas de las virtudes que atraviesan la empresa:
» Honestidad.
» Orientacion al Aprendizaje.
» Vinculacién y Respuesta al cliente.
» Formar y fidelizar un grupo de amigos con reglas claras.

CAPACITACION:

La politica de capacitacion del Grupo Patria se traduce como una premisa del mismo
ya que los directivos conciben a la empresa también como una escuela, en tal sentido
se trabaja con la filosofia de la mejora continua o kaizen y en virtud de ello se hace
una politica de capacitacién. Si bien se planifica anualmente en general es emergente
en todos los niveles directivos, las areas funcionales y cada una de las unidades de
negocio.

Por otra parte se realizan las capacitaciones a nivel comercial en lo que son las
jornadas de productos y servicios a los franquiciados, concesiones y locales propios.
Donde también se tratan temas de mercado a nivel econémico- financiero en lo que es
el sistema de informacion.

También se realizan capacitaciones con relacién al proyecto de viviendas y ahorro
solidario a los efectos de que vayan entendiendo la razdn de ser porque la empresa no
solo que es concebida como una institucion generadora de riqueza sino también como
una organizacion para mejorar la calidad de vida de la gente.

Otro tipo de capacitacion que realiza la empresa son las llamadas “extra aulicas” para
personal jerarquico para su propio nivel.

Por ultimo también se realizan capacitaciones en cuanto a normas y procedimientos
administrativos referido a compras, cobranzas, expedicién de tarjeta de crédito,
inventarios, etc.
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2. PRESENTACION DE LA UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO “RED
COMERCIAL ESPACITY”

La red comercial perteneciente al Grupo Patria, fue constituida como una integraciéon
vertical. Espacity Home & Deco es el primer paseo de compras argentino
especializado en amoblamientos, colchones y sommiers, livings, decoracién del hogar
y accesorios desde una perspectiva integradora de variedad, precios competitivos,
medios de pago y estilo. Dirigido a clientes que buscan la bondad de los productos, la
buena relacion precio-calidad, la atencién especializada y el asesoramiento a través
de Espacity design.

Desde 1983 a la fecha, Grupo Patria logro profesionalizar una marca que nacié de una
herencia familiar, la carpinteria. A través de 35 anos consiguieron crecer
exponencialmente, logrando la integracion vertical de sus unidades de negocio como
lo es esta red comercial.

La misma se ocupa de la comercializacién de muebles, living, colchones y decoracién
por medio de sus locales comerciales y su tienda de E-commerce a lo largo y ancho
del territorio argentino.

Cabe destacar que este modelo de negocio es franquiciable (Unico en el rubro), y
genera franquicias de conversién para aquellos muebleros que desean poder seguir
en el rubro pero ampliando la cartera de productos, asegurandose una excelente
calidad y disponibilidad, como asi también medios de financiamiento para lograr ser
competitivos.

Actualmente dicha UEN esta constituida por 15 locales comerciales, de los cuales 8
son propios y 7 franquicias.

Esta unidad estratégica de negocio cuenta con una cartera de mas de 21.000
productos para ofrecerles a cada uno de sus clientes y franquiciados, de los cuales el
75% de los mismos son de produccion propia.

Ademas de las ventas de su propia red y otros comercios, Espacity Home & Deco
cuenta con la capacidad productiva para abastecer ventas corporativas a gran escala
en todas sus lineas de productos.

Mision de Red Comercial: Ser una organizacion innovadora dedicada a la
comercializacion de muebles, decoracion, livings, colchones y sommiers cubriendo las
necesidades y exigencias del mercado, con productos de excelente calidad y disefo.

Vision de Red Comercial: Ser lideres en el mercado mobiliario actual, en la
comercializacion y fabricacion de los mismos con un fuerte posicionamiento y
satisfaccion de nuestros clientes.

Valores de Red Comercial:
* Responsabilidad
* Honestidad
e Compromiso
* Espiritu de innovacion
* Competitividad
« Etica profesional
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2.1 Organizacion — Areas funcionales

2.1.1 Organigrama de UEN

Uno de los usos mas frecuentes de un organigrama es la visualizacion de relaciones
de autoridad, de rutas de mando, de puestos y funciones, entre otros.
A continuacién en la figura 3 mostramos el organigrama de la red comercial
perteneciente al Grupo Patria.

GERENTE GENERAL

GERENTE
PRODUCC
COMPRAS

ION Y

JEFE DE UNIDAD

Colchones y
sommiers

Administracion

Living

Deposito

Area Comercial

Locales propios y
frangquicias

Figura 3: Organigrama red comercial “Espacity”.
Fuente: Elaboracion propia por medio de datos brindados por la empresa.

En esta unidad estratégica de negocio vemos como se encuentran bien definida su
estructura, con un jefe de la unidad del cual dependen el area de administracion,
colchones y sommiers, living, depésito. Por el pasa toda la informaciéon de lo que
respecta a la red comercial. Por otra parte encontramos el &rea comercial con cada

uno de los locales comerciales, ya sea franquicia o propiedad de la empresa.

La gerencia general, produccién y compras son parte del directorio de la organizacién.

2.1.2 Areas funcionales

> Fabrica de Colch

ones:

Esta area, la Gltima que se incorpor6 a la estructura, recibe los pedidos de cada
uno de los locales comerciales, previa coordinacion con administracion, para la
produccion y confeccién de todos los productos relacionados a colchones y
sommiers. Luego, se entregan al depdsito para la coordinacion de los mismos
a cada una de las tiendas en tiempo y forma.
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> Administracién:

Personal |

» Administracién y seguimiento de los movimientos de la Tarjeta Espacity de
cada Franquicia.

* Ingreso de los cobros de cuotas que se hacen directamente en el Centro de
Distribucion.

» Necesita visualizar las cobranzas de los resimenes de la tarjeta de forma
inmediata.

+ Gestiona los transitos de los Pagos de las Franquicias y los recibos
asociados a cada uno.

» Puede dar de Alta Clientes Nuevos.

* No tiene acceso a la configuracién de las Tarjetas de Crédito.

Personal I
» Administracion de Cuenta corriente de cada Franquicia.
» Gestiona las Facturas, Notas de Crédito y Notas de Débito.

Personal lll

» Administracion de los Pedidos provenientes de las Franquicias.

» Gestién de Remitos a los diferentes locales, y devoluciones desde los locales
al centro de distribucion.

» Visualiza todos los pedidos, los prioriza y gestiona su resolucion.

« Alimenta las Ordenes de Compra que posteriormente son procesadas.

» Gestiona las entregas parciales de pedidos.

» Genera pedidos Internos con las demds unidades de negocio.

» Maneja el stock de productos terminados.

* Alimenta la carga de los productos terminados a enviar a las Franquicias.
* Actualiza los precios de los productos terminados

Personal IV
» Gestion de los cupones de todas las tarjetas Conciliaciéon de cupones de
acuerdo a los pagos de las tarjetas.

» Fébrica de Living:
Recepcién de los pedidos de cada uno de los locales, previa coordinacion de
administracién, para la produccion y confeccién de cada uno de los productos
referidos a tapiceria. Estos productos se entregan al depdsito con una fecha
determinada para cumplir con la logistica en tiempo y forma.

» Depésito de mercaderia y logistica:
Esta area realiza el control de la mercaderia de cada uno de los proveedores
con los que la empresa trabaja una vez que llega a destino, codifica cada uno
de esos productos que recibe y luego coordina la logistica a las diferentes
tiendas. Cabe aclarar que también se ocupa del armado de los productos tanto
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en el mismo depdsito como asi también en el domicilio del cliente dependiendo
de la magnitud del mismo.

2.2 Descripcion de recursos de la red comercial “Espacity”

La red comercial Espacity posee diversos factores, que le permiten llevar a cabo sus
objetivos.
Estos recursos se clasifican en:

» Recursos Humanos: La unidad esta constituida actualmente por 34 personas,
de las cuales pertenecen a locales propios, deposito, logistica y administracion.
A su vez, la cadena de franquicias esta integrada por un total de 10 personas.
La totalidad de empleados cuenta con permanente capacitacién en cuanto al
sistema de trabajo.

» Recursos Financieros: Cuenta con un respaldo econémico sélido, lo que le
permite realizar ventas a mediano y largo plazo, siendo flexibles para con el
cliente en la modalidad de pago, ya sea diario, semanal o mensual. Por otra
parte tal unidad contempla un gran volumen de inventario distribuidos en las
diferentes tiendas y en el depdsito. Tal como mencionamos anteriormente la
tarjeta de financiacién propia es soportada por la misma unidad.

» Recursos Materiales: Posee una superficie de 1400 m2 donde se encuentran
las oficinas administrativas, el sector de depoésito y logistica. Por otra parte
tiene un total de 15 locales comerciales entre propios y franquicias. Ademas,
dispone de diversas maquinarias-herramientas de produccion, y transporte
propio para abastecer a cada uno de los puntos de venta.

» Recursos Tecnoldgicos: Esta unidad posee un sistema informatico disefiado a
medida segun requerimientos de la misma, el cual dispone de un inventario
online entre punto de venta y deposito, médulo de facturacién, gestion de
pedidos, entre otros. También dispone de un sistema en 3D lo que le permite al
consumidor ver renders sobre su compra. Por Ultimo destacamos el formato de
venta e-commerce donde el usuario puede realizar su compra online.

2.3 Estrategias de Negocio

ESTRATEGIA: En cuanto al planeamiento estratégico de la empresa, se puede
determinar Cémo politica fundamental la busqueda por diferenciar su servicio del
resto de su Competencia, como asi también la calidad-precio de cada uno de sus
productos.

Por otra parte y no menos importante la UEN trabaja muy fuerte en el
posicionamiento de la marca “ESPACITY” por medio de diferentes agencias con
prestigio como lo son Lawson y Gurdu.
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A continuacién detallo los siguientes:

1.

Sistema de Financiacién propia “TARJETA ESPACITY”: La misma opera hasta
en 12 cuotas sin interés y NO tiene costo de mantenimiento NI de emisidén del
plastico.

Garantia Escrita: Todos sus productos son comercializados con “garantia
escrita”

Venta Online: La empresa cuenta con el e-commerce (espacity.com) y redes
sociales, como lo son Facebook e Instagram, para que sus clientes puedan
comprar desde su casa.

Entrega a domicilio: Es politica de la empresa que el producto sea entregado y
armado sin ningun costo adicional a cada uno de sus clientes ya sea local
propio o franquicia.

Espacity Design: Espacity cuenta con un software de ultima generacion que le
permite a Usted, ver en forma rapida como quedara el ambiente de su hogar
con el nuevo producto que desea adquirir.

Importacion: La red comercial comenzé a importar materia prima y productos
terminados desde Brasil y China, logrando una reduccién en los costos y asi
permanecer dentro del mercado competitivo, favoreciendo el precio de venta.

Calidad-Precio: El 75% de los productos que ofrece Espacity son de produccion
propia.

Posicionamiento: Por medio de diferentes acciones de marketing de la mano de
Lawson y Gurdu.

2.4 Mecanismo de Control

La Organizacion es muy cuidadosa con respecto a cada uno de sus procesos internos
por lo que trimestralmente se hace una reunién de Cuadro de Mando Integral con las
personas responsables de cada una de las areas y el directorio para conocer los
resultados obtenidos y trabajar sobre la filosofia de la mejora continua.

En dicha reunion se evaluan las cuatro perspectivas:

1.

Perspectiva de crecimiento y aprendizaje: Incremento de la motivacion y
compromiso de los empleados.

2. Perspectiva de procesos internos: Mejorar la comunicacién interna y externa
3. Perspectiva del cliente: Fidelizacion de los clientes.
4. Perspectiva Financiera: Incremento de rentabilidad.
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La auditoria se refiere al andlisis de las politicas y practicas de Recursos Humanos, de
una organizacion y evaluacién de su funcionamiento actual, seguida de sugerencias
para el mejoramiento. Su alcance se enfoca a todas las actividades desempefiadas en
el area. Se realizan auditorias internas y externas en diferentes temas como lo son las
cobranzas, los inventarios, procesos productivos, etc.

Cuadro de Mando Integral

La gestion de toda organizacion consiste en la realizacién de actividades a cargo de
un grupo de personas de manera que se logren los objetivos eficaz y eficientemente.

Una gestién racional implica:

La determinacién de las necesidades a satisfacer.

Identificacién de los objetivos a alcanzar para satisfacer dichas necesidades.
Identificar las acciones necesarias que permitan alcanzar las necesidades.
Eleccién entre las acciones posibles.

Ejecucion de la accién.

Control de lo actuado y toma de acciones correctivas.

VVVYVYYVYYVY

“El control de gestion es el proceso mediante el cual los directivos se aseguran de la
utilizacion eficaz y eficiente de los recursos en el cumplimiento de los objetivos de la
empresa”.

El objetivo del sistema de control de gestién es apoyar a los directivos en el proceso
de toma de decisiones con visiébn empresarial, para que se obtengan los resultados
deseados.

Esta tabla muestra el analisis de las cuatro perspectivas, crecimiento y aprendizaje,
procesos internos, clientes, y por altimo, la perspectiva financiera con los objetivos,
indicadores y férmulas de cada una de ellas.

Como consecuencia de esto se genera el mapa estratégico mencionado anteriormente
dando a conocer a la direccion y responsables de cada area sobre lo que no debemos
perder de vista, de acuerdo al resultado que arroje cada uno.
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Tabla 1: Analisis de las cuatro perspectivas

Perspectiva Objetivos Indicador Porcentaje Formula
Presentismo 95% Hs. Trabajadas/Hs. Totales
Sentido de Pertenencia Rotacion 20% Ing+Eg/Nro. Planta
Sanciones No mas del 2% Hs. sancionadas/ Hs. Totales
ICrecimiento| Personal Capacitado | Evaluacion de desempefio 85% Evaluacion 360
Y Socios comerciales Coef. Ponderado de rotacion,
Aprendizaje idoneosy Coeficiente franquiciados 15% cumplimiento, rentabilidad y
comprometidos crecimiento
Disponibilidad de Evaluacion del sistema de .
. . . N 85% Encuesta sobre aplicaciones y reportes
Infomacion Pertinente informacion
Eficiente gestion de Rotacidn general 10% Dias de inventario
Uso eficiente de los Eficiencia logistica 7% % costo transporte sobre ventas
recursos asignados Eficiencia publicitaria 3% Ventas/Gasto en Publicidad
Inventarios correctos | Diferencia de Inventarios | No mas del5% | Inventario real/Inventario Sistema
Capitalizar recursos | Ventas con tarjeta Espacity 90% Ventas tarjeta Espacity/ Vtas. Totales
estratégicos Ventas Espacity Directo 80% Ventas Espacity DirectofVtas. Totales
Pedidos Valorizados/Facturacion
Procesos Respuesta a la demanda Dias de entrega 90% /
Internos mensual x 30
L indice de reclamos Reclamos procedentes en
Reclamos minimos 2% .
procedentes $/Facturacion
. - - - Autorizaciones calificadas/Total de
Clientes Calificados Indice de autorizaciones 70% L /T
autorizaciones
Nuevas Fuentes de Nuevos ingresos en 5% Fact. Nuevos negocios y
Ingreso negocios y productos productos/Fact. Total
. Clientes ingresados . . .
Nuevos clientes . 30% Ingreso clientes Espacity/Total clientes
Espacity
. indice de fidelizacién de Clientes con mas de 3 compras al
Lealtad de los clientes . 95% ~ . .
Clientes clientes afio/Clientes Espacity
PDSIEIDI‘IEMIE.ntD MArea | o . o de Posicionamiento 95% Encuesta a clientes sobre oferentes de
Espacity muebles
Satisfaccion del cliente | indice de satisfaccion 1-5 90% Encuesta de satisfaccion de compra
Percepcion de lo Percibido/Devengado en periodo
P Ratio de percepcion 0% / .g P
devengado analizado
Economia de Gastos Ratio gasto discrecional 60% Gasto controlable/Gasto fijo
Participacion indice de Participacion 0% VentasaF icias/Ventas Total
inanci entas a Franquicias/Ventas Totales
Financiero Franquiciados sobre ventas L
. . . .. Ventas n/Ventas n-1a valores
Crecimiento Sostenido Ratio de crecimiento 75%
constantes
Contribucion al Grupo Rentabilidad 60% ROA

Fuente: Elaboracion propia por medio de los datos brindados por la empresa.
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Mapa estratégico de la red comercial “Espacity”

Al disefiarse un control de gestion debe buscarse que los directivos observen las
operaciones como un sistema, a los fines de preocuparse por factores como eficacia y
eficiencia globales. El control debe iniciarse por la cabeza de la organizacion.

El gerente general es el responsable de identificar las grandes areas donde tiene que
aplicarse el control.

Estas areas son consideradas factores criticos del negocio, por lo cual es esencial una
actuacion satisfactoria, para el funcionamiento adecuado de la empresa.

Para realizar el control de gestion, es necesario conocer las actividades internas de la
empresa y también el contexto.

Ademas debe tener un conocimiento practico de la organizacién para reducir la
informacion a variables que permitan una representacién sistémica de la realidad.

A continuacion, mostramos una sintesis de cada una de las perspectivas analizadas,
pertenecientes a la red comercial. Donde se muestran las variables en las cuales la
unidad debe mejorar (color rojo), por otra parte, también da a conocer el estado
objetivo de cada una de ellas (color verde) y por ultimo, saber a cual no debe
descuidar (color amarillo) ya que puede convertirse en un riesgo.

Este mapa estratégico le sirve de informacién precisa al momento de ser necesario a
la direccion de la empresa como asi también al responsable de la unidad, con ello
podra tener una mejor toma de decisiones y funcionamiento al respecto.
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Contribuir al Grupo Patria comercializando Muebles, decoracion y productos afines, y en la diferenciacion de
nuestros productos y servicios .

Crecimiento

Participacion
Franquiciados

Productividad

Contribucion al Grupo
Patria

Percepcion de lo
devengado

Economia de

Crecimiento
Sostenido

Posicionamiento
de la marca
Espacity

Satisfaccion del
cliente

Lealtad de los
clientes

Nuewos Clientes

Respuesta a la
demanda

Clientes
calificados

Reclamos
minimos

Nuevas Fuentes
de Ingreso

Uso eficiente de los
recursos asignados

o Inventarios
Capitalizar los correctos
recursos

estratégicos

Eficiente
gestion de
compras

/\ L

Socios Personal y Socios Compromiso y Disponibilid$
Comerciales capacitados y Sentido de informacion
idéneos y motivados pertenencia pertinente

comprometidos

Ejecutar los modelos de gestion definidos por el grupo, para consolidar la imagen, el servicio, el crecimiento sostenido de la marca,
agregando valor atent a las tendencias de la demanda

Figura 4: Mapa estratégico.
Fuente: Estudio de asesoramiento (2018)

Conclusion del capitulo:

El “Grupo Patria” es una PYME con gran potencial de crecimiento a mediano y largo
plazo. Luego de 35 afnos de trayectoria es notoria la evolucién que ha tenido en cada
una de sus unidades estratégicas de negocio y el reconocimiento de sus clientes.

Tal es asi que el mismo Grupo como estrategia corporativa empez6 a fabricar el 70 %
de los productos que hoy se comercializan por sus canales.

Al haber indagado sobre la organizacion, pudimos observar que tiene una estructura
organizacional muy definida y empleados comprometidos en cada uno de los
procesos, mas alla de la complejidad de cada una de las transacciones cruzadas que
se generan, Roberto, su fundador y actual miembro del directorio nos comenta que no
le fue para nada facil lograr aceitar cada uno de los procesos y transacciones por
medio del recurso humano, hubo un gran trabajo de asesoria externa para poder
lograrlo.
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El desarrollo tecnoldgico es importante para toda la organizacion, porque le permite:
innovar, crear nuevos productos, disefos, procesos, servicios, métodos o incrementar
el valor de los existentes, y con ellos lograr ventajas competitivas, para poder seguir
actuando en un mercado tan dificil como en el que hoy nos toca vivir, por lo cual es
fundamental tener bajos costos a fines de trasladarlos al precio de venta. Resumiendo
lo antes expuesto le permite alcanzar un crecimiento econémico sustentable para toda
la empresa.

La red comercial “Espacity” es una de las unidades estratégicas de negocios que mas
le ha costado al Grupo, siguiendo con la explicacion de Roberto afirma que “hoy en dia
el foco esta puesto en la red comercial”. Tal es asi que la UEN cuenta con gente
capacitada para afrontar este desafio del directorio.

Por otra parte lograr la profesionalizacion de cada uno de los procesos es una meta a
alcanzar, es por eso que trataremos de colaborar con esta empresa en la creacion de
un sistema de relacion del cliente.

En el capitulo numero 2 podremos observar més en detalle el interior de esta red
comercial.
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CAPITULO N2 2

“SITUACION COMERCIAL ACTUAL.
ANALISIS Y DIAGNOSTICO”
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Introduccidn del capitulo

Grupo Patria es una empresa que se dedica a la produccién y comercializacion de
muebles de madera maciza en todo el territorio Nacional con mas de 500 clientes
vigentes, compuesta por tres unidades estratégicas de negocio, con una integracion
vertical bien definida. Se integra hacia atréds con una Maderera y hacia adelante con su
red comercial, donde nos situaremos para realizar este diagnostico.

La Red Comercial esta integrada por su propia administracién, depésito y logistica,
siendo soporte de cada uno de los locales comerciales ante cualquier inquietud o
requerimiento. La misma cuenta con una cadena de negocios propios y franquiciados
con el nombre “Espacity”, en los cuales se comercializa muebles, decoracion, living,
colchones y sommiers.

Es de resaltar que el 70 % de los productos que se comercializan en los locales
comerciales los produce el mismo Grupo, lo que los hace ser mas competitivos en
termino de costos reflejado en el precio de venta, como asi también asegurar la
calidad del producto que se ofrece en el mercado.

“Espacity es un paseo de compras especializado en muebles, decoracién del hogar,
livings, colchones y sommiers, y accesorios desde una perspectiva integral en
variedad, disefio y estilo, respaldado por un sistema de valor integrado en la oferta”

1. Herramientas de analisis estratégico

La utilizacién de Herramientas de Andlisis Estratégico, se convierte en un elemento
fundamental para la toma de decisiones. Dichas herramientas ayudan a un
desenvolvimiento méas profesional y certero, tanto dentro como fuera del ambiente en
el que la empresa opera. A continuacién, se desarrollaran los instrumentos de analisis
estratégicos aplicados en la red comercial, como FODA, las fuerzas competitivas de
Porter, la Matriz BCG, el analisis PESTEL, y la Cadena de valor.

1.1 Anadlisis PESTEL

La herramienta de analisis PESTEL es una técnica de andlisis estratégico para definir
el contexto de la empresa a través del analisis de una serie de factores externos.

Este andlisis forma parte del marketing estratégico, que es el encargado de analizar
los factores internos y externos de la organizacién, y cuyos resultados deberan ser
incluidos en el plan de negocio.

» Factores Politicos: Los principales ejes en los que se centra la politica del
gobierno son la correccion de los precios relativos y la reduccion del déficit
fiscal, ahora bien, la ejecucion de estas politicas considerada un camino
gradual en su concrecion; sin embargo en el ultimo mes, debido a factores de
indole interno y externos, se generd un significativo cambio en el escenario
econdmico, partir del incremento del tipo de cambio y las tasas de interés y las
tarifas.

Es decir, se pasé de un enfoque gradualista a un shock, en tal sentido se
recurrié a la ayuda financiera del FMI.
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Particularmente sobre el nuevo Acuerdo con el FMI con mas
condicionamientos. El cambio de gabinete tras la corrida cambiaria del 31 de
Agosto.

El diputado del Frente Renovador Daniel Arroyo calificé de "irresponsable” el
aumento de tarifas impulsado por el Gobierno y respondié asi a reclamos del
oficialismo para no avanzar con la ley que modera incrementos en servicios
publicos.

"Irresponsable es el Gobierno, que impulsé un tarifazo que las familias, los
comercios y las pymes no pueden pagar", enfatizé Arroyo.

De este modo, el legislador respondié a declaraciones del senador radical Luis
Naidenoff, de Cambiemos, en las que criticé a la oposicién y afirmé que "quiere
ver a los que quieren ser opcion si tienen responsabilidad en materia tarifaria”.
"Nos piden ser responsables en materia tarifaria cuando el irresponsable es el
Gobierno, que impulsé un tarifazo que las familias, los comercios y las pymes
no pueden pagar"

A partir de este cruce de declaraciones y de relevamiento sobre la opinién
publica sobre el FMI, se infiere una caida en la credibilidad en las politicas del
gobierno que impactan de manera negativa en las expectativas del consumo.

Ademas la ley de presupuesto, que cuenta con media sancion de la Camara de
Diputados y actualmente se debate en el Senado. La negociacioén continda de
toma y cara con los Gobernadores por la aprobacién del Presupuesto.

La intensidad de las protestas sindicales, sobre todo por la oportunidad de la
Reunién del G20.

» Factores econémicos:

La devaluacién del 31 de agosto. Las altas tasas de interés reinantes 73%
pasiva. Caida del PBI de 2018 -2,2 %. La estabilizacion cambiaria producida
tras la devaluacion y el acuerdo con el FMI.

Argentina, la tercera mayor economia de la regiéon e integrante del G-20,
negocia con el FMI en Washington el acceso a un crédito stand by para tratar
de solventar la aguda crisis financiera que estall6 en semanas recientes y que
la golped de lleno. El incremento del rendimiento de la deuda estadounidense a
10 afos, deprecié las monedas de la region pero afectd especialmente a
Argentina que enfrenté una elevada demanda de ddlares por parte de
inversionistas que huyen del peso. Desde que se iniciaron las ventas en marzo,
el Banco Central de Argentina lleva liquidados mas de 8.000 millones de
dolares de sus reservas, que bajaron a unos 55.000 millones al tiempo que
elevo la tasa de interés a 40% y redujo su meta de déficit fiscal.

El incremento de la tasa de interés impactara en los primeros meses de
manera negativa tanto en el crédito productivo como en el crédito de consumo;
sin embargo en este ultimo, es decir en el de consumo, se infiere que en el
mediano plazo (afo 2019) pueda incrementarse contribuyendo al multiplicador
monetario a los efectos de generar pseudo-estado de bienestar al acto
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eleccionario. Ademés de paliar de manera parcial el ajuste fiscal que forma
parte del acuerdo con el FMI.

En lo que respecta a la politica arancelaria todo parece indicar que se
incrementara la apertura comercial con un délar corregido, por lo cual
impactara de manera negativa a la industrial nacional pero generara mas
oportunidades de negocio para la actividad comercial.

Por otro lado se evidencia una clara caida del poder adquisitivo particularmente
del asalariado lo que genera una mayor caida del consumo de bienes durables
de esta parte de la poblacion, debido al alta-ingreso que estos bienes
presentan. La situacion parece ser diferentes en sectores de mayor poder
adquisitivo que probablemente incremente su consumo en bienes durables
particularmente en aquellos que no tengan insumos dolarizados como es el
caso de los muebles.

La caida de la actividad que para el caso de los bienes de consumo durable
como los muebles se siente mas por la alta elasticidad ingreso. Pareciera que
justamente en este momento es el pico de baja y que a partir de la reactivacion
de las economias regionales como Cuyo (Vitivinicola) Valle de Rio Negro
(Manzanas Peras) Tucuman (limones) con un délar mas alto. La espera de un
turismo receptivo de origen extranjero porque tras la devaluacion nos volvimos
baratos. Por ultimo una mejora a partir del segundo trimestre de 2019 por la
cosecha gruesa de la soja con dolar mas alto y la campana electoral.

Como conclusién en el aspecto econémico se puede inferir que pasada la crisis
y acordado con el FMI, en el mediano plazo la situacién puede ser mejor
siempre y cuando se reduzca el déficit y el gobierno no caiga en una crisis
politica.

» Factores social-cultural: Estos factores vienen evolucionando intensamente,
existe una nueva forma de comunicacion, los clientes utilizan las redes sociales
oficiales( Instagram, Twitter y Facebook) de la marca como asi también el
nuamero de WhatsApp disponible para realizar cualquier tipo de consulta y
hasta llegan a cerrar operaciones por estos medios. El consumo de forma
online ird aumentando 5VZcada vez mas. Por otra parte se observa el grado de
incidencia que empiezan a tener la mujer y los niflos a la hora de determinar
una compra con cierto nivel de exigencia. Mayor dinamismo social. Sin
embargo las redes sociales también contemplan un aspecto negativo, en la
medida que los clientes canalizan sus quejas con mayor accesibilidad e
impacto.

Por otra parte la estructura social en términos poblacionales ha cambiado
significativamente en los Ultimos quince afios, se incrementd
considerablemente el nimero de hogares con una o dos personas y disminuyé
el ciclo de vida de los bienes de consumo durable, esta situacién se manifiesta
claramente en el consumo de muebles de dormitorio, a partir del mayor
dinamismo en las relaciones personales que se evidencian en los Ultimos afos.

Ademas se presenta una situacion un tanto paradéjica, por un lado personas
con independencia econdmica solteras de entre 30 y 40 afios que adn viven
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con sus padres, pero que requieren de su propio espacio que incluye el
mobiliario y al mismo tiempo, en lo que se denomina sindrome de nido vacio,
los adultos mayores por la mayor expectativa de vida tienden a renovar el
mobiliario de sus casas una vez que sus hijos no conviven con ellos. Todo lo
cual implica la coexistencia de diferentes habitos de consumo en funcién de los
distintos segmentos etarios, como asi también de los socios econdmicos.

Se concluye entonces que se torna esencial para el comercio de bienes de
consumo durables los distintos comportamientos de compra de los segmentos
mencionados.

Factores tecnoldgicos: EI exponencial crecimiento de las TIC'S generan

oportunidades y drasticos cambios o bajas de los costos de comercializacion y
nuevas conductas del consumidor que a futuro puede convertirse en un
prosumidor, es decir que de cierto modo participa en el producto que compra,
por ejemplo, el e-commerce.

La geo localizacin es de suma importancia para una empresa
comercializadora, es por eso que en las redes sociales de la marca se hace
una segmentacion de mercado segun la ubicacién geografica donde se
encuentran cada uno de los puntos de venta.

La accesibilidad de la geo localizacién se torna muy sencilla, en internet con
herramientas como el google maps y aplicaciones que continuamente se
desarrollan para los teléfonos celulares, esto definitivamente significa una
fuerza impulsora del cambio de las reglas del juego de la industria y de la
relacion con el cliente en particular en los segmentos etarios mas jovenes. Por
otro lado las TICS, actualmente permiten articular estas aplicaciones con el
desarrollo de software que conforman el sistema de informacién.

Factores Ecolégicos:

Este es un aspecto que se ha tornado mas dinamico en los Ultimos tiempos,
existe una gran concientizacion del cuidado ambiental

Se manifiesta con claridad en los jévenes, los denominados milenials, que
demandan a las empresas, responsabilidad ambiental y conforman en muchos
casos grupos ambientalistas con gran impacto en los medios de comunicacion.

Sin embargo esta situacién impacta en las actividades industriales y no tanto
asi en las comerciales.

Sin embargo es necesario considerar que los consumidores se vuelven
exigentes de los atributos ecolégicos que contemplan los productos, todo lo
cual lo convierten en un fuerte argumento de venta.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros

43



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

Factores Legales:

El creciente acceso a la informacion por parte de los clientes los vuelve mucho
mas exigentes, tanto en materia de calidad de los productos entrega y
mecanismo de pago.

En tal sentido y a partir de la ley de defensa al consumidor los clientes son
mucho mas propensos a recurrir estas dependencias y a hacer las denuncias
correspondientes como asi también a las tarjetas de crédito y otros entes de
financiacién de ventas , ademas se presenta la ley de competencia y en
particular todo lo que implica en materia impositiva la factura electrénica , la
universalizacion de los terminales de posnet para tarjetas de crédito y débito lo
que pareciera en los proximos anos el gobierno tuviera la intencion de
intensificar en lo que ellos denominan modernizacién del estado.

Correccién de los precios relativos; reduccion del déficit fiscal; ayuda financiera
al FML.

Aumento en la tasa de interés, en el tipo de cambio y tarifas; politicas

E | economicas; disminucion en el poder adquisitivo del asalariado.

Redes sociales; dinamismo social; cambios en el nivel de poblacién; cambios en
g | el nivel de ingresos.
T Crecimiento de las TIC'S; geo localizacidn; nuevas formas de produccion.

Grupos ambientalistas; regulacion sobre el reciclaje de residuos; leyes de
E | proteccion ambiental; concientizacion social ecoldgica actual y futura.
L | Ley de defensa del consumidor; leyes impositivas; leyes sobre el empleo.

Figura 5: Cuadro con breve resumen del analisis PESTEL.
Fuente: Elaboracion propia

1.2 Las 5 Fuerzas de Porter

Este analisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que determinan la
intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan atractiva
es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3 fuerzas de competencia vertical: Amenaza de
productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la
rivalidad entre competidores, y también comprende 2 fuerzas de competencia
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horizontal: El poder de negociacion de los proveedores, y el poder de negociacion de
los clientes.

Poder de los Compradores o Clientes

El cliente en este sector es el centro de atencién de toda la oferta en virtud de tratarse
de empresas con una clara orientaciéon al mercado

La naturaleza sectorial, independientemente de su caracter minorista, referida a un
alto precio unitario por producto establece un interesante poder de negociacion del
cliente, independientemente de la frecuencia de las compra

Ademas el cliente presenta un comportamiento cada vez mas exigente y de mayor
volatilidad en lo que respecta a la fidelidad de marca como consecuencia del mayor
acceso a la informacién y conocimiento de los productos que busca.

Poder de los Proveedores

Los proveedores son un factor critico en cualquier industria y/o sector, en este en
particular no es la excepcion. La exclusividad en ciertas lineas de productos puede
convertirse en crucial para el logro de una ventaja competitiva en esta etapa del ciclo
de vida sectorial.

Este aspecto se torna fundamental, ya que contar con lineas de productos propios,
mas especificamente el 75%, en particular de muebles de madera, livings y colchones
implica una genuina competencia distintiva, como asi también tener acceso directo a
articulos de importacion en decoracion, bazar y blanco.

Por lo que més alld de la tendencia de comoditizacién de los productos, es condicion
necesaria para la eficacia en el sector, la correcta gestibn de la cartera de
proveedores.

En lo referente a los proveedores de servicios en general no existen particularidades
relativas al sector.

Un actor importante a destacar son las entidades financieras proveedoras de
instrumentos de financiacién, las que se resumen en la tarjetas de crédito locales e
internacionales y sus planes comunes a todos y aquellas que financian de forma
directa. Estas han tomado relevancia en los ultimos tiempos y los acuerdos con estas
companhias se tornan criticos para el crecimiento.

Ademas es cierto también que las facilidades de pago y distintos mecanismos de
cancelacion constituyen un elemento de alta sensibilidad en el comportamiento de la
demanda y por lo tanto un factor importante de diferenciacion.

Barreras de entrada

Los niveles de inversion son moderadas en relacién al capital de trabajo y a la
inversion inicial en el establecimiento a propésito de lo que este significa para el
formato de negocio.

La actual circunstancia del entorno determina un menor atractivo del sector los
competidores potenciales para sortear esta barrera. A esto se suma que la estrategia
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de integracién vertical que llevan algunos actores como Espacity incrementaron las
barreras de entrada.

Por otra parte, un aspecto fundamental en materia de barreras de entrada es el
conocimiento del negocio y la l6gica del mismo lo que si significa un verdadero
obstaculo para los competidores potenciales

Amenaza de productos sustitutos

Pueden encontrarse formas alternativas de satisfacer las necesidades como el “hagalo
usted mismo” tendencia creciente y que es desarrollada por el jefe de familia durante
los fines de semana y que en el ambito local es capitalizado por Easy Home.

Por otro lado se observa el segmento de las antigiiedades o el denominado Mercado
de las Pulgas, éste es un vector que también ha experimentado un crecimiento y que
independientemente de su caracter de fuerza sustituta puede verse como un potencial
competidor.

No es en la naturaleza funcional de los productos sino en lo que representa en
términos de percepcion del cliente y calidad lo que determina para el sector la
sustitucién de los productos. Concretamente los sustitutos son los muebles y demas
articulos de caracteristicas mas tradicionales y de consumo masivo. Espacity
comercializa algunos de estos productos como son los de melanina, pero el foco esta
en la linea de mayor valor agregado.

En este contexto, la mayor amenaza de los sustitutos se traduce en la incompatibilidad
en la percepcion de la calidad y estilo por parte del cliente con respecto a los precios
relativos. Es decir que basicamente el punto es que los oferentes puedan sostener la
diferenciacién tanto en la calidad de los productos como en la coherencia de los
demas elementos de la mezcla comercial con especial énfasis en la atencion y servicio
al cliente. De esta manera se mantiene la brecha en términos de la creacion de valor.

Rivalidad entre los competidores

En un sector con alto dinamismo, los oferentes no compiten agresivamente en materia
de precios aunque sin duda es una variable de alta incidencia en la decision final de
compra sobre todo cuando el cliente la realiza por primera vez. De alli la importancia
que asignan las empresas del sector al seguimiento de los precios relativos de
mercado.

En donde si existen diferencias sustanciales es en la naturaleza de los competidores,
estos claramente se distinguen entre quienes responden a propositos meramente
institucionales como Falabella y Tiendas Vesta y otro grupo en referencia a estrategias
de integracion vertical de empresas medianas importantes en la industria del mueble y
afines en este grupo se alinea Espacity .

Por otro lado es destacable la diferencia en cuanto a las estrategias en el plano de la
localizacién en donde se evidencia que los Shoppings de la ciudad de Cérdoba son los
elegidos por Falabella, Tiendas Vesta (Complejo Dino) y Plenty aunque este ultimo es
partidario en esta materia de una estrategia hibrida de multilocalizacion y estandares
de porte. No es el caso este de Espacity que aunque de manera muy incipiente busca
posicionarse de manera diferente y desde el interior hacia Cordoba.

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
46



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

En cuanto a los productos comercializados en general las diferencias que percibe el
comprador tiende a desaparecer aunque la exclusividad de ciertas lineas es un
elemento de identidad importante. Desde esta Optica la diferenciacion se asienta en
los servicios de atencion al cliente, la comunicacién corporativa, el estilo en la
comercializacion y en la rapidez en la reaccion global.

Al ser por su naturaleza diferentes los oferentes, la estructura de los costos es otro
elemento significativo de andlisis en razén que los competidores muy grandes como
Falabella disponen de ventajas en estos términos con respecto a los franquiciados de
Espacity a partir que estos Ultimos, independientemente del apoyo de sus
franquiciantes, deben amortizar su propia estructura de costos fijos.

MNuevos Entrantes Proveedores

Miveles de inversion moderada. Exclusividad en ciertas lineas de productos.
Estrategia de integracidn vertical. Gran ndmero de proveedores.
Diferenciacion del producto. Lineas de productos propios.

Rivalidad de la industria
Alto dinamismo.
Diferenciacion en los productos y
servicios al cliente.
Estructura de costos.

Productos Sustitutos Clientes

Eleccion en manos del cliente. Gran cantidad de clientes.
Incompatibilidad en la percepcidn de la Interesante poder de negociacion.
calidad y estilo. Comportamiento exigente y volatil.
Variedad de productos propios. Alto conocimiento de los productos que

busca.
Identidad de marca

Figura 6: Esquema ilustrativo de las cinco fuerzas identificadas por Porter.
Fuente: Elaboracién propia

1.3 Cadena de Valor

La cadena de valor es un concepto instalado por Porter en el que a raiz de las
actividades de una empresa se crea una serie de relaciones o eslabones que tienen
como objetivo aportar el mayor valor posible para el cliente. Hoy en dia, la cadena de
valor se entiende como una herramienta estratégica de andlisis para identificar las
ventajas competitivas de un negocio frente al mercado.
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Este concepto analiza las diferentes actividades o departamentos de la empresa
comparandolas de la competencia, dando asi informacién muy valiosa sobre la
posicidn que nuestro negocio ocupa en el mercado y la estrategia que deberia seguir a
nivel de procesos internos o externos.

Este modelo tedrico sirve para identificar formas de generar mas beneficios para el
consumidor y con ello obtener Ventaja Competitiva.

Actividades que producen valores:

v" Principales o primarias

Logistica interna o de entrada: almacenamiento de materiales,
recepcion de datos, acceso de clientes.
Operaciones: operaciones de sucursal
administracion).

Logistica externa: manejo de depdsito, sueldo del area de logistica.

(sueldo de vendedores y

Marketing y ventas: fuerza de ventas, promociones, publicidad,
exposiciones, presentaciones de propuestas.
Servicios: instalacion, soporte al cliente,

reparaciones.

resolucién de quejas,

v" De apoyo o secundario

Infraestructura.
Investigacién y Desarrollo (I&D).
Recursos Humanos.

Cadena de Valor de Servicios

Clasifica y organiza los procesos o actividades del negocio, generando valor al cliente.

INFRAESTRUCTURA DELA EMPRESA

ADMINISTRACION DERECURSOS HUMANOS

DESARROLLO TECNOLOGICO

ABASTECIMIENTOS

MARGEN
MARKETING Y | PERSONALDE SOPORTE PRESTACION CLIENTES OTROS
VENTAS CONTACTO FISICOY CLIENTES
HABILIDADES
CONTROLABLES NO
CONTROLABLES

Figura 7: Cadena de Valor.
Fuente: Elaboracion propia por medio de datos brindados
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Descripcion de las actividades de la Cadena de Valor

Logistica de entrada: Cuenta con dos centros de distribucidn, uno ubicado en la ciudad
de Villa del Rosario y el segundo en Cérdoba capital, esto conlleva a una mejor y
mayor planificacion con respecto a la entrega de mercaderia tanto a cada uno de los
puntos de venta como asi también a clientes y proveedores. Por otra parte no olvidar
la capacidad de realizar transacciones cruzadas entre locales propios, franquicias y
centros de distribucién, lo que le permite a la firma cumplir en tiempo y forma con el
cliente.

Operaciones: La firma posee una amplia gama de productos con la excelente
combinacién a lo referido precio-calidad acorde a lo que el mercado demanda, ya que
como mencionamos anteriormente, la misma, tiene mas de 21.000 productos en sus
catalogos de los cuales el 75% de ellos son producidos por el Grupo Patria, quien crea
la unidad.

Por otra parte se pone determinada atencion al concepto de la marca como identidad y
forma de exhibicién de cada uno de los productos.

Logistica de salida: La relacién con sus proveedores es excelente, cuenta con un
sistema informético que opera de manera online en el que podra observar en detalle el
costo de abastecimiento como asi también sus inventarios en cada uno de sus puntos
de venta o centros de distribucion. Esto conlleva a un mejor control.

Marketing y ventas: La unidad estratégica de negocio realiza diferentes camparias
publicitarias en medios tradicionales como lo es la carteleria en via publica, presencia
en los programas mas escuchados de radio y TV. Por otra parte también esta presente
en su medio digital como lo es su tienda de E-commerce y redes sociales (Facebook e
Instagram) mostrando sus productos, de esta forma cada uno de los puntos de venta
logra una mayor tracciébn de gente y cierre de operaciones. Lo anteriormente
mencionado contribuye a una imagen y posicionamiento de la marca.

Servicio post venta: La empresa tiene como politica fundamental buscar la excelencia
en este punto, por lo que cada colaborador que se desempefa en este puesto esta
capacitado de manera tal que deje conforme al cliente. Un detalle no menor es que la
entrega y el armado de cada uno de los productos es sin cargo.

Infraestructura: En este afno se pondra énfasis crecer mediante la incorporacion de
nuevas franquicias a lo largo y ancho del territorio nacional.

Administracién de Recursos Humanos: En el capitulo anterior hicimos referencia a la
importancia que se le da al colaborador de la organizacion por lo que
permanentemente estan en capacitacién referido al puesto que desempefian como asi
también el entendimiento de la politica a seguir.

Cada colaborador trabaja con un sistema de valoracién por puntos segun los objetivos
propuestos, lo cual hace que se sienta motivado para lograr el fin en comun.

Desarrollo tecnoldqgico: La Organizacion ha hecho una gran inversién a lo que respecta
a su tienda de e-commerce ya que se piensa desde la direccidn que esta nueva forma
de operar se implementara rapidamente en muchos de sus clientes.

Aprovisionamiento: La red comercial Espacity es consecuencia de una integracion
vertical del Grupo Patria.
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1.4 FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacién
actual del objeto de estudio permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico
preciso sobre la red comercial que permite, en funciéon de ello, tomar decisiones
acordes con los objetivos y politicas formulados.

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de
empresas en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar
del andlisis de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulacién y
seleccion de estrategias a seguir en el mercado.

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacion, por lo que
es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las
amenazas son externas, y solo se puede tener intervencion sobre ellas modificando
los aspectos internos.

El objetivo de este andlisis es determinar las ventajas competitivas de la unidad
estratégica de negocio.

Fortalezas:

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite tener
una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan
positivamente, entre otras.

v Experiencia en el rubro.

v Financiacién (la empresa cuenta con un respaldo econémico sélido lo que le
permite realizar ventas a mediano y largo plazo, siendo flexibles para con el
cliente en la modalidad de pago, ya sea diario, semanal, mensual, etc.)

Calidad del producto.

Variedad de productos.

Medio de transporte propio.

Capacitacion permanente del personal.
Cultura Organizacional Fuerte.

Marca reconocida en zona de influencia. (identidad)
Tarjeta de crédito propia (sistema de venta).
Venta Online

Ubicacion de sus puntos de venta
Crecimiento sostenido

Compromiso con sus clientes

Atencién personalizada

NN N N N N VR N U N NN

Respaldo financiero
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v

Clientes fidelizados

Oportunidades:

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas.

v

Bajo impacto de competidores potenciales.

v" Tendencia al modelo de franquicias.
v" Aprovechar la caida de competidores mas pequefos.
v" Relacionamiento con los medios (actualmente, los costos de los medios son
mucho mas bajos con respecto a la situacion que se vive en el pais).
Debilidades:

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente.

v
v
v

Falta de madurez del gerenciamiento.
Falta de madurez del area comercial.
Ausencia de conviccion en algunos de los franquiciados.

Amenazas:

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacion.

v

S N N NS SR NN

Inestabilidad del pais.

Requerimientos de productos personalizados.
Acortamiento del ciclo de vida de los productos.

Apertura de Mercados internacionales (importacion)
Competencia marginal

Costo de credito més alto

Tipo de cambio peso/dolar en alza

Aceleracion de la inflacién y elevacion abrupta de costos.
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Tabla 2: Valorizacion de FODA

FORTALEZAS 4 5
Experiencia en el rubro X
Financiacién X
Calidad del producto X
Variedad de productos X
Medio de transporte propio
Capacitacién permanente del personal X
Cultura organizacional fuerte X
Marca reconocida en zona de influencia X
Tarjeta de crédito propia X
Venta Online X
Ubicacion de sus puntos de venta X
Crecimiento sostenido X
Compromiso con sus clientes X
Atencién personalizada X
Respaldo financiero X
Clientes fidelizados X

OPORTUNIDADES 4 5

Bajo impacto de competidores potenciales
Tendencia al modelo de franquicias X
Aprovechar la caida de competidores més pequefos X
Relacionamiento con los medios

DEBILIDADES 4 5
Falta de madurez del gerenciamiento X
Falta de madurez de marketing X
Ausencia de conviccién en algunos de los franquiciados X
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AMENAZAS 1 2 3 4 5
Inestabilidad del pais X
Requerimientos de productos personalizados X
Acortamiento del ciclo de vida de los productos X
Apertura de mercados internacionales X
Competencia marginal X
Costo de crédito mas alto X
Tipo de cambio peso/délar en alza X
Aceleracion de la inflacién y elevacién abrupta de costos X

Fuente: Elaboracion propia con la informacién brindada por la organizacién.

1.5 Matriz BCG

La matriz BCG o la matriz de crecimiento — participacidén es una herramienta que
realiza analisis estratégico en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado
y la participacién de mercado. Su propdésito es ayudar en la toma de decisiones sobre
los distintos enfoques dirigidos a la UEN, nos dice en que debemos invertir, dejar de
hacerlo o simplemente desistir del negocio.

Estrella

Las estrellas son aquello en lo que la organizacion desea invertir primero. El ambito en
que operan es el de los rubros de alto crecimiento y que poseen una cuota de
mercado alta. Las estrellas generan efectivo. Se espera que pasen a convertirse en
vacas (generadoras de flujos de caja positivos), pero no siempre es asi, sobre todo, en
sectores que sufren evolucionan de forma muy rapida debido a los avances
tecnolégicos. Cuando ocurre esto, la estrella pasa a ser un perro.

Interrogante

Los interrogantes representan a Unidades Estratégicas con una cuota de mercado
baja y que experimentan crecimiento rapido, algo que hace que se consuma capital.
Por tanto, este tipo de unidades necesitan ser analizadas con cuidado, ya que existe el
riesgo de pérdidas. Los interrogantes tienen la posibilidad, si son gestionados
adecuadamente, de convertirse en estrellas y mas tarde en vacas, pero no siempre es
asi. Es posible que a pesar de haber realizado una gran inversion para explotar su
potencialidad, estas unidades estratégicas lleguen a ser perros.

Vaca

La vaca simboliza a las Unidades Estratégicas con mas potencial y rentabilidad.
Necesitamos explotar dicho potencial para obtener el maximo beneficio de ella. La
vaca y la estrella son dos simbolos estrechamente unidos, ya que el beneficio que
obtenemos de la vaca debemos invertirlo en las unidades estratégicas o productos
simbolizados por la estrella, para favorecer su crecimiento y que mas tarde pasen a
ser vacas. Segun la matriz BCG, no es aconsejable que la organizacion invierta en
fuentes de efectivo para que crezcan, es mejor darles apoyo para que, de esta forma,
conserven su cuota de mercado actual. Lo habitual es que las vacas estén presentes

Patria, Javier Horacio
Vivas, Julieta de Los Milagros
53



Universidad de la Defensa Nacional
Centro Regional Universitario Cérdoba — IUA - “CRM en la red comercial ESPACITY”

en organizaciones con capacidad para innovar en productos o servicios, que a su vez,
tienen la capacidad de convertirse en otras estrellas.

Perro

El perro simboliza aquellas UEN en las que, generalmente, no merece la pena invertir
porque pueden acarrear crecimientos lentos o, en el peor de los casos, pérdidas.
Suelen tener una cuota de mercado baja y se desempenan en un contexto de
crecimiento lento de mercado. Sin embargo, no siempre es asi. Hay UEN o productos
“perro” que podrian dar buenos resultados a largo plazo: rentabilidad, sinergias con
otras UEN o como elementos estratégicos de cara a la competencia. Todos estos
elementos, nos sirven para clasificar nuestras UEN, productos, servicios, etc. Es
importante llevar a cabo un buen andlisis de cada uno de ellos para clasificarlos
adecuadamente y dilucidar si merece la pena realizar inversién en ellos

Matriz BCG de UEN

Alta

Crecimiento

Baja

v

Alta
.. . Baja
Participacién de mercado

Figura 8: Matriz BCG
Fuente: Grupo Patria

Referencias:

1- Fébrica de colchones

2- Muebles Patria

3- Fabrica de Living

4- Muebles planos de melamina
5- Deco-Importacién
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Tabla 3: Tabla de crecimiento

UEN CRECIMIENTO EN %
Fabrica de Colchones 65.03
Fabrica de Living 16.25
Muebles Patria -4.91
Muebles planos de melamina -17.50
Deco-Importacion 54.17

Fuente: Grupo Patria

En la matriz BCG se observa con claridad que los distintos productos se encuentran
en tres de los cuatro cuadrantes. En el caso del primer producto, colchones, es un
producto estrella con alto crecimiento y una participacion relativa superior a la media.
Con respecto a los productos referidos a living ha tenido un crecimiento por encima de
la media y ha incrementado su participacién, lo que lo hace ser el producto con mayor
contribucién en el negocio de la red y es estrella aunque esta muy cerca de la media
para pasar a ser cuadrante de vaca.

Por otra parte los productos patria, que son los muebles en madera maciza, es un
negocio que si bien ha crecido ha caido su participaciéon y se ha convertido netamente
de vaca para sustentar a los demas, lo que hace llegar a un nivel de saturacién en el
mercado posiblemente siendo la linea de estos productos. En el producto cuatro, los
muebles planos de melanina, evidentemente han crecido por debajo de la media con
menor participacion e incluso estdn mas cerca ya de la media para el cuadrante de
perro , evidentemente es un producto que ha perdido participacion con el venir de los
anos.

El producto cinco, la decoracion e importacion, es claramente un negocio incégnita
que depende mucho de las circunstancias externas en funcién de cémo estan las
condiciones del tipo de cambio, entre otras. Por lo pronto es muy pequefio el volumen
de este tipo de producto o negocio.

1.6 Analisis interno de la UEN

ESPACITY

Este es el nombre de fantasia que utiliza la organizacioén para identificarse ante sus
clientes en los locales comerciales o puntos de venta minorista y/o mayorista.

Espécity es un paseo de compras especializado en muebles, decoracion del hogar,
colchones y sommiers, living y accesorios desde una perspectiva integral de variedad,
diseno y estilo, respaldado por un sistema de valor integrado en la oferta.

Nuestra Propuesta se basa en la bondad de nuestros productos y en lo que significa la
experiencia de compra, siendo conscientes de esta politica, la base de nuestro
sistema de calidad es la gente. Tal es asi que el perfil de las personas que atienden
cada uno de los locales son: honestos, tienen actitud hacia el aprendizaje continuo,
buena disposicién de venta, orientacion a la satisfaccion del cliente. Esto se logra a
través de la asesoria externa por medio de un psicélogo laboral.
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Con el pasar de los anos la empresa ha logrado consolidarse dentro del mercado local
con su red comercial.

La firma cuenta con mas de 21000 productos para comercializar dentro de la tienda o
por medio de sus redes sociales 0 e-commerce respectivamente ofreciendo garantia
en toda su linea de productos, el servicio de entrega a domicilio de los productos que
adquieras, en todos nuestros Show Room.

Espécity cuenta con un software de ultima generacién que le permite a Usted, ver en
forma rapida como quedara el ambiente de su hogar con el nuevo producto que desea
adquirir.

También cabe destacar que la empresa ha desarrollado un sistema de financiacién
propia para que todos sus clientes puedan operar con plazo a 12 meses sin costo de
mantenimiento ni de emision del plastico, otorgandole beneficios a los mismos.

Por ultimo hacerles conocer que Espacity es un sistema de negocio franquiciable,
podriamos decir que es unico en este rubro. Este formato de franquicia cuanta con:

* Manual de franquiciados donde encontraras informacion clave para llevar
adelante el negocio con éxito.

» Manual de productos que contempla la descripcién completa de las diferentes

 lineas de productos que cuenta la marca.

» Sistema Informatico es un sistema exclusivo de la marca para el manejo y
control de cada sucursal.

» Logistica cuenta con su propia flota de distribucién. Este servicio permite un
control total sobre los envios a cada cliente, cumpliendo con el compromiso de
calidad del Grupo Patria.

» Marketing presencia de marca que de otra manera no podrian acceder.
Difusion en medios masivos de comunicacion, redes sociales y via publica,
son alguna de las acciones que la marca lleva a cabo.

» Promociones en términos de financiacion con todos los bancos, aparte de la
tarjeta propia con la que cuenta la firma.

A continuacion se muestra un cuadro resumen desde los inicios de la marca para
poder conocer mas a fondo su desarrollo como negocio.
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Hitos de ESPACITY

ESPACITY,

1995

Se comienza a gestar la idea de
las franquicias Espacity.
Inician los trabajos en la
maderera.

19298
Puesta en marcha local Rio
Segundo
2000
Reciben Premio a la Calidad
otorgado por el Gobierno de la
2001 Provincia de Cdrdoba.

Apertura 1er tienda Espacity
sobre Sagrada Familia

2002

Reconversion productiva:

Se comienza a usar
exclusivamente Pino Clear para
la fabricacion de sus productos.
Madera mas sustentable que
remplaza a las nativas.

200=

Apertura local Villa del Rosario
Inicio del sistema de franquicias

2006

Apertura Outlet Villa del Rosario

2007

e Apertura Amoblar - Mufoz.

Apertura Las Varillas.

e Profesionalizacion de las
unidades de negocios.

* Reciben Premio ala
Productividad otorgado por
el Gobierno de la Provincia de

2008

Apertura Arroyito
Apertura Colonia Caroya

2009 Cordoba.
Inauguracion Salén Comercial
Maderera
2010

Ampliacién Planta Industrial

Y FURY SURY PR FURST FURFY SERRERPEY RERST FERRY SRR TERRRY SRPRR
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ESPACITY,

V

~home & deco -

2011

Puesta en marcha de la fabrica
de livings.

Creacicon de sistema de vivienda
para RRHH de la empresa.

2012

Apertura Nueva Cércdoba
Creacion de sistema solidario
de crédito para RRHH de la
empresa.

2013

Apertura Villa del Totoral
Apertura Cruz del Eje

2014

Apertura General Bustos

2015

Apertura Ushuaia
Aperctura Villa Carlos Paz
Apertura Catamarca

2016

Imauguracion fabrica de
colchones y sommiers

2017

Apertura Recta Martinolli

Figura 9: Hitos de Espacity
Fuente: Red Comercial Espacity.

2. Diagnostico

Luego de haber aplicado las diferentes herramientas de analisis estratégico, se hara
conocer al lector la complejidad con la que se desempena la organizacién estudiada,
como bien conto6 el Gerente General fue muy dificil lograr lo que hoy llevan adelante en
términos de recursos humanos, procesos productivos, organizacion interna-externa,
pero con muchisimo trabajo de diferentes profesionales y asesores llega a reflejar lo
anteriormente mencionado, eso si, con conviccion por parte del directorio para
trasladarlo a cada uno de sus colaboradores.

Dicho esto podemos explicar en detalle que la organizacién nace hace mas de 35
anos con la fabricacion de muebles en madera maciza, una planta industrial
actualmente muy reconocida en el mercado Nacional. Con el correr de los afos la
empresa logra desarrollar una integracion vertical, hacia adelante con una red
comercial en la cual tomamos como objeto de estudio.

Esta red comercial cuenta con una cadena de negocio conocida como “Espacity”, con
un total de 15 tiendas fisicas distribuidas en el territorio nacional entre franquicias y
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locales propios. Como bien explicAbamos la misma, no deja de ser compleja por su
coordinacién entre las demas unidades de negocio.

Actualmente, existe una nueva forma de comunicarse, los clientes utilizan las redes
sociales, el WhatsApp del punto de venta y el mail. La digitalizacién ha llegado para
quedarse y entendemos que cada vez sera mas fuerte.

El crecimiento de las TIC'S generan nuevas oportunidades y drasticos cambios con
bajas en los costos de comercializacién, lo que hace adquirir nuevas conductas al
consumidor con la compra online que podria generar desde la plataforma virtual o e —
commerce. La empresa cuenta con una pagina web basica como asi también con
Facebook e Instagram de las cuales no tienen mediciones de que tanto beneficio les
otorga a la marca en términos de visualizacién de productos, identidad de marca,
trafico de gente desde lo digital al local fisico y conversion de operaciones. También la
geolocalizacién es un tema no menor a la hora de traccionar gente a los puntos de
venta donde la marca tiene presencia, podemos hacer hincapié a modo de ejemplo la
franquicia que se encuentra en Ushuaia siendo que se torna muy facil la accesibilidad
a internet. Esto nos hace explicar que el consumo por parte de los clientes de dicha
marca actua de diferentes maneras ya que se trata de diferentes segmentos etarios. El
publico en general puede ser + 18 anos, los mas jovenes son los que estan
permanentemente en el mundo digital. Este facil acceso a la informacién por parte de
los clientes los vuelve mas exigentes en materia de calidad del producto, el servicio de
entrega y mecanismo de pago. La fidelizaciéon se torna un poco mas compleja en ese
sentido ya que el cliente sera tentado por la competencia.

Por otra parte cabe destacar la importancia de la exclusividad de ciertas lineas de
productos que puede convertirse en una ventaja competitiva, especificamente la
organizacion cuenta con el 75 % de productos propios, por esto, posee bajos costos y
desarrollo permanente sobre demanda del mercado.

La empresa posee grandes fortalezas definidas en el andlisis FODA como lo son la
financiacién propia “Tarjeta Espacity” la cual es una herramienta de fidelizacion ya que
el cliente ira 12 veces al local a pagar su cuota tratando por parte del local cautivarlo
con productos nuevos que lleguen en ese periodo. El personal de atencién al cliente
es muy amable y predispuesto como esencia del Grupo Patria, por lo que terminan en
una relacién amigable con cada uno de ellos conociendo donde viven, a que se
dedican, que estudian, la edad, entre otras cosas, cabe aclarar que no solo con los
clientes de la tarjeta. La calidad y variedad en su catalogo hacen que el mercado elija
la marca sin dejar de resaltar la atencion personalizada ni mucho menos el
compromiso que toman con sus clientes.

Las oportunidades que se le presentan a esta empresa al contar con un formato de
franquicia es de importancia ya que dada la situacién econémica los muebleros méas
viejos buscan reducir el riesgo en su mayor porcentaje, esta red comercial les
brindaria poder de marca , mas de 21000 productos como asi también flexibilidad en
sus formas de pago. De esta forma aumentara su cantidad de locales para cubrir las
zonas mas prestigiosas de la Argentina.

La creacion del area comercial como soporte al gerenciamiento de esta unidad hara
convencer a esos franquiciados que hoy estdn un poco con la duda de saber si fue
buena o mala la inversién que realizaron. Esta area podra trabajar en pos de generar
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cada vez mas acciones de marketing en términos de producto-precio, identidad de
marca, fidelizacion de clientes, entre otras.

Teniendo en cuenta los desafios actuales de esta unidad de negocio, la necesidad de
actuar de manera oportuna frente a las necesidades y expectativas del cliente,
mediante el correcto plan estratégico de CRM para mejorar la calidad del servicio,
atencion al publico, fidelizacion, publicidad, entre otras, se pretende elaborar un
sistema que proporcione efectividad operacional y contribuya al logro de los objetivos
propuestos por el directorio.

Creemos que es de suma importancia en esta PYME poder implementar este tipo de
desarrollo ya que el trabajar con datos precisos y vinculacion directa de cada una de
las areas beneficiara en términos de facturacion a la red comercial.

Conclusion del capitulo

A modo de cierre concluimos que, teniendo en cuenta los analisis realizados por las
principales herramientas de marketing, esta unidad estratégica de negocio presenta
dificultades en términos de relacionamiento con el cliente o consumidor final,
precisamente carece de herramientas para lograr la fidelizacion del cliente.

Las mismas no resultan eficientes en su totalidad porque son escasas en cuanto a la
informacion que brinda el sistema. Esta insuficiencia no permite crear una base de
datos, acorde a las necesidades de tal unidad, para asi poder ejecutar estrategias
competitivas de fidelizacion.
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CAPITULO N23

“PROPUESTA DE UN SISTEMA DE
CRM: DISENO DE UN PROGRAMA DE
FIDELIZACION DE CLIENTES”
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Introduccidn del capitulo

Las empresas se encuentran en un mundo competitivo y cambiante debido a los
diversos patrones de compra de los clientes, solo aquellas companias que aporten
valor agregado a esos usuarios con bases solidas y rentables que reconozcan
relaciones a largo plazo, sobreviviran a la competencia. Asi mismo, los aspectos
tecnolégicos juegan un papel importante dentro de la fidelizacién de clientes porque se
utilizan herramientas que generan vinculos estrechos con los clientes identificando los
puntos débiles dentro del proceso de comunicacion con los mismos, de esa forma se
detectan a tiempo y se toman medidas correctivas sin dafar el nivel de lealtad.

En este capitulo se presenta la propuesta de un programa de CRM, mas precisamente
un programa de fidelizacion de clientes para la red comercial de Grupo Patria,
“ESPACITY”, enfocada a mejorar la calidad del servicio y atencién al cliente.

Importancia de la propuesta

La fidelizacion de clientes es imprescindible para cualquier empresa, esto se debe a
que resulta mas facil y econédmico mantener a los clientes actuales y recuperar a los
gue no estan activos, que destinar esfuerzos en conseguir un cliente nuevo, porque
se dispone de informacion sobre cada uno de los dos segmentos. Es por esa razdn,
que es mejor invertir en lograr la fidelidad de los clientes, que gastar recursos y
esfuerzos para captar uno nuevo. La importancia del programa de fidelizacion de
clientes, estd enfocado en incrementar el nivel de lealtad de los clientes actuales y
reconquistar aquellos que por alguna razén no volvieron a concretar operaciones con
Espacity. Con la implementacion de esta herramienta se pretende generar beneficios
en ambas partes, para la empresa, en mejorar los procesos internos de la
organizacion; y para los clientes, desarrollando motivaciones de posicionamiento de
marca y de utilizacion de los bienes y servicio. Con los resultados de la investigacién
de campo se crearan estrategias adecuadas que logren una atencion personalizada
como asi también un servicio eficiente y eficaz, aumentando la satisfaccion en los
clientes, y estableciendo incentivos que incluyen: descuentos, sorteos, regalos
especiales, entre otros. Para construir una relacién estrecha con cada uno de los
clientes Espécity. Serd interesante notar como Espécity crea un sentimiento de
pertenencia de la marca con los clientes a través del programa de fidelizacién, esto les
hara sentirse parte de la empresa. Pero para lograrlo se deben escuchar las
sugerencias, opiniones y sentimientos de los clientes.

Alcance de la propuesta

El programa de fidelizacién, tiene como finalidad lograr un incremento en el nivel de
lealtad de los clientes de Espacity, ademas de evaluar los indices de satisfaccion en
cuanto al producto y servicio ofrecido por la marca, por medio de una comunicacion
constante con los mismos.
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1. ESQUEMA DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

‘ ETAPAS ‘

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

MARCO GRAL.
DEL PROGRAMA
DE FIDELIZACION

Canales L
Ventajas para la | Retenciones f\s__lgnauon de
empresa I CLIrS(
ErE ; Servicio al cliente i Soporte gue se utilizara —_—
Ventajas para los el Construccion
clientes del equipo

4 Costo de participacion ‘

JI Tipo de programa de fidelizacion ‘

% Definicidn de sistemas informéticos de soporte ‘

—| Acciones a incorporar

Figura 10: Etapas del programa de fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia

El programa de fidelizacién de clientes incluye una serie de etapas o fases especificas
qgue se detallan a continuacion:

1.2 ETAPA 1: MARCO GENERAL DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION
A) Objetivos del programa
Objetivo general

Brindar una mejor atencién y construir relaciones mas estrechas con los clientes
aumentando el nivel de lealtad hacia la marca, utilizando un programa de fidelizacion
que permita mejorar la atencion a las necesidades de los clientes Espacity.

Obijetivo especificos

» Disefar estrategias de fidelizacion, que ayude a Espacity a mejorar los
indices de retencién de clientes.

» Planificar mecanismos para monitorear la satisfaccion de los clientes, a
fin de mejorar continuamente la atencion y el servicio.

» Implementar acciones especificas de promocion para los clientes con el
proposito de mantener su fidelidad.

» Utilizar acciones de marketing adecuadas a las necesidades de los
usuarios a fin de mantener la lealtad de los mismos.
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B) Definicion del publico objetivo

En la investigacion de campo se obtuvo informacion valiosa sobre el mercado de
las personas que no se encuentran activas, como asi también de las que se
encuentran actualmente con compras vigentes, dicha informaciéon es sustancial
dentro del programa de fidelizacion de clientes para saber a quién se atenderd,
cuales son sus necesidades especificas y qué es lo que esperan de Espacity y la
compafia en general.

Para el programa de fidelizacion se realiza la segmentacién segun la piramide de
lealtad, donde se clasifican los diferentes tipos de clientes:

« Clientes activos
< Clientes no activos

<+ No clientes

Figura 11: Piramide de lealtad

Fuente: Elaboracion propia
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Para Espacity, se define la segmentacion antes mencionada de la siguiente forma:

Cuadro 3: Segmentacion de clientes de Espacity

SEGMENTACION DEFINICION

Clientes activos Personas que han utilizado la tarjeta Espacity como medio de

pago, ante la compra de un producto.

Clientes no Personas que han utilizado la tarjeta Espacity como medio de

activos pago en alguna compra en particular, al terminar su financiacién
no han vuelto a operar con la misma. Clientes que han comprado
una sola vez y no volvieron a tener contacto con la marca.

No clientes Personas que no tuvieron contacto con la marca, y no utilizaron la

tarjeta Espacity como medio de financiacion.

Fuente: Elaboracion propia

ETAPA 2: DESARROLLO DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION
A- Ventajas para la empresa

El programa de fidelizacion constituye una herramienta de suma relevancia para la
organizacion, en este caso, mas precisamente para la unidad estratégica de la red
comercial “Espacity” porque crea y aumenta el nivel de lealtad de los clientes
actuales mediante la aplicacion de diferentes tipos de incentivos.

A continuacion se describen las principales ventajas que representa para la
empresa:

Centrarse en obtener un conocimiento mas profundo de sus clientes; es
decir que no sélo dependa de comunicarse con el usuario cuando se trate
de una accién netamente comercial.

Mejor identificacion de los perfiles en una campana de captacién de
nuevos clientes para la marca.

Recuperacion de clientes rentables que se encuentran inactivos por
diferentes motivos.

Incrementa la retencién de clientes.

Mejora la gestion de los errores y soluciona eficazmente las quejas que
puedan surgir de los diferentes puntos de ventas.

Protege a los clientes leales de la influencia de los competidores.

Utiliza la informacion sobre los niveles de lealtad de los clientes para la
toma inteligente de decisiones en términos comerciales.

Construye una base de datos de clientes que contribuyen a la rentabilidad
de la empresa.

Da acceso a crear un canal de comunicacion directo y continuado con los
clientes.

Aumenta la satisfaccién de los clientes y el “boca a boca” positivo.
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* Mejora la imagen de Espécity frente a sus competidores.

« Conocimiento de la geolocalizacion, el sexo, el rango etario de los clientes.

B- Ventajas para los participantes

A través del programa de fidelizacion de Espacity, los clientes perciben una serie
de ventajas que se describen a continuacion:

» Acceso a ofertas y promociones exclusivas (sorteos, descuentos, premios),
dependiendo del segmento de clientes en el que se encuentran calificados
por la marca.

* Los clientes tendran sentido de pertenencia para con la marca.

 Hace que los clientes tengan un alto grado de recordacion de marca
cuando se necesite equipar y renovar el mobiliario y decoraciéon de una
casa en su totalidad.

» Gozar de las diferentes acciones de fidelizacion que realiza la marca.

C- Costos de participacion

Los clientes de cada una de las tiendas fisicas y/o virtuales, independientemente
del segmento al cual pertenezcan, no tendran que pagar ningun costo para ser
parte del programa.

Cabe aclarar este apartado ya que de otra manera se reduciria mucho el nimero
de clientes pertenecientes al mismo.

D- Tipo de programa de fidelizacion

El programa de fidelizaciéon de clientes de Espacity sera abierto, es decir que se
incluyen a todos los segmentos descritos en la piramide de lealtad.

E- Definicion de sistemas informaticos de soporte

El sistema que actualmente maneja la red comercial, esta hecho a medida segun
la necesidad de la misma, el cual es un sistema integrado donde todos pueden ver
el cien por ciento de las actividades ya sea de facturacion, logistica, recepcion de
pedidos , entre otros. Sin embargo, el principal inconveniente del software es el
anticuado interface, la mayor parte de aplicaciones estan todavia basadas en
modo textual o manual, disponiendo de pocas que hagan uso del método cliente-
servidor, es decir es un sistema con poca versatilidad para extraer bases de datos
completas. En el caso de actualizacién de listas de precio no esta asociado al e-
commerce, lo que debe hacerse manualmente. Por otra parte la recepciéon de
pedidos no esta vinculada con las demas areas de la empresa, lo que hace que
todo esté en un papel impreso.
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La mayoria de informacién de clientes se encuentra desactualizada ya que no hay
una persona encargada de hacerlo, en cuanto a numeros de teléfono, WhatsApp,
direcciones y correo electrénico, etc. Lo que hace imposible la comunicaciéon con
ellos. Por lo tanto, para la ejecucion del programa de fidelizacién de clientes
Espacity, serd necesario establecer una base de datos clara y bien estructurada,
es decir, la persona encargada del sector referido a la tarjeta Espacity debera
actualizar la siguiente informacion para poder trabajar en las diferentes acciones
mencionadas con anterioridad:

» Numeros de teléfono
» Numero de WhatsApp
» Direccion exacta

» Correo electrénico

» Fecha de nacimiento

Teniendo una base de clientes, con informacién actualizada, se segmentara a los
clientes de acuerdo a la piramide de lealtad y se direccionaran las estrategias
adecuadas a cada segmento.

F- Acciones a Incorporar

A) ESPACITY CARDS

El objetivo de esta estrategia esta enfocado en que los clientes recuerden las alianzas
que Espacity tiene con otras empresas y que conozcan los beneficios que obtendran al
usarlas.

Los clientes se clasificaran en dos tipos: clientes Premium, y, clientes habituales y
ocasionales. Las tarjetas seran entregadas a los titulares, conteniendo sus datos
personales, nombre y numero o cédigo de identificacion. La diferencia entre ambas
sera el porcentaje de descuentos en los diferentes establecimientos.

“ESPACITY CARDS”

Este tipo de tarjeta sera para los clientes habituales y ocasionales de Espacity. Se les
entregara en dos de momentos clave: uno, cuando actualicen sus datos en la Pagina
WEB de la empresa, y cuando tengan su primer contacto comercial con la marca.
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Figura 12: Tarjeta ESPACITY

ESPACITY

SO0 DE MEDRA

Fuente: Elaboracion propia

“ESPACITY PREMIUM”

Esta tarjeta sera otorgada a los clientes PREMIUM de Espacity. Con esta tarjeta se
premiara a los usuarios que han mostrado lealtad a la marca, (clientes activos con mas
de 5 anos).

Figura 13: Tarjeta ESPACITY PREMIUM

ESPACITY

% Premium %

: H#s 50L DE PIEDRA

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Beneficios del programa Espacity cards

EMPRESA ESPACITY CARD ESPACITY PREMIUM

Hoyts 2x1 Lunes y Martes | 2x1 Martes, Miércoles y Jueves
Electronica 10% de descuento 20% de descuento

Ferrocons 15% de descuento 25% de descuento

Hotel Sol de Piedra | 5% de descuento 10% de descuento
Luminotecnia 10% de descuento 15% de descuento

Cortineria 5% de descuento 10% de descuento

Fuente: Elaboracion propia
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B) Revistas

Otra de las propuestas para el programa de fidelizaciéon es una revista digital,
cuyo nombre sera: “TIPS DE DECO ESPACITY”. Esta tendra dos propositos
fundamentales:

1. Brindarles informacién general sobre Espacity en cuanto a las ultimas
noticias, planes asociados en términos de financiacion, beneficios,
apertura de local comercial, entre otros.

2. Y por ultimo, hacerles conocer los productos que comercializa la marca,
por medio de la ambientacién de diferentes espacios de la casa, con su
respectiva especificacion.

La revista seré enviada a todos los clientes que se encuentre dentro de la base
de datos, bimensualmente, por WhatsApp. Dentro de las secciones, se
encuentra el “tema del mes”, éste varia segun los meses y dias especiales en
el ano, de igual manera se presentaran a los ganadores/as de los sorteos que
se estaran realizando. También encontraras un espacio sobre las opiniones de
los diferentes clientes.

Contenido de la revista:

1- Novedades y noticias

2- Tema del mes

3- Planes asociados

4- Apertura de local

5- Beneficios

6- Productos y ambientacion

7- Ganadores de sorteos

8- Opiniones

9- Publicidad (empresas con las que se tienen alianzas)

C) Envio de Tarjetas de Cumpleaios

El envio de tarjetas de cumpleafos se realizara via correo electrénico o por
WhatsApp y se enviara en la fecha que el cliente cumpla afios. De la base de
datos actualizada, se obtendran las fechas de cumpleafios de todos los
clientes. La tarjeta de cumpleafnos sera personalizada, lo que quiere decir, que
en la parte inferior llevara el nombre del cliente.

D) Sorteos

El objetivo de efectuar sorteos, sera premiar a los clientes de la empresa. Los
sorteos seran en los meses de:

» Febrero con alusion a la llegada de los estudiantes a Nueva Cordoba.
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» Abril festejaremos el aniversario del Grupo Patria.
« Julio

» Octubre celebramos el dia de la madre.

» Diciembre recibimos la navidad.

Seran publicados los respectivos anuncios de los sorteos en la Pagina WEB de
la empresa (www.espacity.com), y en las redes sociales oficiales de la marca.

Restricciones para los sorteos

» Para que los clientes participen de las rifas serd necesario que visiten
la pagina web de la empresa y actualicen sus datos.

* Los premios deberan ser reclamados en el lapso de 15 dias a partir
de la publicacion.

» Para reclamar el premio, los clientes deberan presentar su tarjeta de
descuento “ESPACITY CARD” o “ESPACITY PREMIUM”.

* Los clientes tendran que estar al dia con los pagos mensuales en el
caso de la tarjeta Espacity para participar en los sorteos.

E) Alianzas

Actualmente Espacity tiene alianzas estratégicas con distintas empresas
amigas, con el fin de otorgarles beneficios a los colaboradores de las mismas.
En este sentido mantendremos dichas alianzas para que puedan sumarse al
programa de fidelizacion.

A continuacioén las detallamos:
Convenios y beneficios:

» Beneficios en Cadena: 15% de descuento en toda la linea de productos. El
descuento se aplica en el local previa mencion del cliente, quién avisara
que tiene un cédigo de beneficios en Cadena.

* Club La Voz: 20% de descuento para compras al contado o con 1 pago con
tarjeta. El descuento se aplica en local.

* Club La Nacién: 20% de descuento para compras al contado o con 1 pago
con tarjeta. El descuento se aplica en local.

» Convenio Renault: 25% de descuento en las lineas de produccién propia
(Muebles Patria y Juegos de Living), 20% de descuento en el resto de las
lineas --> pago de contado, con tarjeta de débito, o con tarjeta de crédito en
un pago, 15% de descuento en todas las lineas pagando con Tarjeta
Espacity hasta 12 cuotas sin interés (previa autorizacién y aprobacion.

» Convenio Arcor: 25% de descuento en las lineas de produccion propia
(Muebles Patria y Juegos de Living), 20% de descuento en el resto de las
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lineas --> pago de contado, con tarjeta de débito, o con tarjeta de crédito en
un pago, 15% de descuento en todas las lineas pagando con Tarjeta
Espacity hasta 12 cuotas sin interés (previa autorizacién y aprobacion).

» Convenio Talleres: 25% de descuento en las lineas de produccién propia
(Muebles Patria y Juegos de Living), 20% de descuento en el resto de las
lineas --> pago de contado, con tarjeta de débito, o con tarjeta de crédito en
un pago, 15% de descuento en todas las lineas pagando con Tarjeta
Espacity hasta 12 cuotas sin interés (previa autorizacién y aprobacion).

» Convenio La Bancaria: 25% de descuento en las lineas de produccion
propia (Muebles Patria y Juegos de Living), 20% de descuento en el resto
de las lineas --> pago de contado, con tarjeta de débito, o con tarjeta de
crédito en un pago, 15% de descuento en todas las lineas pagando con
Tarjeta Espacity hasta 12 cuotas sin interés (previa autorizacién vy
aprobacion).

» Convenio Porta: 25% de descuento en las lineas de produccién propia
(Muebles Patria, Juegos de Living y colchoneria), 20% de descuento en el
resto de las lineas --> pago de contado, con tarjeta de débito, o con tarjeta
de crédito en un pago, 15% de descuento en todas las lineas pagando con
Tarjeta Espacity hasta 12 cuotas sin interés (previa autorizacién vy
aprobacion).

En la pagina web aparecerdn estos descuentos para que los beneficiarios puedan
acceder a ese cupon.

F) Plan De Referidos

Una de las mejores estrategias de publicacién no pagada es el “boca a boca”.
Segun las investigaciones realizadas a la red comercial Espéacity, las
referencias fueron el mayor porcentaje de como las personas conocieron y se
hicieron clientes de la firma. Existen muchas oportunidades de aumentar el
nivel de ventas e incrementar el nimero de clientes con un bajo costo para la
empresa, este sera el objetivo del “PLAN DE REFERIDOS”: incentivar a los
clientes que sigan promoviendo a Espacity, motivandolos con regalias,
descuentos, sorteos. El plan de referencia consistird en que los clientes
actuales refieran a Espacity familiares, amigos, vecinos, compaferos de trabajo
y conocidos. A los clientes actuales se les entregard un obsequio por cada
persona que refieran y logre tener contacto con la marca.

El detalle de obsequios se define a continuacion:
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Tabla 5: Plan de referidos

Si el cliente
refiere

N° de
Opcién referidos Obsequios Proveedor Restricciones
por mes

1 la5s Objeto de Espacity Valorado en $300

decoracion

Vale de Shell - Octavio
2 6al0 combustible shell | Pintos Valorado en 5600
3 11a15 |Gifcard Espacity Valorado en $2000

Aplica para dos
. personas. El gasto de

4 16 a 20 1 fin de semana Hotel transporte no son

en V. Carlos Paz

incurridos por la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia

G) ESPACITY SALE

Esta accion se basa en un 40 % de descuento en sillones, mesas y sillas para
que los clientes puedan aprovechar estas oportunidades que la marca les
otorga. La misma se hara por el término de dos dias (sabado y domingo) cada
dos o tres meses. Los clientes podran adquirir sus productos con el descuento
mencionado en el local fisico, o bien, por medio del e commerce.

ESPACITY,
V

Cabe destacar, que todas estas propuestas, son acciones especificas que
estan relacionadas con el CRM, que luego se van a medir a través de un CMI.
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ETAPA 3: PLAN DE MEJORAS DE PROCESOS
Aspectos generales

La trayectoria de Espacity viene marcada por su capacidad de crecer en la mejora
continua de todos y cada uno de los procesos que tienen contacto directo con el
cliente. La mejora se produce cuando la empresa aprende de si misma, y de otras, es
decir, cuando planifica su futuro, teniendo en cuenta el entorno cambiante que la
envuelve y el conjunto de fortalezas y debilidades que la determinan, como se
establece en el andlisis de FODA.

La planificacion de la estrategia de fidelizacion de clientes de la red comercial es el
principal modo de lograr un salto cualitativo en el rubro de muebleros. Una vez
realizado el diagnéstico de la situacién en la que se encuentra la empresa es
relativamente sencillo determinar la estrategia que debe seguirse para que los clientes,
perciban de forma significativa, mejora implantada. Apoyarse en las fortalezas para
superar las debilidades es, sin duda, la mejor opcién de cambio.

Por eso dentro de la propuesta del programa de fidelizacién de clientes para Espacity
se incluye un plan de mejora que requiere del respaldo y la implicacion de todos los
colaboradores que, de una u otra forma, tengan contacto directo con la clientela.

El plan de mejora integra la decision estratégica sobre cuéles son los cambios que
deben incorporarse a los diferentes procesos de la organizacion, para que sean
traducidos en una mejor atencion al cliente. Dicho plan, ademas de servir de base para
la deteccion de mejoras, debe permitir el control y seguimiento de las diferentes
acciones a desarrollar, asi como la incorporacion de acciones correctivas ante posibles
contingencias no previstas.

A continuacion se detallan las areas que abarcan el plan de mejora:
1) Retenciones

Espacity actualmente, se ha enfocado tenazmente en atraer a nuevos clientes,
lo cual no es un aspecto negativo, sino que al contrario ayuda a aumentar los
ingresos de la empresa, pero también debe prestar mucha atencion en
mantener a la clientela actual y evitar que dejen de tener relacion con la marca.
Es por eso que se propone generar un elemento de CRM que aporte fidelidad,
dando a conocer al cliente el interés de Espacity por mantener la relacién con
él.
2) Servicio al Cliente

Un cliente satisfecho compartira su satisfaccion con una o mas personas de
sus familiares o conocidos (publicidad boca a boca). De lo contrario, si recibié
una mala atencién de parte de cualquier area de la empresa puede derivar en
la pérdida de clientes potenciales. Es aqui donde aparece la importancia en la
calidad en el servicio, porque la relacion humana entre empleado y el cliente,
es la unica que puede compensar una falla. Es por eso que un cliente bien
atendido mas alla de lo que esperaba, desarrolla una lealtad profunda a
Espacity.

El contacto directo con el cliente es fundamental, la actitud del personal de
atencion al cliente es determinante y la eficiencia con la que se realicen los
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requerimientos de los clientes son parte de un buen servicio. No siempre es
necesario regalarles algo a ellos por una falla en el producto, el simple trato
humano crea la diferencia necesaria para exceder las expectativas y
necesidades del cliente, las cuales proveen de un plus, una lealtad hacia la red
comercial y el prestigio establecido desde la vision de la empresa.

Dentro de este departamento se establecen cuatro actividades que implican el
contacto directo con el cliente para consultar sobre niveles de satisfaccién,
recomendaciones, sugerencias, agradecimientos y quejas que puedan surgir
por parte de Espacity.

A continuacién se propone el plan de mejora para cada una de esas
actividades:

a) Encuestas Post Servicio

Esta actividad corresponde a las encuestas enviadas por WhatsApp que el
personal debe realizar de forma diaria y continua para establecer una
comunicacion efectiva entre el cliente y la empresa luego de recibir el producto.

Propésito de los Post Servicios

» Establecer una fuente de informacion basica sobre el nivel de
satisfaccién de los clientes.

* Generar un elemento de CRM que aporte a la fidelidad, dando a
conocer al cliente la preocupacion de Espacity en testear y mejorar su
servicio.

» Aprovechar las oportunidades de mejora del servicio, detectando
inmediatamente inconsistencias e insatisfacciones para hacer los
correctivos rdpidamente.

Consideraciones generales de los Post Servicios

» Se trata de una encuesta continua (de realizacion diaria)

» La encuesta consta de 5 preguntas basicas que se pueden ampliar a 7,
dependiendo de las respuestas del encuestado.

+ Se realiza en forma agil, enfocando aspectos puntuales como
oportunidad y calidad del servicio prestado.

» Se fija un minimo tiempo de espera de un dia después desde recibida la
atencion.

Metodologia de la encuesta Post Servicios

Se plantea la realizacion de una encuesta via WhatsApp semi estructurada,
donde se combinan preguntas cerradas y abiertas con el fin de obtener
informacion relativa sobre la atencién que obtuvo, el producto, para concluir
con una evaluacién general. Las encuestas enviadas por WhatsApp se realizan
en forma diaria, luego de haber recibido el producto.
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b) Quejas

Una queja es cualquier tipo de insatisfaccién o inconformidad que sea
reportada por un cliente, tercero, u observada por un empleado de
Espacity.

Actualmente, la red comercial no tiene un procedimiento establecido para
dejar asentado los reclamos o quejas de los clientes por diferentes motivos.
Es por eso que a continuaciéon se define un procedimiento para desarrollar
una herramienta para dar respuestas las quejas:

Consideraciones generales de las quejas

 La queja puede ser recepcionada por cualquier empleado de
Espacity, quien la reporta al departamento de Administracién, donde
esta area luego le comunicara al jefe de unidad.

» La queja puede hacerse por todos los medios de comunicacion que
posee la red comercial, como por ejemplo telefénicamente,
personalmente, por correo, por WhatsApp o redes sociales. Dichas
redes, ultimamente son de mucha utilidad.

» Atencién al Cliente es el responsable del proceso de gestion de la
queja.

 Todas las quejas que se presentan, ya sea por medio de redes
sociales, telefénicamente o personalmente son atendidas vy
evaluadas.

ETAPA 4: GESTION DE RECUPERACION DE CLIENTES

Recuperar a los clientes es también uno de los objetivos primordiales al realizar un
programa de fidelizaciéon, y es que recuperar es mucho mas facil que captar uno
nuevo, ademas se cuenta con la informacion sobre ellos y se conoce sus gustos y
preferencias.

Un cliente que se ha desvinculado de manera voluntaria o no puede ser recuperado
utilizando las herramientas necesarias para despertar y fomentar la necesidad de
equipar y decorar el hogar.

Es por esa razén que a continuacién se detalla el proceso para hacer que el cliente
vuelva con Espacity.

Actividades a realizar para recuperar a los clientes
a) Identificar por qué razones se fueron

Cada motivo de abandono requerira de una estrategia distinta.
b) Agruparlos por motivos

Los motivos por los cuales los clientes se retiraron son muy distintos, es
posible consolidarlos agrupandolos. La estrategia dependera de cada
motivo por el cual se han retirado. Entre estos podemos encontrar: nunca
compro en Espacity, desempleo, disconformes con los productos, etc.
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Realizar llamadas

Primero se establecera la comunicacion con el cliente via teléfono, luego
interesarse en él, escucharlo atentamente, en seguida comentarle que se
han hecho cambios en Espacity para mejorar la calidad del servicio, intentar
convencerlo de que regrese y explicarle todos los cambios y los beneficios
que se ofrecen.

Enviar un correo electronico o mensaje de WhatsApp

El uso de internet facilita la comunicacién con las personas, y para aquellos
clientes que indicaron una direccion de correo electrénico o nimero de
celular, se usard ese medio para informarles que todavia son parte
importante de la empresa y que se quiere seguir manteniendo una relacion
con ellos.

Beneficios con la tarjeta Espacity

Explicarle al cliente que si adquiere la tarjeta de la empresa, podra acceder
a distintos beneficios que brinda a sus clientes.

Tabla 6: Indicadores de medicion de resultados del programa

OBJETIVO INDICADOR DEFINICION

Compromiso y | Respuesta a los | Medira el tiempo de resoluciéon por la queja o
agilidad en las | clientes consulta de los clientes

respuestas

Objetivo: Aumentar | Indicador: Nuevos | Brindara la cantidad de nuevos clientes
la  cartera  de | clientes al sistema pertenecientes al sistema diariamente.

clientes

Economia de | Relacién de gastos Este indicador podra informarnos sobre la
gastos economia de escala, en lo que refiere a los

gastos controlables versus lo gastos fijos.

Uso eficiente de los
recursos

Proporcién de gastos
de publicidad en las
ventas

Este nos hara conocer el gasto de publicidad, ya
sea tradicional o digital, para poder determinar si
es eficiente ya que no debe superar el 3% de
las ventas.

Crecimiento
sostenido

Incremento de ventas

Medira el aumento de las ventas totales

Efectividad de
acciones

las

Andlisis a través de
preguntas

Este indicador podra identificar como llego el
cliente a tener contacto con la marca

Fuente: Elaboracion propia.
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ETAPA 5: ESTRATEGIA DE COMUNICACION
1) Canales

Entre los canales que se utilizaran para comunicar el programa de fidelizacion
se encuentran:

A. Péagina WEB

La Pagina WEB es una de las herramientas con la que cuenta Espacity, para
comunicar a los clientes toda la informacién que consideran necesaria. Es por
esa razon que sera uno de los principales instrumentos para anunciar sobre las
promociones, sorteos y productos.

B. E-mail

Esta es una herramienta muy eficaz para aquellos que les gusta hacer uso de
la tecnologia y que estan al pendiente de todas las promociones que las
empresas les envian a través sus E-mail. El objetivo principal de utilizar este
tipo de canal, respondera a la necesidad de llegar a los segmentos especificos
del programa de fidelizacion, de una manera personalizada segun el tipo de
cliente.

C. Radio

Espacity posee buena relacion con diferentes emisoras de radio, esto le
permite dar a conocer al publico en general los productos que ofrece, ademas
de recordar a sus clientes la marca. Este sera otro canal que se utilizara para
anunciar a sus clientes y a potenciales clientes sobre sorteos y promociones
que haran durante el ano.

D. Redes sociales

Actualmente, las redes sociales son una de las herramientas mas utilizadas por
los clientes, es por esto, que la importancia de las redes en Espacity es cada
dia mayor. Las redes sociales no solo le permiten tener una presencia a
Espacity por medio de la cual potenciales clientes pueden llegar a conocer a la
empresa, mientras que los clientes actuales pueden comunicarse y tener una
relacion mas estrecha. En la actualidad Espacity cuenta con las siguientes
redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp.

E. Diario

Espacity participa en las exposiciones de deco, que lleva a cabo el diario La
Voz del Interior, esto le permite a dicha empresa poder publicitar su marca y
sus productos a través de este medio de comunicacion; cabe destacar que
Espacity es una de las empresas que mas se destaca en dicho evento.

2) Soporte que se utilizara

A. Imagen

Las imagenes que se utilizaran seran para publicitar los sorteos, la financiacion
que proporciona Espacity, los nuevos productos, y promociones, esto se
pondra junto con toda la informacion necesaria para los clientes, en la pagina
web y redes sociales de la empresa.
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B. GIFs

Los GIFs animados son un tipo de archivo originalmente disefiado para permitir
animaciones cortas y repetidas para ser vistas en internet. Son segmentos muy
breves de videos cortos que se repiten indefinidamente. Esto seria utilizado en
las redes sociales, para comunicar lo mencionado en el item anterior.

ETAPA 6: PRESUPUESTO

Una vez tomadas las decisiones referentes a las caracteristicas del programa de
fidelizacion de clientes, se realizara un plan de viabilidad del mismo, el cual incluye los
siguientes gastos estimativos, derivados de la implementacién:

Cuadro 4: Presupuesto

ACCIONES DE TOTAL
MERCADEO DESCRIPCION MENSUAL
Tarjetas Espacity para clientes habituales y
Tarjetas ESPACITY ocasionales. Tarjetas ESPACITY PREMIUM $5.000
para clientes leales a la marca.
SUBTOTAL $ 5.000
Sorteo en Febrero $1.000
Sorteo en Abril $2.000
Sorteos Sorteo en Julio $ 800
Sorteo en Octubre $1.000
Sorteo en Diciembre $1.500
SUBTOTAL S 6.300
Objeto de decoracién $ 300
Combustible Shell S 600
Plan de referidos GifCard $2.000
1 fin de semana en el Hotel en Villa Carlos $ 4.000
Paz
SUBTOTAL S 6.900
Radio 100.5 FM Cérdoba $2.000
Publicidad Radio 94.7 FM - Loca Suelta $ 2.000
Diario La Voz del Interior $3.000
SUBTOTAL $7.000
TOTAL $ 25.200
IMPREVISTOS 15% $3.780
TOTAL $ 28.980

Fuente: Elaboracion propia
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ETAPA 7: EJECUCION Y GESTION
A) Asignacion de recursos

* Recursos humanos: se estima para la ejecucion del programa
propuesto, 2 personas calificadas que se encargaran de implementar y
dar seguimiento a la herramienta.

» Recurso tecnoldqgico: sera necesario actualizar la base de datos de los
clientes que se tiene actualmente, para llevar un mejor control de los
clientes; ademas de ingresar los datos de los nuevos clientes.

» Recurso financiero: Espacity, mas precisamente, Grupo Patria debera
contar con un presupuesto que cubra todas las acciones que se
implantaran.

B) Construccion de equipos

Para planificar, organizar, dirigir y controlar el programa de fidelizacion de
clientes, es sumamente importante contar con un equipo de trabajo que ayude
a llevar a cabo esas tareas, para tal efecto deberan considerarse como
responsables:

% Autores del programa de fidelizacion de clientes propuesto. Seran
responsables de dar a conocer al directorio, el contenido de la
propuesta, realizando los ajustes que sean necesarios y considerados
por la empresa.

/7

% El responsable del area comercial. Sera el responsable de velar por el
cumplimiento adecuado y de la implementacién del programa de
fidelizacion de clientes.

Conclusién del capitulo

Espacity es una unidad estratégica de negocio que tiene casi 20 afos de trayectoria,
actualmente no tiene un sistema CRM que logre identificar una base de datos
actualizada para que pueda trabajar mediante Mailing, Gif, mensaje de WhatsApp.

Luego de haber identificado la dificultad que posee, se propone a Grupo Patria la
implementacion del programa de fidelizacién de clientes. Dicho programa no solo
proporcionara beneficios a sus clientes actuales sino, que cada vez la cartera sera
mayor por cuanto lo refieran, recomienden y demas.

Al llevar a cabo, esta estrategia podran cumplir el siguiente objetivo mencionado
anteriormente, “Brindar una mejor atencion, producira relaciones mas duraderas con
los clientes, aumentando el nivel de lealtad con la marca”.

Es por esto que, se considera que la mejor opcidon sera incorporar un sistema de
fidelizacion con el objetivo de atender las necesidades de los clientes actuales y
futuros. Es decir que, esta propuesta se ha convertido en una potente herramienta de
marketing que contribuye a reafirmar la lealtad de los clientes, ademas de mejorar
positivamente la reputacion de la marca.
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CONCLUSION DEL PROYECTO DE GRADO

El Grupo Patria nace de la industria, el mismo es integrado hacia adelante con una red
comercial denominada “Espacity”, la cual fue objeto de estudio de este proyecto.
Luego de haber visitado la organizaciéon, donde nos brindaron toda la informacion
necesaria y el apoyo incondicional. El gerente general nos explic6 cada uno de los
procesos, y nos facilité informacion de la empresa, con lo cual hemos desarrollado un
andlisis de situacion actual de Espacity.

En ese andlisis se constat6 la dificultad que posee la organizacién en términos de
relacionamiento con los clientes, ya que carece de herramientas para lograr la
fidelizacion. Esta falta de herramientas, dificulta la creacion de una base de datos, que
ayudaria a la ejecucion de estrategias competitivas de fidelizacion.

Es por esto que, se indagd sobre las variables de estudio, para desarrollar un analisis
completo de los distintos factores que afectan a la empresa, el mismo ayudd en gran
medida a obtener mayor conocimiento, con el fin de proponer estrategias acertadas
para el logro de la fidelizacion de clientes.

La implementacién de un plan de marketing relacional, seria lo adecuado para mejorar
la lealtad de clientes de Espacity, ya que esta orientado exclusivamente a mejorar la
calidad en el servicio, logrando un alto sentido de pertenencia de los clientes. Con el
fin de, obtener la lealtad de clientes actuales y futuros, como asi también posicionarse
en la mente del consumidor y competir exitosamente en el mercado.
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ANEXOS
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Anexo 1: Marco teédrico

Cuadro 1: Diferencias entre la venta de transacciones y la venta relacional.

VENTA TRANSACCIONES VENTA RELACIONAL
Visién Corto Plazo Largo Plazo
¢ Qué vende? El vendedor se centra en vender | El vendedor soluciona problemas
productos. del cliente
Resultados Ventas cerradas, volumen del | Conseguir la lealtad de los
deseados pedido clientes deseados
Papel del Hacer visitas, cerrar ventas Consultor y aliado a largo plazo.
vendedor Obtener informacion del cliente.

Naturaleza de la
comunicacion

Una direccion, del vendedor al
cliente.

Bidireccional, colaborativa y
continuada con el cliente

Grado de
compromiso

Muy bajo nivel de compromiso
con los clientes

Alto nivel de compromiso con los
clientes

Conocimiento
requerido

Productos propios de la empresa,
competencia, aplicaciones,
estrategias de cliente, costes vy
oportunidades.

Productos de la empresa,
competencia, aplicaciones,
estrategias de cliente, costes vy
oportunidades. Conocimiento de
la industria, empresa y cliente

Habilidades
necesarias

Habilidades de venta

Habilidades de venta. Obtencién
de informacion, escuchar vy
preguntar, solucién de problemas
estratégica, crear y demostrar
soluciones Unicas de valor
afadido, trabajo en equipo.

Seguimiento
post venta

Poco o ninguno

Continuado a fin de asegurar la
satisfaccion del cliente,
mantenerlo informado, ofrecerle
valor anadido y controlar las
oportunidades.

Creencias
basicas

Los clientes son inagotables.
Mientras podamos seguir
invirtiendo para captar nuevos
clientes, no tendremos
problemas.

Es mas facil y menos costoso
vender a un cliente actual.

La mejor publicidad es la que
hacen (por nosotros) nuestros
clientes satisfechos

Fuente: Adaptado de Ingram, Laforge, y Schwepker pp. (2004)
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Figura 1: El cliente como centro de toda la actividad de postventa y de las
interconexiones entre fabricante y distribucion

Funtos de ventas
Distribuidores

r'y

-
»

Venta,
Recambios,
Accesorios.

Formacian
Tecnica
¥ Servicio

Instalaciones

Técnica
Producto

Gesli@n
Econdmica de
postventa

Indices de
gatisfaccion

Fuente: Cancer (2005)
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Cuadro 2: Evolucion de los conceptos del marketing

Primera década del siglo XXI

-Marketing de ROI
-Marketing de valor de
marca

Turbulencias

Ahos S0 v
2 .
Anos 80 : :
Afos70 * '
Afos 60 . i __-
ARos 50 * : : : i
- : : : : Base financiera
' Uno a uno
; Incertidumbre

Vuelo sin motor

Posguerra

-Marketi
ar_e g -Marketing de valor de
emocional cliente
-Guerra de marketing  -Marketing de Matketing de
-Piblico objetivo -Marketing global experiencias i .
- 5 responsabilidad social
-Marketing Mix -Llascuatro P pocicionamiento -Marketing local -Marketing en S
-Ciclo de vida del Miopia del 3 § 5 _ -Soberania del
-hiopia de -Marketing -Megamarketing linea y comercio B
producto marketin G E E : o consumidor
g estratégico Marketing directo electrénico Marksting &n [os
-imagen de marca -Marketing de Marketing de -Marketing de -Marketing de medios sc;gciales
-segmentacion del  estilo devida  _opicios relacién con el patrocinio B b
mercado -Concepto -Marketing social cliente -Etica del i 'dgd
-Concepto de ampliado de -Marketing societario -Marketing interno marketing a[; er:: ItCI ! d
: -Marketing de co-
marlt_:etlr_}g _ -Macromarketing i
-Auditoria de marketing creacion

Fuente: Kotler (2012)
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Anexo 2: Presentacion del Grupo Patria

Figura 2: Organigrama del Grupo Patria

DIRECTORIO
S P GERENCIA  [..o...._. .

: GENERAL i :
llllllllllllllll - I..........'........... IlllllllllFllllllllll. sEssEssERERE e e
ASESORDE | :  ASESOR & { ASESOR i i ASESOR
! MARKETING i ! CONTABLE : i ESTRATEGICO i ! LEGAL

..........................................................................

RECURSOS TESORERIA COMPRAS CONTABLE

HUMANOS

INDUSTRIA MADERERA

RED COMERCIAL

FRANQUICIAS TARIETA Living —— Maquinado DEPOSITO
Y ESPACITY Armado
Colchones —| —

LOCALES VENTA
PROPIOS Lustre

FUERZA DE

VENTAY
LOGISTICA

Fuente: Elaboracién propia por medio de datos brindados por la empresa.

Figura 3: Organigrama de UEN

GERENTE GENERAL
GERENTE
PRODUCCION Y
COMPRAS
JEFE DE UNIDAD
Colchones y .
ini it iivi i Area Comercial
sommiers Administracion Living | Deposito |

Locales propios y
franquicias

Fuente: Elaboracion propia por medio de datos brindados por la empresa.
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Tabla 1: Analisis de las cuatro perspectivas

Perspectiva Objetivos Indicador Porcentaje Formula
Presentismo 95% Hs. Trabajadas/Hs. Totales
Sentido de Pertenencia Rotacion 20% Ing+Eg/Nro. Planta
Sanciones No mas del 2% Hs. sancionadas/ Hs. Totales
ICrecimiento| Personal Capacitado | Evaluacion de desempefio 85% Evaluacion 360
Y Socios comerciales Coef. Ponderado de rotacion,
Aprendizaje idoneosy Coeficiente franquiciados 15% cumplimiento, rentabilidad y
comprometidos crecimiento
Disponibilidad de Evaluacion del sistema de L.
. . . N 85% Encuesta sobre aplicaciones y reportes
Infomacion Pertinente informacion
Eficiente gestion de Rotacion general 10% Dias de inventario
Uso eficiente de los Eficiencia logistica 1% % costo transporte sobre ventas
recursos asignados Eficiencia publicitaria 3% Ventas/Gasto en Publicidad
Inventarios correctos | Diferencia de Inventarios | No mas del 5% | Inventario real/Inventario Sistema
Capitalizar recursos | Ventas con tarjeta Espacity 90% Ventas tarjeta Espacity/ Vtas. Totales
estratégicos Ventas Espacity Directo 80% Ventas Espacity Directo/Vtas. Totales
Pedidos Valorizados/Facturacion
Procesos Respuesta a la demanda Dias de entrega 920% /
Internos mensual x 30
. indice de reclamos Reclamos procedentes en
Reclamos minimos 2% ..
procedentes 4/Facturacion
. - - . Autorizaciones calificadas/Total de
Clientes Calificados Indice de autorizaciones 70% L. /T
autorizaciones
Nuevas Fuentes de Nuevos ingresos en 5% Fact. Nuevos negocios y
Ingreso negocios y productos productos/Fact. Total
. Clientes ingresados . . .
Nuevos clientes . 30% Ingreso clientes Espacity/Total clientes
Espacity
. indice de fidelizacion de Clientes con mas de 3 compras al
Lealtad de los clientes . 95% N . .
Client clientes afio/Clientes Espacity
ientes
Posicionamiento marca | . - . Encuesta a clientes sobre oferentes de
] Indice de Posicionamiento 95%
Espacity muebles
Satisfaccion del cliente | indice de satisfaccion 1-5 90% Encuesta de satisfaccion de compra
Percepcion de lo Percibido/Devengado en periodo
P Ratio de percepcion 0% / .g P
devengado analizado
Economia de Gastos Ratio gasto discrecional 60% Gasto controlable/Gasto fijo
i i Participacion indice de Participacion 80% Ventas a Franquicias/Ventas Totales
Financiero Franquiciados sobre ventas d
L. . . L. Ventas nf/Ventas n-1a valores
Crecimiento Sostenido Ratio de crecimiento 5%
constantes
Contribucion al Grupo Rentabilidad 60% ROA

Fuente: Elaboracion propia por medio de los datos brindados por la empresa.
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Figura 4: Mapa estratégico

Contribuir al Grupo Patria comercializando Muebles, decoraciony productos afines, y en la diferenciacion de

Productividad

nuestros productos y servicios .

Crecimiento

Contribucion al Grupo
Patria

Percepcion de lo
devengado

Participacion
Franquiciados

Economia de
gastos

Crecimiento
Sostenido

Posicionamiento
de la marca
Espacity

Satisfaccion del
cliente

Lealtad de los
clientes

Nuewos Clientes

Respuesta a la
demanda

Reclamos
minimos

Clientes
calificados

Nuevas Fuentes
de Ingreso

Uso eficiente de los
recursos asignados

Inventarios
correctos

Capitalizar los
recursos
estratégicos

Eficiente
gestion de
compras

—
Socios Personal y Socios Compromiso y Disponibilid$
Comerciales capacitados y Sentido de informacion
idéneos y motivados pertenencia pertinente

comprometidos

Ejecutar los modelos de gestion definidos por el grupo, para consolidar la imagen, el servicio, el crecimiento sostenido de la marca,
agregando valor atent a las tendencias de la demanda

Fuente: Estudio de asesoramiento (2018)
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Anexo 3: Situacion actual y comercial. Analisis y diagnostico

Figura 5: Cuadro con breve resumen del analisis PESTEL.

Correccién de los precios relativos; reduccion del déficit fiscal; ayuda financiera
al FML.

Aumento en la tasa de interés, en el tipo de cambio y tarifas; politicas
econdmicas; disminucién en el poder adquisitivo del asalariado.

Redes sociales; dinamismo social; cambios en el nivel de poblacién; cambios en
el nivel de ingresos.

Crecimiento de las TIC’S; geo localizacién; nuevas formas de produccion.

Grupos ambientalistas; regulacion sobre el reciclaje de residuos; leyes de
proteccidon ambiental; concientizacién social ecoldgica actual y futura.

Ley de defensa del consumidor; leyes impositivas; leyes sobre el empleo.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6: Esquema ilustrativo de las cinco fuerzas identificadas por Porter.

Nuevos Entrantes Proveedores

Miveles de inversion moderada. Exclusividad en ciertas lineas de productos.
Estrategia de integracion vertical. Gran numero de proveedores.
Diferenciacidn del producto. Lineas de productos propios.

Rivalidad de la industria
Alto dinamismo.
Diferenciacion en los productos y
servicios al cliente.
Estructura de costos.

Productos Sustitutos Clientes

Eleccion en manos del cliente. Gran cantidad de clientes.
Incompatibilidad en la percepcion de la Interesante poder de negociacion.
calidad y estilo. Comportamiento exigente y volatil.
Variedad de productos propios. Alto conocimiento de los productos que

busca.
Identidad de marca

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 7: Cadena de Valor.

INFRAESTRUCTURA DELAEMPRESA

ADMINISTRACION DERECURSOSHUMANOS

DESARROLLO TECNOLOGICO

ABASTECIMIENTOS

MARGEN
MARKETING ¥ | PERSONALDE | SOPORTE PRESTACION CLIENTES OTROS
VENTAS CONTACTO FISICO Y CLIENTES
HABILIDADES
N
e Y
CONTROLABLES NO
CONTROLABLES
Fuente: Elaboracion propia por medio de datos brindados
Tabla 2: Valorizacion de FODA
FORTALEZAS 1 2 | 3 4 5
Experiencia en el rubro X
Financiacién X
Calidad del producto X
Variedad de productos X
Medio de transporte propio X
Capacitacién permanente del personal X
Cultura organizacional fuerte X
Marca reconocida en zona de influencia X
Tarjeta de crédito propia X
Venta Online X
Ubicacion de sus puntos de venta X
Crecimiento sostenido X
Compromiso con sus clientes X
Atencién personalizada X
Respaldo financiero X
Clientes fidelizados X

Patria, Javier Horacio
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OPORTUNIDADES 1 2 4 5
Bajo impacto de competidores potenciales
Tendencia al modelo de franquicias X
Aprovechar la caida de competidores mas pequefios X
Relacionamiento con los medios X
DEBILIDADES 1 2 4 5
Falta de madurez del gerenciamiento X
Falta de madurez de marketing X
Ausencia de conviccién en algunos de los franquiciados X
AMENAZAS 1 2 4 5
Inestabilidad del pais X
Requerimientos de productos personalizados X
Acortamiento del ciclo de vida de los productos
Apertura de mercados internacionales X
Competencia marginal
Costo de crédito mas alto X
Tipo de cambio peso/ddlar en alza X
Aceleracion de la inflacién y elevacion abrupta de costos X

Fuente: Elaboracion propia con la informacién brindada por la organizacién.
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Figura 8: Matriz BCG

Alta

Crecimiento

Baja

Alta

Participaciénde mercado

Baja

Fuente: Grupo Patria

Tabla 3: Tabla de crecimiento

UEN

CRECIMIENTO EN %

Fabrica de Colchones 65.03
Fabrica de Living 16.25
Muebles Patria -4.91

Muebles planos de melamina -17.50
Deco-Importacion 54.17

Fuente: Grupo Patria
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Figura 9: Hitos de Espacity

ESPACITY,

-hnome » deco -

1998

Puesta en marcha local Rio
Segundo

2001

Apertura 1er tienda Espacity
sokbre Sagrada Familia

2003

Apertura local Villa del Rosario
Inicio del sistema de franquicias

2006

Apertura Qutlet Villa del Rosario

2008

Apertura Arroyito
Apertura Colonia Caroyva

2009

Inauguracion Salon Comercial
Maderera

Y SRR YERR BURIT REPE ST SSRERRRS FERE EURET SRR EERRRY SERRRER |

1995

Se comianza a gestar la idea de
las franquicias Espacity.
Inician los trabajos en la
maderera.

2000

Reciben Premio a la Calidad
otorgado por el Gobierno de la
Prowvincia de Cordoba.

2002

Reconversion productiva:

Se comianza a usar
exclusivamente Pino Clear para
la fabricacion de sus productos.
Madera mas sustentable que
remplaza a las nartivas.

2007

s Apertura Amoblar - Mufnoz.

Apertura Las Varillas.

= Profesionalizacian de las
unidades de negocios.

* Reciben Premio a la
Productividad otorgado por
el Gobierno de la Provincia de
Cordoba.

2010

Ampliacion Planta Industrial
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chome & deco -

2011

Fuesta en marcha de la Fabrica
de livings.

Creacion de sistema de vivienda
para RRHH de |la empresa.

2012

Apertura Nueva Cordoba
Creacion de sistema solidario
de crédito para RRHH de la
empresa.

2013

Apertura Villa del Totoral
Apertura Cruz del Eje

2014

Apertura General Bustos

2015

Apertura Ushuaia
Apertura Villa Carlos Paz
Apertura Catamarca

2016

Inauguracidn fabrica de
colchones y sommiers

2017

Apertura Recta Martinolli

Fuente: Red Comercial Espacity.
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Anexo 4: Propuesta de un_sistema de CRM: diseno de un programa de
fidelizacién de clientes

Figura 10: Etapas del programa de fidelizacion

o

MARCO GRAL.
DEL PROGRAMA
DE FIDELIZACION

Soporte que se utilizara

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11: Piramide de lealtad

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 3: Segmentacion de clientes de Espacity

SEGMENTACION DEFINICION

Clientes activos Personas que han utilizado la tarjeta Espacity como medio de pago, ante
la compra de un producto.

Personas que han utilizado la tarjeta Espacity como medio de pago en
alguna compra en particular, al terminar su financiacién no han vuelto a
operar con la misma. Clientes que han comprado una sola vez y no
volvieron a tener contacto con la marca.

Clientes no activos

No clientes Personas que no tuvieron contacto con la marca, y no utilizaron la tarjeta
Espacity como medio de financiacién.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12: Tarjeta ESPACITY

ESPACITY

SO T PEDRA

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13: Tarjeta ESPACITY PREMIUM

ESPACITY

Y Premium % m

“ Hnw 50L DE PEDRA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4: Beneficios del programa Espacity cards

EMPRESA ESPACITY CARD ESPACITY PREMIUM

Hoyts 2x1 Lunes y Martes | 2x1 Martes, Miércoles y Jueves
Electrénica 10% de descuento 20% de descuento

Ferrocons 15% de descuento 25% de descuento

Hotel Sol de Piedra

5% de descuento

10% de descuento

Luminotecnia

10% de descuento

15% de descuento

Cortineria

5% de descuento

10% de descuento

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Plan de referidos

N° de
Opcion | referidos | Obsequios Proveedor Restricciones
por mes

Objeto d

1 la5 Jeto .(,e Espacity Valorado en $300
decoracion
Vale de

i i Shell - Octavi
Siel czllente 2 6al0 combustible | _. € ctavio Valorado en $600
refiere Pintos

shell

3 11a15 |Gifcard Espacity Valorado en $2000
1fin de Aplica para dos personas. El

4 16a20 |semanaen |Hotel gasto de transporte no son
V. Carlos Paz incurridos por la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6: Indicadores de medicion de resultados del programa

OBJETIVO INDICADOR DEFINICION

Compromiso y | Respuesta a los | Medira el tiempo de resolucién por la queja o
agilidad en las | clientes consulta de los clientes

respuestas

Objetivo: Aumentar | Indicador:  Nuevos | Brindara la cantidad de nuevos clientes

la cartera de | clientes al sistema pertenecientes al sistema diariamente.

clientes

Economia de | Relacion de gastos Este indicador podra informarnos sobre la
gastos economia de escala, en lo que refiere a los

gastos controlables versus lo gastos fijos.

Uso eficiente de los
recursos

Proporcién de
gastos de publicidad
en las ventas

Este nos hara conocer el gasto de publicidad, ya
sea tradicional o digital, para poder determinar si
es eficiente ya que no debe superar el 3% de las
ventas.

Crecimiento
sostenido

Incremento de

ventas

Medira el aumento de las ventas totales

Efectividad de las
acciones

Analisis a través de
preguntas

Este indicador podrd identificar como llego el
cliente a tener contacto con la marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4: Presupuesto

ACCIONES DE TOTAL
MERCADEO DESCRIPCION MENSUAL
Tarjetas Espacity para clientes habituales y
Tarjetas ESPACITY ocasionales. Tarjetas ESPACITY PREMIUM $5.000
para clientes leales a la marca.
SUBTOTAL $5.000
Sorteo en Febrero $1.000
Sorteo en Abril $2.000
Sorteos Sorteo en Julio $ 800
Sorteo en Octubre $1.000
Sorteo en Diciembre $1.500
SUBTOTAL S 6.300
Objeto de decoracién $300
Combustible Shell S 600
Plan de referidos GifCard $2.000
1 fin de semana en el Hotel en Villa Carlos $ 4.000
Paz
SUBTOTAL S 6.900
Radio 100.5 FM Cérdoba $2.000
Publicidad Radio 94.7 FM - Loca Suelta $ 2.000
Diario La Voz del Interior $3.000
SUBTOTAL $7.000
TOTAL $ 25.200
IMPREVISTOS 15% $3.780
TOTAL $28.980

Fuente: Elaboracion propia
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