Estrategia de Marketing Relacional basada en elementos
de una herramienta CRM
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Queé es La Alianza Gastrondmica ?
I e

Es una bolsa concursable o licencia que esta
adscrita a los proyectos especiales del Ministerio
de Educacién Nacional. Encargada de fortalecer
la formacion profesional para el sector de
Gastrondmico en Colombia

Alianza
Gastronomica

por Colombia



Oferta de Programas Técnicos y Tecnoldgicos
Profesionales

< *TécnicoProfesiond en Gastronomia
J <3 v *Tecnologia en Gestion Gastronomica

*Técnico Profesiond en Seivicio y Bebidas
*Tecnologia en Gestion de Servicio y Bebidas




Problema

0 Actualmente Unab Tecnoldgica es una de las dependencias con mayor
prioridad dentro de la Universidad Autonoma de Bucaramanga - UNAB
pues esta en medio de una etapa coyuntural en todo el contexto de la
palabra. Como unidad administrativa encargada de la promocion de la
oferta de programas profesionales Técnicos y Tecnoldgicos.
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No existe una politica
» orientada al Cliente.

El
1 cliente
. es |

No se da cumplimiento a las l

u nab metas del MEN

Tecnologica



Qué busca responder el Proyecto ?

éCuales son los clientes mas rentables para La Alianza
Gastrondmica ?

éDénde se encuentra el mayor potencial de Cliente para la
oferta de Alianza Gastrondmica?

éEs atreves de una estrategia de marketing relacional que
se pueden establecer relaciones estables y duraderas con
los clientes?

¢La orientacion al cliente, la concentracion en el

consumidor y en sus necesidades sera la forma de generar o
valor en Alianza Gastrondmica? > )
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Justificacion
I

La informacion es una herramienta fundamental para cualquier
empresa, quien tiene la informacion, tiene el poder.

Esto lo confirma Kotler en uno de sus libros refiriéndose a una frase
de Marion Harper Jr.

“Manejar bien un negocio es manejar el futuro; y manejar el futuro
es manejar la informacion”.
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Justificacion
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GENERAL
]

Proponer una estrategia de marketing relacional
basada en elementos de una herramienta CRM con
el fin de construir una preferencia en los
consumidores por la oferta profesional de La
Alianza Gastronomica por Colombia.
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Especificos
S
0 Identificar importancia relativa que tienen las
dimensiones de l|la calidad del programa en la
percepcion del cliente potencial.

0 Analizar la percepcion de clientes y del sector
mediante la elaboracion e implementacion de una
Investigacion de Mercados con el fin de identificar
conductas y comportamientos de compra para la
oferta profesional de Gastronomia y Servicio vy
Bebidas. £,
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Especificos

0 Proponer la estructuracion de una estrategia de
marketing relacionada basada en elementos de la
herramienta CRM donde la Alianza Gastrondmica
pueda administrar efectivamente las relaciones con
sus clientes y orientarse a la satisfaccion de los
mismos.

0 Valorar el impacto de la estrategia de marketing
relacional a través de CRM en Alianza Gastrondmica
como generacion de valor para sus clientes reales
y/potenciales y cdmo ese valor se refleja en nuevos
matriculados.

ﬁﬁastron()mica
por Colombia



Aspectos Metodologicos
1

0 Se realizé una Investigacion de Mercados:

Cualitativa
Cuantitativa

0 Poblacion de Estudio: 62 Estudiantes Actuales de
Gastronomia.
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Tabulacion Investigacion de Mercados
I

Ver Anexo Archivo en Excel



Propuesta Estrategia Marketing
Relacional - CRM

0 Marketing Relacional
o CRM
o Relacion MR — CRM

l Alianza
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Marketing Relacional:

Establecimiento de relaciones estables y
duraderas con los clientes, que permitan de
un modo mas efectivo su satisfacciéon y el
logro de su lealtad. Todo ello con la ayuda de
las modernas tecnologias de la informacidén
y las bases de datos relacionales.

Gastronomic
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CRM - Customer Relationship

Managment:
I

0 Hace tanto referencia a la estrategia de negocio focalizada
hacia el cliente, como a toda las aplicaciones informaticas,
tanto software como hardware conocidas como front office
, hecesarias para procesar, analizar y exponer la informacion
resultante para medir y retroalimentar la estrategia de
negocio desarrollada.
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Idear Nuevas
Oportunidades
de Negocio

Incrementar
las Ventas

a

Identificar los
clientes de
mayor valor

parala
Facultad
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~
Maximizar la
informacion del cliente
J
\

Mejorar el servicio al
cliente

Fidelizar Clientes



Estructuracion Estrategia Marketing Relacional - CRM

Alianza Gastrondmica por Colombia - UNAB



Procesos de Implementacion en la

Estrategia

La implementacion de la Estrategia puede apoyar de
forma efectiva varios procesos de negocio dentro de las

labores de generacion de demanda.

Algunos procesos con mayor impacto:
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Resumen
1

o Centrar las actividades en el cliente demanda un adecuado sistema de
procesos claramente establecidos e integrados en el negocio.

Principales Procesos de Negocio

o FRONT OFFICE CA

0 Proceso de Mercadeo

0 Proceso de Venta
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PROCESO FRONT OFFICE
N

0 Procesos que tienen interaccion directa con el cliente, a través de los
diferentes canales con los cuales cuenta la organizacion.

0 Este proceso esta ligado estrictamente al uso del concepto “Ciclo de vida
del Cliente”

ﬁﬁ Alianza
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Implementacion para el Front Office
—

4 N\ rf O - N\
e ALCANCE: Canal de e OBJETIVO: Hacer convenios, e ALCANCE: Medio de promocidn
comunicacion abierto y gratuito atraer clientes al negocio y ventas
que permite a los clientes offline, darnos a conocer, e OBJETIVO: Vender los
exponer de manera directa medio de transaccion programas, actualizacion de
inquietudes, solicitudes y sincrénica. datos, comunicacion masiva.

reclamos.

e OBJETIVO: Brindar una
respuesta confiable y oportuna.

Linea Daging
018000 v ol e

Mailing

Directo
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¢ Horario de atencion: 7
:00am —11:00 PM

¢ |nicio: Lunes
¢ Final: Sdbado

e Costos

COSTOS FUOS Y

TEMPORALIDAD VARIABLE

N
e

¢ Atencién de acuerdo al programa de

FISICOS
formacion. INDICADORES RECURSOS

¢ Oficina
¢ Cantidad de Estudiantes atendidos. « Conmutador
¢ Cantidad de Estudiantes que Desistieron. « Escritorio

e Tiempo promedio de acceso al servicio en
segundos.

* Meta de Acceso al Servicio

e Tiempo promedio en espera para ser
atendido por el consultor.

e Computador
e Linea Telefénica Especial
ECONOMICOS
* Honorarios del Servidor




-

¢ Horario de atencion:

24 Horas
¢ Pagina Web Sincronizada de
acuerdo al calendario
académico.

/

¢ Informacion actualizada de los programas

¢ Cantidad de ingresos y captacién de datos.

e Temas del sector

e Tiempo promedio de acceso al servicio en
segundos.

¢ Orientacion a | cliente: ebooks, chats, forums,

* Numero de comunidades alrededor del
programa o producto.

N

i

INDICADORES

£

Tecnologica

Alianza ,
astronomic

por Colom!

* Costos

COSTOS FIJOS Y
VARIABLE

~

FISICOS

e Hosting

¢ Disefio

¢ Direccidon HTTP
ECONOMICOS

¢ Honorarios del Servidor




Mailing

Directo

(o Frecuencia de Impactos:
¢ 2 Impactos
guincenales

® Fase 1: 2 meses antes de
inscripciones

e Fiase 2: De acuerdo a la
frecuencia de impactos.

o
o

TEMPORALIDAD

e Numero de impacto realizados por mes.
¢ Cantidad de potenciales atendidos.
¢ Cantidad de potenciales que respondieron.

¢ Contenido del Mailing enfocado a los
segmentos del mercado

INDICADORES

N

Alianza ,
astronomic

por Colom!

£

Tecnologica

* Costos

COSTOS FIJOS Y
VARIABLE

FISICOS

¢ Oficina

e Internet

e Escritorio

e Computador

e Linea Telefénica Especial
ECONOMICOS

¢ Honorarios del Servidor




PROCESO DE MERCADEO

0 Son el primer punto de contacto o interaccion con el cliente potencial.

0 Proceso orientado a dos conceptos:

Segmentacion de Mercado

e Tendencia a comprender el comportamiento del
comprador de manera individualizada.

Mercadeo Relacional

e Tendencia a comprender el ciclo de vida del
cliente, necesidades, motivaciones, expectativas

en grupo e individuales.
Fiﬁi =
Alianza
imlunab o
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Implementacion Proceso de Mercado:

General de Segmentacion

Bases de Datos Bases de Datos Bases de Datos
de Prospectos de Clientes Externas

S0

~ — 7\ FProceso de Evaluacion
de va
> !-,\{_ Segmentacion Definicién de criterios de::;sp Cio
Definicidn de Variables ‘ Validacion de informacion
de Wn Generacmn de Grupos

G

Rev:son Penod/ca

Administracién ge
nas de M
Relacionai

AN \ T
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Proceso de Mercadeo Relacional:

Base de Datos
Prospectos & Clientes

24 conforman Grupos Objetive

Mercadeo Relacional

Adminstracidn de

Campanas de Me:
Ralacional

e

Canales de Interaccion

Call Center

Segmentacion con base en
la informacion contenida
en la Base de Datos

Definicion de Objetivos —
Programacion Actividades —
Definicion Presupuesto —
Ejecucién Campaia —
Resultados - ROI

Estadisticas e Indicadores
e las Campaias

Personas Objetive
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Programas de Retencion Clientes.
!

0 Base de datos clientes actuales. (Entre mas los conozca, mas puedo
desarrollar programas para que los satisfagan)

Identifica comportamiento de
segmentos especificos o

individuales —

Informacidén Personal, para

que desde mercadeo se PUe )
poner en practica iniciativas

para cautivar. /

Implementacion de estrategias Integracidon con Redes Sociales

de Fidelizacion para entender la forma de
decidir y evaluar un momento
de compra por el consumidor.

unab i
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Gestion de Prospectos.

0 Mediante el uso de canales de interaccion se
puede lograr un mayor calidad en los prospectos
y finalmente conocer en mayor detalle los
potenciales clientes.

4
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Mercadeo en Linea.
]

0 Una estrategia de mercadeo en la Web
permite llegar a un publico mas seleccionado

@

facebook YOU

@ unab
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Entrega de material de mercadeo.
N

0 Uso de canales de interaccidon que permitan implementar acciones de
“Self Service”

1 N
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PROCESO DE VENTA
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El enfoque

que el mercado demanda:
I

0 No es Unicamente realizar una venta directa. Mas alld de esto, nace un

concepto llamado SFA (Sales Force Automation” Mediante la estrategia de
marketing relacional, usando elemento de CRM se apunta a la fuerza de
venta encargada a que automatice sus procesos, ganando visibilidad en
las relaciones con los clientes y evaluando el desempeno en las metas.

0 Aplicacion de tecnologia

0 Actividades comerciales desde la planeaciéon de ventas
hasta la evaluacion del resultado logistico vy
financiero.

0 Uso efectivo de la informacion en todos los procesos

1] |
Flli unab %ﬁﬁzﬁm
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Implementacion Proceso de Venta

N
(0 OBJETIVO: detectar sus /- OBIJETIVO: establecer
necesidades de consumo y quienes son los
la forma de satisfacerlas, y competidores, cuantos son
averiguar sus habitos de y sus respectivas ventajas
compra (lugares, competitivas.
momentos, preferencias...),

Comportamiento de
Consumidor y A8 Ang de la
percepcion del cliente [ ] ompete

actual

/

e OBJETIVO: Establecer
relaciones estratégicas con
el sector productivo

l Alianza
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(e

Frecuencia: Semestralmente

(6 meses) * Fijos: Basico de la Fuerza

de Ventas

COSTOS FIJOS Y \
TEMPORALIDAD ARIABLE \

o
e

¢ Realizar encuestas de satisfaccion dos

. INDICADORES RECURSOS FISICOS
veces al semestre en estudiantes actuales.

_ ) e Oficina
e Realizar grupos focos en fechas previas e Conmutador
a inicio de semestre con el mercado e Escritorio

potencial.

» Realizar dos Informes Estadisticos con
analisis. Respectivo al semestre.

N

e Computador
e Linea Telefdénica Especial
ECONOMICOS
* Honorarios del Servidor




Analisis de la
Competencia

Fﬁﬁa |
l. unab ~_Alianza,,

Tecnologica Gastronomi

-

* Frecuencia: Semestralmente
(6 meses)

-

COSTOS FUOS Y

TEMPORALIDAD VARIABLE

/

e Numero de competidores
por programa.

INDICADORES

‘\

~

e Fijos: Basico de la Fuerza
de Ventas

FISICOS

¢ Oficina

e Conmutador

e Escritorio

e Computador

e Linea Telefdénica Especial
ECONOMICOS

* Honorarios del Servidor




Convenios y

Alianzas

o o b l Alianza
Estrategicas !;‘clnﬂgé anstron()mi(
)ﬁ’ por Colom!

~

(e Frecuencia: Todo el tiempo. ios: Basico de |
e Sujeto al calendario * Zléo\‘;'ér?fas;co e laFuerza
académico.
e Sujeto a la licencia del
Programs TEMPORALIDAD e \
VARIABLE
o
J
/
\
e Numero de convenios realizados INDICADORES FISICOS
por el numero de empresas que e Oficina
se muevan en el sector. * Conmutador
- Clubes e Viaticos
- Hoteles e Computador
e Linea Telefdénica Especial
- Restaurantes ECONOMICOS
- Asociaciones e Honorarios del Servidor

N




RESULTADOS

Proceso Aplicado a: Facultad de Estudios Técnicos y Tecnolégicos




Implementacién— Front Office

e Actualmente se hacen 300
llamadas diarias de atencion al
cliente potencial

¢ Se brinda informacién confiable
y validada a nivel académico.

e Oferta masiva de programas

LINEA 018000

Tecnologica

® 47 Impactos electrénicos a
Hoteles, Restaurantes y Clubes
en Bucaramanga.

¢ 10 impactos electrénicos a
Hoteles y Clubes en Bogota.

e Oferta masiva de programas

Mailing Directo

* Facebook como més de 400
clientes potenciales ya

segmentados

* Pagina institucional con un
enlace exclusivo para las
técnicas y tecnoldgicas.

’ Alianza |
G

astronomic

5 por Colom!




Implementacion Mercadeo

0 Proceso 1 0 Proceso 2

’Segmentacion Mercadeo Relacional

e Base de Estudiantes: 400 personas que

cumplen el perfil para ser catalogado . Betencién de clientes: 200 personas
como cliente potencial de los programas. interesadas en los programas, como

* Basede Empresarios: 118 Hoteles en resultada:de eventos. - .
Barranca y 101 Hoteles en Bucaramanga e Como resultado del mailing per§ona!|za‘d'o,

e Base Otros: 30 personas interesadas en hay20 pe'rs.onas e.n Prpcesode mscr.lpcnon.
Servicio y Bebidas y 108 en * Porel posicionamiento en redes sociales,
Gastronomia. contamos con 116 solicitudes para conocer

los programas.

/ Alianza |

U nab 4 Gastronomi

Tecnolodgica




Mercadeo Directo

(< ISR T %] (%2] (] [P ot ronser seare [E2°
A\ \ 3 5 »
5. Favoritos | 9= € Las 100 empresas mas exito... Hoteles Bucaramanga, Todo... £ | Movistar Colombia —Servici... <2 Colombia es Pasién - Portal ... € | Portal Oficial de Turismo, Fo...

)Facebook] Amigos l ‘ ﬁ} > B [ = v Pigina~ Seguridad v Herramientas + 0- i

Inicio Perfil Cuenta~

facebook

& | Alianza Gastronomic

: 1 Amigos 1

Ver mi perfil 2 Cathalina Ovalle X
- 26 amigos en comuin
2;,1_, Agregar a mis amigos

(91 )
[:Z) Noticias
&) Mensajes (6)
Eventos {14)
Fotos

Maria Eugenia Maldonat
2 amigos en comun

Luis Malaver Gato X
63 amigos en comun

Restaurante Los Olivos Zﬂ, Agregar a mis amigos

[
m Amigos (116) 2 amigos en comun
Buscar amigos
Actualizaciones de estado
" Jose Gomez Sala
vIP .? e e
4
B2 aplicaciones
YL Ver las 116 solicitudes
Juegos
48 Grupos (35) Actualizados recientemente
Mis w K,
_ VeRo Ortiz ‘ 20 Chat (24) e
Mobe do =l —
€ Internet Y5 v ®100% -
,';' fnicio Es EL2 & fa M@ 3 Microsoft ... ~ Q Presentacionz % br-Paint @ Alianza Gastro.., /- Facebook | A... »

Alianza
Gastronomic

Tecnoldgica por Coloml



Mailings

l.
Téchico TeEholdai
ecnolégico Perfil
Profesional Perfil o+, .
] , —2 1 Tecnico  Tetholégico

ejecudony las dreas de al
bebidas, atendiendo al protocolo y a los estindares de calidad. iy
de

de manera eficiente, eficaz y creativa en las

s Y P +h2
Semestres Semestres _ |

~ Con cobertura nacional e internacional.

i O iiraeiinpmellinsig bt :%] v o ifi
[ - Defac acesoconcmico, " m - ) B e
: i e
Contactenos: Ll.ug'b A e s
Linea Gratulta: 01 8000 127 395

Coneicienns: \ L
Tek: (57+7) 6436111 ext. 441 - 387 Linen Caitn 1 0O 127 195 i \
wwmumb;edumlﬁ:cwmo T (57471 BA3AHT i 41 - 27 “', S »
gastronomia@unab.edu.co ‘s insh.edu oo/ leioo ] o
ACERQUESE AL CERES DE SU LOCALIDAD darrononisunshcouc Ny o—
ALERQUESE AL CERES DE S LOCALDAD 4 .

Conéclese

2 M 6 o7

unab S

Tecnoldgica

=

Alianza
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Eventos con el Sector.

Conédlese,
hay otra I:u“’u de aprender

.}

~G Bl La Universidad Autonoma de Bucaramanga UNAB y la
dl Asociacion Colombiana de Bartenders tienen el dusto
de invitarle al primer encuentro de Bartenders de la
region, donde se desarrollara el taller “COCTELERIA CON
CAFE, UNA COPA POR EXPLORAR" dirigida por el
Presidente de la Asociacion Colombiana de Bartenders
Sr. han Antonio Ramirez

| Encuentro
BARTENDERS Bucaramanga

Lugar: Cll 48 No 39 —234 UNAB “AUDITORIO JESUS
ALBERTO REY MARINO”

Fecha: Lunes 14 de Diciembre de 2009
Hora: 8:00 am
Costo: $10.000

Tecnologica

unab = oo

Tecnoldgica por Coloml
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Implementacion Procesos de Venta

necesidades de consumo y la
forma de satisfacerlas, y averiguar
sus habitos de compra (lugares,
momentos, preferencias...),

Comportamiento de
Consumidory
percepcion del cliente

actual

unab

Tecnoldgica

a2 =N
e OBJETIVO: detectar sus

f ™~
e OBJETIVO: establecer quienes son
los competidores, cuantos son y
sus respectivas ventajas

competitivas.

~
COBJETIVO: Establecer relaciones
estratégicas con el sector

productivo

Convenios y Alianzas
Estratégicas

Alianza
astronomic

por Colom!

G



Convenios Estratégicos —

Plan Comercial
I

""5' H9--iQ)° Gestion Comercial General [Modo de compatibilidad] - Microsoft Excel - 2
| inido | Insetar  Disefodepigina  Fomulss  Datos  Redsar  Vista il
ey E = — - 4 - = - - ¢ |
| . j & Arial o - |A | = "'!-"3/" l@ General . ;ﬁFormato condicional S Insertar > 5{ ‘n
P-e a3 | z = S e |3 | % Darformato como tabla ~ 3% Eliminar ~ - - o
r s e 1] > - - 3 | | - il - - s [z rdenar scar
> J N K s Im "& A | = ”'* - (s % Mi! °8 ’,°8| =% Estilos de celda ~ {5 Formato ~ ~ yfiltrar - ,,,,(don:,.
| Portapapeles '~ Fuente ) Alineacion ~ Numero "- Estilos Celdas Modificar
| c48 v fe | GOBERNACION SANTANDER
4 A A 8 l c I o 1 3 ¥

iembre

Plan de Accion Octubre - Noviembre - Dl

| presa | |
Convenio para otorgar un 25% de dscto en ¢l pago de ia matricula
con tarjeta VISA. Unab como institucion incurre en el dscto, pero

Dra. Maria Eugenia Pinilla Banco Visa mediante VISA CONSEgUIMOS un impacto macro de publicidad  |seguimiento © al contacte en
nacional en boletines, cuentas de cobro directamente a todo &l |Bogota negociacion se
4 mercado natural de VISA

Convenio para la consecucion de Estugiantes, uso de las
nstalaciones de Toscana en la misma caiidad de una figura
comercial como con los CERES. Una ventaja de este convenio s
tambien estar acheridos a la estrategia pubictaria de marketing
Que USa Toscana y Yoko, Sin que nosoiros tengamos que incurrir
girectamente &n un rubro para ia actividad.

Dejar hsto el convenio con Luz|participio Luz E
Emiia Jimenez y hacer vistajdebido a que &
conjunta al Sr. Alfonso Pérez embarge TO

Sr, Alfonso Pérez Toscana

Se inicia un acercamiento con &l establecimiento en calidad de
iSr. Fernando Contreras Wanne - Matachos exponer ia oferta profesional a los empleades y crear un
conveni macre con la franquicia a nivel nacicnal

. — _1__Res
€ 4> W] Hojal - Hoja? . Hojs3 (KA m

Listo |

seguimiento al Sr. Luis Fernando
Contreras

! Inicio s 60608 = INFORME FIN, ., T} Presentacién2 B Proyecto de G.., @ Alisnza Gastro...

Alianza
Gastronomic

Tecnoldgica por Colom!
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o VISA:

Permite que todos los portadores de la tarjeta se enteren
de la oferta de los programas y mediante el uso de la
misma pueda obtener descuentos sobre la matricula.

0 ONU — Red Adel:

Con recursos de organizaciones europeas y con la gestion
de la ONU para Colombia, poder otorgar Becas académicas
en zonas donde la oferta educativa es nula.

1] |
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0 NESTLE:

Semillero de investigacion para la region en donde la Unab
actua como unico socio estratégico para Nestle en el area
de alimentos y gastronomia.

o ASOGECLUB:

Hacer extensiva |la oferta de capacitacion y formacion a
todos los clubes del pais por medio del convenio con la
Asociacion Nacional de Gerentes de Clubes.

1] |
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7 CLUB CAMPESTRE:

Convenio para la formacion de los funcionarios del club con el programa de
Gastronomia de la Unab.

o UNAD:

Como operadora de 18 CERES en todo el pais, se extiende la oferta de los
programas de la Unab en los mismos CERES.

0o AMBIENTE GOURMET:

A nivel nacional, que todos los estudiantes del programa, obtengan un
descuento especial en los productos de la franquicia.

1] |
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o AVIANCA:

Exclusividad para la Unab en |la operacién de la sala VIP con
la exposicion de marca y oferta de los programas en el
aeropuerto.

0 ASOBARTENDERS:

Socio estratégico para la oferta de los programas de
Servicio y Bebidas a nivel Nacional.

1] |
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FACTORES CLAVES Crecimiento Rentabilidad Sostenibilidad
Objetivo Indicador Objetivo Indicador Objetivo Indicador
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ingresos o volumen %1 04
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FACTORES CLAVES Satisfaccion del Cliente Fidelizacion de Clientes Adquisicion de Clientes

Objetivo Indicador Objetivo Indicador Objetivo Indicador

Tasa de satisfaccion del
cliente (Encuestas)

Aumentar la R % de variacion de
. . % Clientes que renuevan .
Las relaciones se estan satisfaccion del su abono clientes por
convirtiendo en el Nuevo cliente L . referencias
Activo. El Capital Evolucion de las quejas,
Relacional conduce a la reclamaciones
creacion de valor para el
mercado. A través de esta
perspectiva trabajaremos . ] o
en la generacion de valor NUmero de reclamaciones de |rigejizacio Incrementar
para los publicos mas clientes nde adquisicion de
importantes de la Clientes clientes
organizacion por medio de
o . . % Clientes
a gestion en las relaciones _ ) % de cobertura en zonas por Clientes que aumentan sus
que mantengamos con | Mejorar la calidad de . . captados por
TR canal pedidos por estimulo de >
ellos Distribucion referencias /
: promotores

Clientes perdidos

indices de calidad percibida
por los clientes de la
Competencia
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MATRIZ VARIABLES COMPETENCIA

MATRIZ VARIABLES COMPETENCIA
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COBERTURA DE MERCADO POR OFERTENTES EN PROGRAMAS AFINES
Ingreso Segundo Semestre 2009

Semestre Pasado

Institucion Ingreso de Modalidad Ciudad
Estudiantes
La Salle College 66 Presencial Bogota
La CUN 46 Presencial Bogota
SENA 90 Presencial Bucaramanga
Mariano Moreno 48 Presencial Bogota
Gato Dummas 55 Presencial Bogota
Verde Oliva 37 Presencial Bogota
Unab 62 Virtual Bucaramanga
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4 PREGUNTAS

éCuadles son los clientes mas rentables para La Alianza
Gastrondémica ?

éDonde se encuentra el mayor potencial de Cliente para la
oferta de Alianza Gastrondmica?

éEs atreves de una estrategia de marketing relacional que
se pueden establecer relaciones estables y duraderas con
los clientes?

¢La orientacion al cliente, la concentracion en el
consumidor y en sus necesidades sera la forma de generar
valor en Alianza Gastronémica?

=
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éCuales son los clientes mas rentables para La Alianza
Gastrondmica ?

0 Hoteles y Restaurantes en busca de certificacion profesional
para sus funcionarios de cocina, mesay bar.

0 Cooperativas, Sindicatos y Asociaciones de Cocinerosy
Meseros.

0 Personal Empirico con carencia de titulo profesional.

0 Ejecutivos y Empresarios que no quieren vivir de |la profesion
de Cocina, pero que disfrutan por hobby vincularse a un
programa gastronomico.
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éDonde se encuentra el mayor potencial de Cliente para la
oferta de Alianza Gastrondmica?

0 Zonas turisticas con afluencia de Restaurantes, Bares, Clube:
y Hoteles.

0 Cooperativas, Sindicatos y Asociaciones de Cocinerosy
Meseros.

0 Hoteles y Restaurantes en busca de certificacion
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éEs atreves de una estrategia de marketing relacional que
se pueden establecer relaciones estables y duraderas con

0 Efectivamente, ofreciendo un servicio
personalizado a los estudiantes en donde
ellos perciban que todos los esfuerzos de
la facultad estan orientados a su plena
satisfaccion.
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éLla orientacion al cliente, la concentracion en el
consumidor y en sus necesidades sera la forma de generar
valor en Alianza Gastronémica?

—J

l El
| cliente
es |l
primero|

/

0 Orientarse al Cliente, conocer sus gustos,
preferencias, sus deseos, sus aspiraciones, Ssus
grupos de referencias permite que el servicio de
venta, posventa y la oferta formal de un programa
sea concreto y objetivamente lo que el cliente
potencial esta buscando o que quiere empezar a
disfrutar.

m “Si las empresas tuvieran billeteras.. De seguro
todas deberian tener una foto de sus clientes”
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INDICADORES DE GESTION
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PERSPECTIVA FINANCIERA

Su fin principal es maximizar las utilidades y hacer de los CERES unidades mas rentables con la venta de los programas de Gastronémia, dado que
el cumplimiento de la meta ante el MEN se da Unicamente por los CERES.

FACTORES CLAVES Crecimiento Rentabilidad Sostenibilidad

Objetivo Indicador Objetivo Indicador Objetivo Indicador

D6 de crecimiento de
las ventas por

- . segmento
Crecimiento de INgresos o 9

volumen de negocio.

% Rentabilidad por
D% Incremento de la

- ] s cliente
Puntos criticos que son realmente Cifra de Negocio
determinantes e importantes para
esta perspectiva Financiera.
Marcados para cada uno de estos D% de variacién por
Factores Clave de Gestion Venta Cruzada’ Aumento de la

ayudandonos de INDICADORES | Incrementar ingresos por Rentabilidad de los

para poder medir el grado de su clientes " Clientes
D% de variacién por

alcance. . .
acciones de ‘Up-
Selling’
Valor de Vida del
Crecimiento de nuevos Cliente (LTV)

6 Aumento Cuota
de Cliente o
Segmento

clientes, segmentos de
mercado,zonas geogréficas
(Cuota de Mercado)
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FACTORES CLAVES

Las relaciones se estan
convirtiendo en el Nuevo Activo.
El Capital Relacional conduce a

la creacién de valor para el
mercado. A través de esta
perspectiva trabajaremos en la
generacion de valor para los
publicos mas importantes de la
organizacion por medio de la
gestion en las relaciones que
mantengamos con ellos.

PERSPECTIVA CAPITAL RELACIONAL
Satisfaccion del Cliente Fidelizacion de Clientes Adquisicion de Clientes
Objetivo Indicador Objetivo Indicador Objetivo |Indicador
Tasa de
satisfaccion del % de
. L Cliente (Encuestas) % Clientes que variacion
Aumentar la satisfaccion :
) renuevan su de clientes
del cliente abono or
Evolucion de las refefencias
quejas,
reclamaciones
NUmero de
reclamaciones de | rigelizacion de Incrementar
clientes Clientes adquisicion de
clientes
Clientes que % Clientes
00 de o
| . utilizan las captados
Mejorar la calidad de rec'z'rgamones instalaciones mas por
nuestros programas reC|d II as'ptor | de 100 dias al referencias
modulo virtua afno (Core / Clientes
Members) perdidos
indices de calidad
percibida por los
clientes de la
Competencia
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Conclusiones
N

0 Existe un mercado potencial de 41 Hoteles en Bucaramanga y 17
Restaurantes reconocidos con capacidad de responder a la oferta
de los programas de Alianza Gastrondmica por Colombia.

0 Hay un gran numero de competidores fuertes en el mercado, (8
Instituciones de educacion no formal) que a pesar de que no estan
certificando profesionalmente a sus estudiantes, tienen una gran
acogida del mercado dado que su formacion es presencial vy
practica.

0 El costo de la matricula deja de ser una factor influyente en la
decision de compra para los consumidores, ya que ven el beneficio
de la practica y de la presencialidad les garantiza mayor seguridad
en su aprendizaje.
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0 De los estudiantes actuales del programa de Gastronomia, 25 (50%)
manifiestan una fuerte insatisfaccion frente a la experiencia de formarse

profesionalmente con la Unab.

o A nivel cultural, los clientes potenciales tienen una barrera de entrada
mental frente a |la posibilidad de formarse profesionalmente y mas, si se
trata de ser expertos en técnicas y artes de culinaria.

0 Realizar la implementacion de la Estrategia permite visualizar un antes y
un después de la misma, dado que ahora existe una conciencia de
orientacion al cliente desde el area comercial de la Alianza Gastrondmica,
y esa nueva cultura se ve reflejada en las prevenciones que se toman para

recibir nuevos estudiantes y nuevos prospectos.
lAlianza
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Recomendaciones
N

0 Es de caracter urgente que los programas de Gastronomia y de Servicio y
Bebidas sean ofertados de la manera correcta, al mercado correcto y con
los medios de comunicacion correcto. Se recomienda que la estrategia de
mercadeo directo sea una constante en toda la operacion comercial y de
ventas en Alianza Gastrondmica por Colombia.

0 Usando las herramientas (Linea 018000, Web, Base de Datos, Facebook,
Medios BTL — ATL, Procesos de Front Office, Back Office, Andlisis de la
competencia, investigacion del comportamiento del consumidor vy
convenios) planteadas por el autor del proyecto se garantiza ayudar a
mejorar los indicadores de cumplimiento de las metas en el mediano y
largo plazo.

Fﬁﬁi |
sm) unab 2 i

Tecnoldgica por Colom




0 Contar con un sistema de informacion inteligente, le
permitiria a Alianza Gastronomica crear una base de
gestion de calidad para la academia y éste sistema serviria
como suministro de informacion para hacer mejoras
sustanciales, acciones correctivas y optimizar el servicio al
cliente.

0 Los estudiantes actuales deben percibir que reciben un
trato personalizado y que la oferta del programa esta
adaptada a sus necesidades, gustos, preferencias, e incluso
los servicios anadidos como financiacion, etc. Esto solo se
logra con el objetivo general del presente proyecto.
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