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GLOSARIO

e CRM: La definicion de CRM ( Customer Relationship Management )
engloba 2 conceptos, el CRM 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 , necesarias para procesar, analizar y exponer la informacion
resultante para medir y retroalimentar la estrategia de negocio
desarrollada.!

¢ MARKETING RELACIONAL: Proceso de construccién y conservacion
de relaciones rentables con los clientes, mediante la entrega de valor
superior y de una mayor satisfaccion.

e ESTRATEGIA: Una estrategia es un conjunto de acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado fin.?

e CLIENTE: En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a
un producto o servicio por medio de una transaccion financiera (dinero)
u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien
consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador vy
consumidor son la misma persona. 3

e META: Cada negocio tiene metas, estas son concebidas en el nivel
mas béasico como todas las cosas que Incluyen rentabilidad, el
reconocimiento global de la marca.

e PLANES: Son la ejecucion de las estrategias planeadas previamente.

¢ MARKETING DIRECTO: Mercadeo desarrollado por medios que
interactian en forma directa con el consumidor, tales como: venta
personal, telemercadeo, correo directo, publicidad tendiente a obtener
respuesta directa del consumidor.

1 GREENBERG, Paul. CRM Gestion de relaciones con los clientes. Aravaca: McGraw-Hill, 1992. P.1
2 BARQUERO, José. Marketing de Clientes. Aravaca: MacGraw-Hill, 2007 P . 23
3 GREENBERG, Paul. CRM Gestion de relaciones con los clientes. Aravaca: McGraw-Hill, 1992. P.12


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)

INTRODUCCION

La Universidad Autbnoma de Bucaramanga - UNAB, ha sido
tradicionalmente una Universidad con oferta de Educacion Superior
Universitaria, sin embargo desde el afio 2003 decidié incursionar en otros
niveles de formacion atendiendo al llamado del Ministerio de Educacion
Nacional para Impulsar con decision la diversificacion técnica vy
tecnoldgica de alta calidad a fin de responder a las demandas sociales y
reequilibrar la estructura general del sistema educativo superior,

claramente deficitario en esta modalidad.

La meta del gobierno es tener en 2010 alrededor de 200.000 cupos
nuevos en programas técnicos y tecnologicos (incluyendo los del Sena), y
para lograr esto diseid una estrategia que busca en primer término,
posibilitarle a los estudiantes el transito de uno a otro nivel educativo; en
segundo, facilitar el acceso a este tipo de educacion a través de mejores
condiciones en los créditos; tercero, mejorarle el estatus a estas
profesiones, para lo cual lanzé una campafia publicitaria promoviendo
este tipo de educacién, y cuarto, generar alianzas entre academia,
empresarios, gobiernos locales y entidades nacionales para promover

este tipo de educacion.*

La experiencia en formacion de UNAB Tecnoldgica ha estado orientada
desde sus inicios al sector de las TIC, su origen fue producto del trabajo
con el “Proyecto Nacional de Capacitacién y Certificacion en Tecnologias
de la Informacién”- Proyecto Inteligente, que se adelantdé por

COLCIENCIAS con el Apoyo del Departamento Administrativo de la

4 Fuente: http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-168263.html|



Presidencia de la Republica- DAPRE , en el marco de la “Agenda de

Conectividad: El s@Ito a Internet”.

Después de la experiencia acumulada con el Proyecto Inteligente UNAB
TECNOLOGICA incursioné en la formacion técnica y tecnoldgica, labor
gue se ha nutrido, con la asesoria de autoridades académicas de talla
nacional e internacional, y con la participacion en diferentes convocatorias

del Ministerio de Educaciéon Nacional.

La oferta de UNAB TecnolOgica esta representada por 4 programas
tecnologicos presénciales que cuentan con registro calificado y 5
proyectos de alianzas promovidos por el Ministerio de Educacion
Nacional, en las areas de Biocombustibles, Alimentos, Gastronomia,
Manufacturas y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, este
altimo proyecto ya obtuvo registros calificados para 5 nuevos programas
en modalidad virtual.

Estas consideraciones le permiten, a la UNAB, establecer una reflexion
acerca de la UNAB Tecnoldgica, en quince ambitos del trabajo
institucional que han estado presentes a lo largo de su historia en todas
sus acciones que se relacionan con la sociedad, tanto en comunidades

sociales como en el sector productivo regional y nacional.

Actualmente Unab Tecnoldgica cuenta con programas presenciales y
virtuales con registro calificado. Dentro de la oferta virtual, se encuentra el
Proyecto de Alianza Gastrondmica por Colombia desde el cual de manera
conjunta con el Ministerio de Educacion Nacional y diferentes
agremiaciones importantes se desarrollaron programas en las areas de

gastronomia y de servicio y bebidas.


mailto:s@lto

Asi mismo la Rectoria de la Universidad Autdnoma de Bucaramanga
mediante Acuerdo No0.058 Bis del 27 de Marzo de 2003 dio creacion a
UNAB TECNOLOGICA.

De manera legal la Universidad Autbnoma de Bucaramanga en aras de
aportar al crecimiento de los diferentes sectores del pais licita para el
proyecto especial “Alianza Gastrondmica por Colombia-“, razén por la cual la
UNAB hoy por hoy oferta programas de gastronomia y de servicio y bebidas,

mediante la operacién de Unab Tecnoldgica.

La UNAB ha sido la Institucion de Educacion Superior seleccionada por el
Ministerio de Educacion Nacional en el marco de las bolsas concursables del
Proyecto de Fortalecimiento de la Educacion Técnica y Tecnoldgica, para
atender al Fortalecimiento del Sector de Restaurantes, Bares y similares, a
través del disefio de programas por ciclos propedéuticos: técnicos y
tecnologicos en modalidad virtual, con enfoque por competencias para los
Centros Regionales de Educacion Superior - CERES —

El proyecto global de Alianza Gastrondmica se planteo con una duraciéon de
28 meses a partir de enero de 2008, tiempo en el cual se iran preparando y
ejecutando las diferentes etapas y actividades. En el primer afo se
desarrollaron las etapas principales de definicibn de perfiles y de
actualizacion de los programas formativos, conjuntamente con la
capacitacion de los docentes. Lo que va corrido del segundo afio y los meses
siguientes sera fundamentalmente de implementacion de los programas
formativos definidos, de cumplimiento de metas de cobertura y de

seguimiento de los objetivos marcados.®

5 Fuente: http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-194743.html



Figura 1: Organigrama Alianza Gastronémica
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Dentro de la oferta de los programas de Alianza Gastrondmica se

encuentran:

Figura 2. Programa de Gastronomia

e Técnico Profesional en Gastronomia

e Tecndlogo en Gestidén Gastronémica

Figura 3. Programa de Servicio y Bebidas
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Problema. Actualmente Unab Tecnologica es una de las
dependencias con mayor prioridad dentro de la Universidad Autbnoma
de Bucaramanga - UNAB pues esta en medio de una etapa
coyuntural. ElI Ministerio de Educacion Nacional ha realizado una
convocatoria nacional, para fortalecer la formacion profesional en
diferentes sectores, la Alianza GastronOmica es una Bolsa
Concursable que tiene como objeto fortalecer el sector hotelero,
gastronémico, restaurantes, bares y afines en aras de hacer de
Colombia un destino de talla mundial. La responsabilidad con el
Ministerio de Educacion Nacional se enmarca en la consecucion de
estudiantes para los programas de la Alianza en una cuota de 1380
estudiantes para el 2010. Razén por la cual, la facultad deja de ser
una dependencia tradicional, y pasa a ser un punto de suma

importancia dentro de la planeacién en la Direccién de la UNAB.

La Facultad desde hace ocho meses recibi6é el apoyo de una persona
encargada del soporte de mercadeo en aras de la consecucion  de
estudiantes y la generacion de valor a través de las relaciones
existentes con clientes  actuales. Aln con la gestion del area de
mercadeo la facultad carece de una politica de orientacion al cliente,
en la cual los programas de Gastronomia y de Servicio y Bebidas de
Alianza Gastrondémica se han visto afectados. Esto, se puede
corroborar con el numero de matriculados en la primera cohorte y en
la segunda, también con los indicadores de desercion actual. (Ver
Anexo B)



La Facultad de Estudios Técnicos y Tecnolégicos Unab
Tecnoldgica depende de la planeacién estrategia del
Mercadeo Institucional de la UNAB, pero por el momento

coyuntural que la facultad vive, es decir, su  responsabilidad de
cumplir con las metas establecidas por el MEN amerita la
asignacion de un mercadeo puntual y descentralizado
gque genere un estrategia gque permita atender a todos
los clientes actuales y potenciales de una manera
relacional y directa y que por ende se generen planes de

accion, de comercializacién, de servicio al cliente y de
administracion.
En  general gque en el proceso final de la estrategia se

pueda cuantificar en el cumplimiento de las metas del MEN.

A diferencia de Mercadeo Institucional, que ha orientado su staff en

coordinadores de mercadeo y fuerza de ventas, facilitando el
acceso a clientes potenciales y logrando hacer un proceso de ventas
gue garantice la consecucion de estudiantes, en Unab Tecnolégica no
se ha podido hacer, pues no existe una politica de marketing
relacional lo cual disminuye las posibilidades de dar cumplimiento a
las metas con el MEN y especificamente con los indicadores  de

cobertura y posicionamiento.

Dado que la oferta de la educacién de los programas profesionales de
la Facultad estdn enmarcados como formacibn en modalidad
virtual. A continuacion se muestran datos reales del Ministerio de

Educacion Nacional en Colombia:



Figura 4. Tasa de cobertura
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Fuente: Ministerio de Educaciéon Nacional: Informe de educacién Técnica y Tecnoldgica.

Disponible en: http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/index.html|

En Educacion Superior hay matriculados 1,444,544 alumnos. La creacion de
cupos nuevos se ha logrado a través de tres programas: i) Crédito; ii)
Modernizacion de la gestion de las instituciones publicas de educacion
superior; y iii) promocion de la educacion técnica y tecnoldgica. Este esfuerzo
ha permitido incrementar la cobertura del 20.6% en el afio 2002 al 33.3% en
el afio 2008. Efectivamente el crecimiento mas significativo se presenta en

los niveles técnico y tecnolégico.

Como se observa en la Figura 2 y en las siguientes graficas y tablas se
puede demostrar que existe una dinamica ascendente de carreras Técnicas

y Tecnoldgicas frente a las carreras de Pregrado Profesional.



http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/index.html

Figura 5. Matricula Total por Nivel de Formacién
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Fuente:

http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/superior/graduados.html

En la figura 5 se identifica como las carreras técnicas y tecnoldgicas han
tenido una dindmica ascendente afio tras afio, comparado con el crecimiento

de las carreras profesionales de pregrado



Tabla 1. NUumero de Alumnos Matriculados 2002 - 2008

No. Alumnos Matriculados

MVEICe 500 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Formacion

pfff”:_’:;nal 54,422 84652 120,320 128,718 164,926 197,083 230,750
Tecnologica = 128,897 130,633 143055 161,724 178,361 193,644 200,016
Universitaria | 754,570 781,403 799,808 864,067 899,874 919,375 958,533
Especializacion 55,133 43,783 39,893 44612 44347 34544 35947
Maestria 6776 8978 9975 11960 13114 13789 16,649
Doctorado 350 583 675 956 1,106 1,393 1,650
Total 1,000,1481,050,0321,113,7261,212,0371,301,7281,359,828 1,444,544

Fuente:http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/superior/matricul

ados.ht ml

De igual manera en la Tabla 1. Los registros de matriculas que reporta el
Ministerio de Educacion Nacional en un histérico del afio 2002 al 2008
describen como en general las diferentes modalidades de formacién
profesional han estan aumentando por su nimero de matriculados.

Pero en la misma unidad de medida, desde el 2002 hasta el 2008 han sido

las carreras técnicas y tecnolégicas las que mas dinamica creciente tuvieron.

Tabla 2. Crecimiento de las Carreras Técnicas y Tecnolégicas 2002 -2008

2002 2008
TECNICAS 54,22 230,75
Crecimiento 326%
TECNOLOGICAS 128,897 200,016
Crecimiento 55%
PREGRADO 754,57 958,533
Crecimiento 27%

Fuente: Autor del Proyecto, basado en estadisticas realizadas en la parte comercial de la

Alianza.


http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/superior/matriculados.ht
http://menweb.mineducacion.gov.co/info_sector/estadisticas/superior/matriculados.ht

En el marco de las carreras técnicas y tecnoldgicas se puede cuantificar
como Unab Tecnoldgica en su falta de orientacion al cliente y sus relaciones

con los mismos, semestralmente pierde valor y cobertura en el mercado.

La participacion de la matricula de los programas técnicos profesionales y
tecnologicos pasé de 18,3% en 2002 a 27.2% en el primer semestre de
2007. Dicho anteriormente, el sector est4 generando oportunidades para el
objeto social de la facultad. Es aqui donde se hace necesario que la
facultad disefie una estrategia de marketing relacional efectiva orientada al
cliente local, urbano, municipal y nacional y que est& estrategia pueda ser
traducida en la generacién de valor sobre clientes reales y potenciales.

Por lo anterior este proyecto de grado mediante la implementacién de la
Estrategia de Marketing Relacional y su orientacion a la efectiva
administracion del cliente busca responder las siguientes preguntas: ¢ Cudles
son los clientes rentables para La Alianza GastronOmica? ¢Doénde se
encuentra el mayor potencial de Cliente para la oferta de Alianza
Gastrondmica? ¢ La orientacion al cliente, la concentracion en el consumidor
y en sus necesidades serd la forma de generar valor en Alianza

Gastronémica?.

Justificacion. Es muy importante para Unab Tecnologica conocer el
mercado al cual su oferta profesional logra llegar o a donde se quiere llegar.
Es para Unab Tecnoldgica una prioridad lograr extender su oferta profesional
y mas teniendo la ventaja de una educacion virtual donde no hay fronteras.
Establecer una politica de marketing totalmente orientada al cliente
representaria para la dependencia comenzar una labor en donde el

conocimiento de sus estudiantes actuales y potenciales dentro y fuera de



Bucaramanga permitiria medir la generacion de valor que cada uno aporta y
como a través de ellos mismos se pueden iniciar varias iniciativas muy

positivas, que sélo se consiguen con elementos de la herramienta CRM

Las Herramientas de CRM y sus puntos de accion claves tienen como objeto
construir relaciones duraderas mediante la comprension de las necesidades
y preferencias individuales y de este modo afadir valor a la empresa y al
cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone conocerlos,
saber quiénes son, cuales son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder

ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

Desde el punto de vista financiero, la facultad se estd ahorrando con este
proyecto entre $ 4.000.000 y $ 6.000.000, que es lo que un especialista en el
area cobraria por la presentacion de sus servicios profesionales. El otro
beneficio real es el crecimiento o recuperacion de mercado que
porcentualmente se puede tangibilizar o presentar en dinero de acuerdo al
cumplimiento de las metas establecidas por el Ministerio de Educacién

Nacional.

Como tal el proyecto se realiza principalmente como requisitos académico
para la facultad de Administracion de Empresas Dual, con el que se busca
validar una competencia profesional. También como satisfaccion personal de
responder con gratitud a una empresa formadora que prestd sus
instalaciones, su talento humano y su tiempo para aportar a mi formacion

como profesional.

Objetivos. Para darle cumplimiento al proyecto fue necesario disefiar un
objetivo general y unos objetivos especificos que sirvieron de

direccionamiento para concretar el objetivo general.



Proponer una estrategia de marketing relacional basada en elementos de
una herramienta CRM con el fin de crear una preferencia en los
consumidores por la oferta profesional de La Alianza Gastronémica por

Colombia y una generacion de valor en los dos siguientes periodos.

En aras de dar cumplimiento al objetivo general del proyecto se disefian

objetivos especificos:

Identificar la importancia relativa que tienen las dimensiones de la calidad del

programa en la percepcion del cliente potencial.

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 y Bebidas.

Realizar un analisis DOFA para la Alianza Gastrondmica por Colombia donde
mediante los resultados arrojados por la Investigacion de Mercados, se
puede identificar y subsanar las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas.

Proponer la estructuracion de una estrategia de marketing relacionada
basada en elementos de la herramienta CRM donde la Alianza Gastronémica
pueda administrar efectivamente las relaciones con sus clientes y orientarse

a la satisfaccidon de los mismos.

Valorar el impacto de la estrategia de marketing relacional a través de CRM
en Alianza Gastronémica como generacion de valor para sus clientes reales

y/potenciales y como ese valor se refleja en nuevos matriculados.



Plantear indicadores de gestion con los que se pueda hacer seguimiento al

proceso de implementacion en la estrategia de marketing relacional.

Marco Referencial. como una parte del referencial, el Marco Tedrico se
expresan los conceptos por diferentes autores dentro de la vision global de

Marketing Relacional y CRM.

Segun José Daniel Barquero: Para que el cliente se mantenga satisfecho con
el servicio ofrecido, es necesario ir al margen de la oferta de valor derivada
de la adquisicion del producto, implantar los sistemas de relaciéon que le
permitan interactuar positivamente con la empresa;

Esta gestion del servicio y la atencion tiene como misién principal atender
las solicitudes de informacién, ordenes de servicio y reclamos de los clientes

de modo adecuado, asi como identificar aéreas de mejora y comunicarlas.®

Para Robert Thompson, Presidente de Front Line Solutions, Inc. “la gestién
de relaciones con los clientes (CRM) es una estrategia de negocio para
seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo

plazo™.

EL Servicio al Cliente esta enmarcado en el conocimiento de un objetivo
cuantificable que permita evaluar y segmentar la base de los mismos. De
manera que toda la gestion este orientada Unicamente a un cultura de
satisfaccion desde los momentos de verdad en la venta, hasta el mas minimo
proceso que aporte al cierre de la misma segun la vision de Carlos Rodriguez

de Llauder.

6 BARQUERO, José Daniel. Marketing de Clientes. Arava: McGraw-Hill, 2007. Cap. 3
" GREENBERG, Paul. Las Claves de CRM Gestion de Relaciones con los Clientes. Espafia: Mc Graw Hill /
Interamericana de Espafia, 2003. P.37.



Paul Greenberg considera que hacer Marketing relacional y CRM demanda
una implementacion basada en el conocimiento de la organizacion de la
empresa, orientando todos los esfuerzos a la satisfaccion del cliente y
haciendo uso de herramientas tecnoldgicas que no acttan como el objeto
real de la estrategia sino mas bien como el medio para darle cumplimiento.
En ese orden de ideas, "Obtendras mas de la billetera de tus clientes,
cuando te tomes el tiempo de estar al pendiente de ellos" ; asi lo
conceptualiza Janice Anderson, vicepresidenta de CRM Solutions de Lucent

Technologies.®

Los diferentes autores anteriormente expresados permiten identificar que el
una estrategia de marketing relacional basada en elementos de la
herramienta CRM, tiende a enfocarse en la mejora de canales eficientes e
integrados, los cuales conducen a la satisfaccion y retencion del cliente,

venta de productos e incremento de las ganancias™®.

Como se planteaba anteriormente dentro de los objetivos especificos, es
necesario realizar una investigacion de mercados en la que se pueda
explicar el qué de un problema, conocer la situacion del mercado en un
momento determinado. Finalmente La investigacion descriptiva comprende
determinar el grado hasta el cual se asocian las variables de Marketing.
Este tipo de estudio se basa en la formulacién de preguntas a sus
encuestados y en la disponibilidad de los datos secundarios para poder
estructurar una estrategia que responda a la necesidad real de los clientes

actuales y potenciales.

Segun los conceptos dados por cada autor la estrategia y sus elementos de

la herramienta CRM se enmarcan de la siguiente forma:

8 GREENBERG, Paul. CRM Gestién de relaciones con los clientes. Aravaca: McGraw-Hill, 1992. P.34
® MONOGRAFIAS. Monografias: CRM, en la Organizacion. [En Linea)]. Espafia: Monografias, 27, Oct, 2009. [27 Oct
2009]. Disponible en: http://www.monografias.com/trabajos16/crm-en-organizacion/crm-en-organizacion.shtmi



Primer Paso. “Ampliar la Vision del Cliente. Valor pasado de cada clientes y
prever su valor futuro”. Dentro del proceso de sensibilizar a una organizacién
y de orientar sus politicas y sus funciones al cliente, es importante que
primero se conozca la percepcion de sus clientes, en éste caso estudiantes
actuales. Conocer gustos, preferencias, deseos, proyecciones, perfiles y

comportamiento de compra.

Este paso, demanda realizar una investigacion en la que generalmente e
individualmente se conozca el mercado en el cual se tiene cobertura, y el
que se quiera penetrar o en su defecto en aras de generar mayor demanda,

un mercado mayor.

Segundo Paso. “Poner en orden los datos. La base de datos actualizada,
calidad del anélisis de los datos” .Con una investigacion previa, es necesario
recolectar toda la informacion que el mercado pueda suministrar, todo lo
identificado en los perfiles del cliente, sus caracteristicas y comportamientos.
Este analisis se realiza de forma cuidadosa, logrando valorar la variables
importantes y que sabiendo motivarlas por la estrategia relacional y los
elementos de la herramienta CRM sirva para influir los indices de fidelidad,
compra seguida, mitigue la desercion, genere un marketing viral con los
programas Yy finalmente permita a la facultad generar mayor valor con los

mismos clientes y con los potenciales.

Especialmente en las actividades de conocer al cliente actual de los
programas de Alianza Gastronémica por Colombia ya se ha recorrido una
importante labor, dado que la Facultad de Estudios Técnicos y Tecnologicos
que esta inmersa dentro de la Unab cuenta con un sistema informatico,

conocido como Banner, el cual permite identificar variables personales y



datos concretos del cliente actual. Es entonces como parte de la estrategia

de marketing relacional se ve alimentada por una herramienta como esta.

Tercer Paso. “Posicion de los programas frente al mercado a nivel
competitivo y su impacto relacional a la percepcion del cliente. Definir la
métrica, conocer las restricciones y mejorar los procesos que estan fallando.”
Realizando una matriz DOFA para los programas, se proyecto un estado
actual y potencial de los mismos frente al mercado y toda la competencia

directa e indirecta.

Lo anterior obedece al diagnostico de todas las actividades de la operacion
por medio de las cuales podemos identificar estados reales y actuales dentro
de lo que se oferta, a quien se le oferta, como se le oferta y cual ha sido el
impacto de estos programas en los consumidores y en el mercado en

general.

Basicamente la labor a realizar después de la recoleccion de informacion y la
investigacion, es validar las competencias a desarrollar con la oferta de
programas en los niveles de formacién técnica y tecnoldgica y responder a
las necesidades que se identifiquen en los clientes actuales y los potenciales

mediante la estructuracién de una estrategia de marketing relacional.

Cuarto Paso. “La implementacion de la Estrategia puede apoyar de forma
efectiva varios procesos del negocio dentro de las labores de generacion de
demanda.” Como todo negocio, los programas de Gastronomia y de Servicio
y Bebidas de Alianza Gastronémica por Colombia que son ofertados en la
facultad de Unab Tecnoldgica obedecen a la valoracion de sus clientes.



Estos determinan su éxito o fracaso, tal razén implica un conocimiento mas
profundo de ellos, ya que ése es cada vez mas esceéptico a la oferta de
programas afines en diferentes modalidades que prometen satisfacer sus
necesidades y sus quejas estdn aumentando en gran numero, tienen unas
expectativas superiores de los producto profesional y del servicio. El
Marketing Relacional, es la respuesta a cada una de estas razones, ya que
permite establecer, mantener y desarrollar las relaciones con el cliente,
reforzando con ello la lealtad a la marca UNAB con la maxima satisfaccion de
éstos. Los pasos a seguir para hacer una implementacion efectiva de la
estrategia de MKR haciendo uso de algunos elementos de la herramienta

CRM se muestra en la siguiente figura:

Figura 6. Despliegue de la Estrategia Marketing Relacional
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El conocimiento de la base de clientes a través de la base de datos. Para
la puesta en marcha de la estrategia de marketing relacional, uno de los
aspectos mas importantes que la facultad debe adoptar es aprender a utilizar

la informacién que dan los estudiantes — clientes.

La importancia de esta nueva modalidad de proceso en la facultad es que
permite hacer planificacién, ejecucion y control de acciones de marketing.
También llevar a cabo la segmentacion, localizacion de nuevos clientes y
porque no, disefio de nuevos productos en aras de maximizar la satisfaccion
del cliente. El efectivo manejo de éste proceso evita la recopilacion de
informacion, simplifica su mantenimiento y mejor la coherencia de procesos y

transformacion de datos importantes.

Caracteristicas de la base de datos, como facultad de considerar el
cumplimiento de estandares especificos para las bases de datos, ya que por
la naturaleza de su actividad se vuelven indispensables al momento de

estructurarla. Deben estar contemplados dentro de la base de datos:

¢ Direccionamiento: Con la capacidad de identificar a cada cliente real o
potencial en forma individual.

e Control: Conocimiento de los resultados de cada accién, quien ha sido
conectado, cuando, como, con qué respuesta y el historial de sus
admisiones al programa.

¢ Flexibilidad: Con facilidad para dirigirse de forma variable a distintos
segmentos.

e Accesibilidad: Permitir acceder a la informacion cuando los
funcionarios de la facultad, y especificamente los que estan en

relacion constante con el cliente y el cierre de la venta lo necesiten.



e Integrada y Organizada: Con informacion actualizada y visualmente
agradable para la elaboracion de estadisticas de consumo,

frecuencias de solicitudes, quejas y reclamos, notas, asistencia, etc.

Adicional a esto, la implementacion de tacticas de mercadeo directo como:
e Linea de atencion al estudiante: 018000 con una atencion diaria de 15
horas.
¢ Implementacién de campafias agresivas en mailings.
e Exposicion y expectativa mediante el uso de portales en internet

e Llamadas personalizadas

Quinto Paso. Finalmente, todo el proceso de implementacion debe ser
validado por indicadores de gestion de calidad y financieros que permita a la
facultad cuantificar el impacto de la estrategia de manera cualitativa y

cuantitativa.

Disefio Metodoldgico De acuerdo al alcance y a la profundidad de este
proyecto, se desarrollo una investigacién de tipo descriptivo que permite
realizar también un analisis cuantitativo y cualitativo. La investigacion se
inicia con un estudio cuantitativo a partir de informacion extraida de Bases de
Datos de los clientes y que junto con una investigacion cualitativa del
mercado a partir de fuentes primarias y secundarias, permite la realizacion de
un diagnostico y andlisis de la situacion especifica en clientes reales y
potenciales, sus variables incidentes en la compra de los mismos programas.
La definicién de una hipétesis que planteaba que mediante la estrategia de
marketing relacional haciendo uso de elementos de CRM se podria aumentar
el cumplimiento de la meta establecida por el Ministerio de Educacion



Nacional en cobertura de estudiantes y generar valor con los clientes

actuales y potenciales.

Para esto, se establecieron tres variables:

Tabla 3. Variables

Estudiantes Inactivos

Relacién porcentual entre
el

nivel de estudiantes
Inactivos de

un periodo a otro

A Matriculados = (A/B)-1*100
Donde:
A: Estudiantes Inactivos mes
X
B: Estudiantes Inactivos mes
x-1

Comportamientos de
Compra

Relacién porcentual entre
el

nivel de estudiantes
matriculados frente a los
programas ofertados.

Matricular por programa
(Gastronomia o Servicio y
Bebidas) / Total de
Programas Ofertados

Satisfaccion Estudiantes

Relacién porcentual entre
el

nivel de estudiantes
satisfechos de

un periodo a otro

A Satisfechos = (A/B)-1*100
Donde:
A: Estudiantes Satisfechos
mes X
B: Estudiantes Satisfechos
mes x-1

Para el alcance que la investigacion podia tener el universo xxx estudiantes

en la facultad, la poblacién 560 estudiantes de carreras técnicas y

tecnolégicas y una muestra

de 62 estudiantes para el programa de

Gastronomia o Servicio y Bebidas inscritos para primer semestre habiendo

iniciado clases en el segundo semestre de 2009.

Técnicas de recoleccidon, disefiadas como observacion no participante

mediante el benchmarking y analisis de la competencia, y encuesta

estructurada.




Parte de éste proceso se realizo teniendo en cuenta la experiencia y las
directrices de personas idéneas en el area, de las cuales se recibieron
apreciaciones que aportaban mayor validez y criterio a la implementacion de
la estrategia. De manera que en una ocasion se consulto el sistema de

informacion de la Universidad Autbnoma de Bucaramanga — UNAB.

Por ultimo, la informaciéon se proceso y analizO de manera cuantitativa y
cualitativa dando cumplimiento a la metodologia establecida para la
investigacion. Toda la informacion fue analizada de manera estricta
garantizando que la recopilacién de todos los datos en la investigacion,
encuestas, benchmarking, andlisis de la competencia y matriz dofa permitiera
proyectar sugerencias, conclusiones y una estrategia de marketing relacional
gue mitigue la carencia de la misma y cree nuevos vinculos comerciales con

los clientes actuales y potenciales.

El Desarrollo de los mismos se contempla en los siguientes capitulos:

CAPITULO |I. Analisis de la Percepcion del Cliente y del Mercado en el

entorno Interno y Externo.

En éste capitulo se muestran los resultados obtenidos del andlisis y
diagnostico a nivel interno y externo de los clientes actuales, sus
preferencias, conductas, comportamientos, y percepcion frente a la oferta de

los programas de la Alianza.



CAPITULO Il. Estructuracion de la Estrategia de Marketing Relacional

haciendo uso de algunos elementos de la herramienta CRM.

Este capitulo muestra la estructura relacional y operativa de la estrategia
general del proyecto. Aca se encontraran los pasos a seguir para la facultad

en su orientacion al cliente.

CAPITULO IIl. Valoracioén e impacto de la Estrategia de Marketing Relacional
Entrando a una de las fases finales, éste capitulo permite al lector percibir el
impacto que la estrategia logra generar dentro de los procesos de la facultad,
especificamente en la gestion comercial, de marketing y de ventas que se
realiza para los programas de Alianza Gastronémica por Colombia.

CAPITULO IV. Resultados Obtenidos.

Se disefiaron unos indicadores de gestién que permiten a la facultad valorar

los resultados obtenidos de manera cuantitativa y cualitativa.



1. ANALISIS DE LA PERCEPCION DEL CLIENTE Y DEL MERCADO
EN EL ENTORNO INTERNO Y EXTERNO.

Antes de iniciar cualquier actividad de mercadeo relacional o de hacer uso de
elementos de la herramienta CRM se debe partir por conocer el estado
actual del servicio percibido en los clientes actuales de los programas de
Gastronomia y de Servicio y Bebidas. Conocer cudl es su posicion frente a la
oferta de los mismos, identificar sus conductas y comportamientos, esto
finalmente conduciéndonos a establecer una posicidn interna y externa en

los clientes actuales y potenciales.

Para la realizacion de las actividades que permitieron dar cumplimiento al

desarrollo del presente capitulo se tuvo en cuenta lo siguiente.

1.1 METODOLOGIA

Las actividades se desarrollaron haciendo uso de herramientas como
encuesta de de satisfaccion y entrevista a expertos, mediante fichas
técnicas en plataforma Excel. Las mismas se pueden observar en las

siguientes figuras.



Figura 7. Encuesta de Satisfaccion a Estudiantes Modalidad Virtual
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Con la anterior ficha técnica se puede recolectar toda la informacion de
criterio personal correspondiente al numero de estudiantes de los

programas.



Figura 9. Entrevista a expertos, Coordinadores CERES como fuerza de

ventas indirecta de los programas de Alianza Gastronémica.

Figura 10. Ficha técnica para la entrevista a expertos.
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Una de los aspectos mas importante del analisis de la percepcion de los
clientes actuales, es poder asimilar que la Facultad desde los programas
de Gastronomia tiene dos tipos de clientes. El estudiante interesado en
hacer del programa un estilo de vida, y el Coordinador del CERES, quien
administra la extension de la universidad en diferentes municipios y por
guien también se hacer una oferta directa de programas de alianza
gastrondmica. El contacto que estos coordinadores tienen con el medio,
su percepcion del programa y su relacion con los estudiantes deben ser
tenidas en cuenta por el analisis como una de las fuentes de informacion

mas importantes.

Adicional a esto, la Facultad cuenta con un sistema de informacion
llamado BANNER.

Figura 11. Banner (Finanzas — Alumnos — General)
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Figura 12 Forma de revision de detalle de cuentas - Estudiantes
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En la figura 11 y 12 se puede observar como haciendo uso de la herramienta
BANNER como sistema administrativos y académico que la Universidad ya
tiene implementado se puede realizar una constante retroalimentacion y
actualizacion de datos con los clientes actuales, haciendo también
seguimiento a innumerables variables que ya digitadas en el sistema se
puede emplear para medir la percepcion, su evolucion en los programas y

sus posibilidades de desercion.



Figura 13. Ficha Técnica para Analisis de la Competencia y Benchmarking
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Tal como se ve en la Figura 13 la plantilla en Excel facilita su misma

alimentacion dado que se establecen variables importantes para realizar el

respectivo analisis. Variables como:

Institucion

Perfil del Egresado

Acreditacién o Titulo

Oferta de Programas Afines
Convenios

Requisitos

Medios de Comunicacion empleados



1.2 ANALISIS INTERNO

Este analisis debe permitir que la estrategia de marketing se acomode a los
diversos y permanentes cambios que experimentan los estudiantes
(consumidores) y no pretender que ellos se acomoden a las condiciones de

la Facultad.

Ayer el consumidor tenia algunos deseos, preferencias y prioridades. Hoy
son diferentes y mafiana continuaran cambiando. Algunos factores estan

influyendo en esta enorme movilidad o velocidad de cambio:

Altas variaciones en economias de paises no desarrollados.
La globalizacién econdmica como modificadora cultural.

Los avances tecnologicos.

Exigencias de acumulacion de conocimientos.

Alto grado de especializacion.

El recurso mas escaso es el tiempo.

Grandes cambios en los procesos de educacién y socializacion.

® & & O 6 o oo o

Drasticos y permanentes cambios en las escalas de valores sociales.

Si bien es cierto que los clientes potenciales responden a estimulos del
mercadeo, sus decisiones finales sobre comprar o no comprar, qué comprar,
cuando hacerlo, en donde, qué cantidad y qué precio o esfuerzo estan
dispuestos a invertir en la compra, reciben también muchos influjos, internos

y externos.



1.2.1 Encuesta Estudiantes

De acuerdo a la anterior, se pudieron validar las siguientes variables dentro

del analisis:

Motivacion: Identificada como la fuerza interna de los
individuos que los impulsa a hacer algo. La motivacién
puede ser positiva 0 negativa. Mientras que la primera
impulsa a hacer algo, la segunda impulsa a alejarse de

algun objeto o condicién. Los impulsos positivos se

consideran como necesidades, carencias o0 deseos y
los impulsos negativos, temores o aversiones, pero en %
el fondo ambos pueden considerarse como

necesidades, carencias o deseos.

Para el andlisis con los clientes actuales, los
impulsos positivos se establecieron como la
necesidad de optar por un titulo profesional

en el area de la gastronomia.

Motivo: Es una necesidad que esta moldeada por
una influencia cultural y ha recibido el suficiente
estimulo, que impulsa al individuo a hacer algo.
Actualmente los estudiantes del programa son
influenciados por la tendencia vanguardista del Sector
Gastronomico, diferentes medios de comunicacion
como el canal el gourmet, revistas afines, grandes eventos y ferias son el
motivo influenciador que desde diferentes culturas los ha afectado

positivamente para que se vinculen a estudiar las artes culinarias.



Percepcion: Es el proceso de recibir, organizar y dar significado a la
informacion o estimulos detectados a través de los sentidos. La experiencia
que han tendido con los programas, la formacion en modalidad virtual y la
experiencia de estar vinculados al sector productivo y al mismo tiempo a la
academia en la que validan profesionalmente sus competencias ha permitido
identificar que en general el cliente interno tiene un gran deseo de responder
a la oferta de Alianza Gastrondmica y de adherirse a un producto hasta el

ciclo final.

Grupo de Referencia: Son las personas o0 grupos de personas que sirve
como punto de comparacion para un individuo en la formacion de sus
valores, actitudes o comportamientos generales o especificos. Asi como se
explicaba en el motivo, el grupo de referencia mas importante para los
clientes actuales son los grandes chefs ejecutivos que han roto el esquema
del cocinero aburrido que vive al servicio de la cocina y han pasado a
perfilarse como importante empresarios y guris del sector gastronémico,
duefios de importantes restaurantes y capaces de crear y disefar platos y
recetas que logren cautivar a los mas sofisticados y elegantes miembros de

la sociedad.

Aprendizaje: Cambios en el comportamiento como resultado de la
observacién y la experiencia. En este caso, los clientes actuales de los
programas, son personas de edad media avanzada, que han laborado por
varios afios en el manejo de practicas y técnicas de gastronomia. Todo lo
gue son como expertos en el tema, lo han conseguido con la formacién

informal y con el dia a dia laborado en hoteles, restaurantes y clubes.

Personalidad: Patron de rasgos del individuo, que influyen en sus
respuestas conductuales. Generalmente todos tienen a ser orgullos de lo que

saben, con un toque de apatia al reconocer su necesidad de vincularse a una



carrera profesional en el area. Algo importante es que el hecho de que tenga
una edad media avanzada, los cohibe romper esquemas mentales en

términos de educacion profesional para un adulto y no para un joven.

1.2.2 Entrevista Coordinadores CERES

La actividad realizada con cada uno de los representantes de los CERES

operados por la Unab permitié conocer lo siguiente:

Los programas de gastronomia no han tenido un impacto fuerte en los
municipios debido a que la poblaciébn a la cual se le puede ofertar los
programas, no cuentan en su totalidad con la formacién académica minima

para poder acceder al Técnico Profesional.

Sujeto a que no cuentan con la formacion académica, tampoco son personas
con habilidades y competencias para el manejo de herramientas tecnoldgicas
y menos ofimaticas. Algunas personas consideran que no se puede aprender

Gastronomia en modalidad virtual.

Por factores economicos dificilmente pueden acceder a créditos bancarios
para cancelar la matricula del programa. Existe un pensamiento de temor

frente a la financiacion Icetex.

Finalmente, el pensamiento global del mercado es que el SENA tiene
programas similares a los ofertados por la Unab, pero los del SENA son
gratis y tienen una mejor infraestructura. En este punto, para los clientes
potenciales es irrelevante si el titulo es Laboral o Profesional. Para ellos lo

importante es la posibilidad de acceder a oportunidades laborales.



1.3 ANALISIS EXTERNO

Para el desarrollo de este capitulo fue necesario realizar la alimentacion de
una ficha técnica en plataforma Excel para el Analisis de la competencia y
benchmarking con las instituciones mas representativas del sector
gastronémico y que manejan programas similares y afines a la oferta técnica
y tecnoldgica profesionales de Alianza Gastrondmica por Colombia en la
Unab.

Dentro de la clasificacion como competencia se tuvieron cuenta a
instituciones que estan en Bogota, dado que el auge de formacion en
gastronomia se encuentra en la capital del Pais y en Bucaramanga solo dos
instituciones, el SENA y Columbia College.
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1.3.1 Resultados

Anteriormente se pudo observar que se disefio una plantilla en Excel
para alimentar el andlisis constante de las variables especificas de los
competidores. EIl despliegue de los resultados de esa plantilla se
puede ver en su respectivo anexo. En este espacio se quiso
profundizar en la percepcion que el mercado puede tener de cada

institucién catalogada como competencia.

A saber:

LASALLE
COLLEGE

INTERMATIONAL

Institucién con cobertura internacional y con procedencia directa de Canada.
Ubicada en la ciudad de Bogotd y con una oferta para el area de

Gastronomia dentro de su amplio portafolio de servicios.



Uno de los mas importantes enfoques estratégicos de LASALLE COLLEGE
es la imagen que proyectan al mercado potencial a través de diferentes
medios de comunicacion. En las siguientes figuras se puede observar su
agresiva estrategia publicitaria.

Figura 14. Frontal Pagina Web La Salle College

Fuente: Material recolectado en la Investigacién por el Autor del proyecto

La Salle College es una institucion orientada al mercadeo visual, en aras de
hacer mas atractivos sus productos al mercado objetivo. Una gran cantidad
de jovenes adictos a la Internet han sido motivados a conocer los programas
de la institucion dado que su disefio y diagramacién es sumamente atractivo

y dinamico.



Figura 15. Oferta de Programas Gastrondmicos — La Salle College
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Fuente:

www.lasallegollege.com

La oferta de los programas que atienden la necesidad del mercado potencial,
es estimulada con un disefo fino y elegante, con platos decorados como
muestra del trabajo de estudiantes ya capacitados en la institucion. Adicional
al impecable disefio, la pagina web es totalmente dinamica integrando las

nuevas tendencias juveniles para el mercado objetivo.

Analizando a La Salle Collegue y como se ha notado en las anteriores
figuras, las estrategias de comunicacion y el agresivo marketing de la
institucion la permitido posicionarse no en un mercado de edad media
avanzada, sino mas bien en un mercado totalmente joven, con deseos de

formarse en las artes culinarias.


http://www.lasallegollege.com/

Todas las estrategias de la institucion apuntan a medios de comunicacion
masivos en la red, que le permiten acceder a todos los lugar mas
frecuentados por los jévenes. En esta caso como se ve en la Figura 16.

Facebook.
Figura 16. Facebook La Salle College
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Otro aspecto importante es que como institucion cuenta con medios
institucionales, mailings, pagina web personalizada al area de gastronomia y
blogs en la web para compartir experiencias exitosas y chats entre alumnos y

ex alumnos que hicieron parte de los programas mencionados.

Finalmente La Salle College es una institucion de educaciéon informal que
certifica por competencias laborales, ofrece convenios internacionales para
sus estudiantes en aras de lograr practicas y a un costo de matricula muy por

encima del que podria pagar un estudiante de gastronomia en la Unab.



Corporacion Unificada Nacional
de Educacién Superior

Reconocida como una corporacion de educacion superior, ofertante de
programas técnicos, tecnologicos y profesionales en las éareas de
Gastronomia. Dentro de las variables estudiadas se puede observar que la
CUN agresivamente llega a su mercado objetivo de la siguiente manera:

Figura 17. Pagina Web - Oferta
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orientada a todos los
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por tanto tiempo con un

programa académicos,
simplemente  cursos de

extension.




Sus programas han sido articulados con importantes colegios de la Ciudad
de Bogota, la calidad de los mismos ha sido reconocida constantemente por

importantes gremios del sector como Cotelco y Acodres.

El seguimiento que le hacen al egresado les ha permitido garantizar una
segura y exitosa insercion al mercado laborar en importantes hoteles, clubes

y restaurantes de Bogota.

COLEGIO DE COCINEROS

Figura 18. Frontal Gato Dummas

Institucion formadora en el area de

Gastronomia por competencias

laborales, con un portafolio

extenso de programas, sedes
nacionales e internacionales y con
un costo por matriculado muy

elevado con respecto al de los de
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la Unab.

Una de las grandes ventajas que Gato Dummas ha logrado, es el impacto el
posicionamiento que tiene con medios de comunicacion, cadenas de

television y sus importantes sedes internacionales en Argentina y México.



A continuacioén un registro fotografico de la excelente infraestructura para los

estudiantes de los programas.

Figura 19. Infraestructura de Gato Dummas

Fuente: www.gatodummas.com/cocinas_gastronomia/frlknnas

Gato Dummas ha sido una de las Escuelas Gastronémicas mas reconocidas
del pais por su increible infraestructura puesta al servicio de los estudiantes
ya cursando sus programas y de aquellos que esta en su proceso de

decision.


http://www.gatodummas.com/cocinas_gastronomia/frlknnas

Institucion formadora de competencias para el trabajo. Con
un alto posicionamiento en el mercado, ha logrado crear una
estrategia de mercadeo orientada al cliente. Verde Oliva, ha
disefiado un portafolio que atiende diferentes segmentos del

mercado.

- Ejecutivos y empresarios
- Estudiantes Bachilleres
- Cliente Natural en el Programa

Figura 20. Frontal Verde Oliva.
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Fuente: Material recolectado en la investigacion de mercados
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Esta institucion hace parte de las escuelas gastronémicas de Bogot4 que
forman competencias para el trabajo. Ninguno de sus cursos son
profesionales pero sin embargo la cobertura que tienen el mercado les ha
permitido posicionarse como una de las mas importantes y solicitadas para

realizar capacitaciones en hoteles y clubes de la capital.

Actualmente cuenta con tres sedes internacionales lo que la ha hecho
atractiva en el cliente potencial, pues las posibilidades de practicas e

intercambios son un gancho para ellos.

Figura 21. Frontal Web
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Finalmente en el analisis de la competencia llegamos (@)
posiblemente al competidor mas fuerte y grande con el SENA

que se enfrentan los programas de Gastronomia de la 7A‘

Unab. Servicio Nacional
de Aprendizaje

El Sistema Nacional de Aprendizaje — SENA durante afios ha sido el gran
pionero en formacion para el trabajo, incursionando en toda clase de
programas laborales que atienden la necesidad de los diferentes sectores del

pais.

Hoy por el SENA también tiene la oferta de programas de Gastronomia, por
competencias laborales y con una titulacién en Cocina. Este programa tiene
cobertura nacional, por su increible infraestructura y logistica como
Institucibn no formal de educacion ha podido persuadir mucho mas al
mercado potencial dado que su portafolio de servicios no incluye un precio
de matricula para acceder a sus programas y sobre todo incluye una practica
laboral remunerable en doble modalidad, productiva y practica.

Figura 21. Portal Sena
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1.4 ANALISIS GENERAL DE LA SITUACION

Es el informe del mercadeo de la organizacién, las actividades
especificas y el sistema interno de mercadeo que se estan realizando y
gue afectan a los clientes actuales y potenciales. El analisis para los
programas de Alianza Gastrondmica por Colombia surge de la
integracion de conceptos, opiniones y conclusiones extraidas del analisis

interno y externo.
Los factores mas importantes son:

- La oferta de programas de formacidbn en Gastronomia en
Bucaramanga solamente la tienen el SENA y la UNAB.

- Para el mercado potencial es inherente la clase de titulacion y
dificilmente ve las ventajas de obtener un titulo profesional donde
tiene que pagar una matricula a obtener un titulo que lo certifique con
competencias para el trabajo donde como en el SENA es gratis
acceder o en diferentes instituciones mucho méas econémico en
comparacion a los de la Unab.

- El hecho de que los programas sean en modalidad virtual y que
especialmente atiendan a las artes culinarias, genera un choque
cultural en el pensamiento de posibles potenciales, ya que estan
acostumbrados a los sistemas de educacion tradicional, en donde la

presencialidad les garantiza segun ellos un verdadero aprendizaje.

- Todos los oferentes de programas afines, estan orientados al cliente, a
su satisfaccion y darle exactamente lo que desea. Atacando por

medios de comunicacién agresivamente.



2. ESTRUCTURACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING
RELACIONAL HACIENDO USO DE ALGUNOS ELEMENTOS DE LA
HERRAMIENTA CRM.

En aras de hacer que Alianza Gastrondémica por Colombia emprenda la

iniciativa de centrar sus actividades en el cliente a través de la
implementacion de una estrategia de marketing relacional que haciendo

uso de elementos de una herramienta CRM, se debe tener como base un
adecuado sistema de procesos de negocios claramente  establecidos e
integrados. Estos procesos de negocio deben garantizar que hay coherencia
y consistencia en la forma como el cliente es atendido y se desarrollan
relaciones de negocio mutuamente benéficas. Esto debera generar
lealtad por parte del cliente y un claro camino por parte de la Alianza

para conocer muy bien a sus clientes.

Dentro de la estructuracion de la estrategia se entiende que era necesario
integrar los procesos principales del negocio de Alianza Gastronémica, fue
asi como se escogieron tres procesos como los pilares principales de la
estrategia de marketing relacional.

¢ Proceso de Front Office
¢ Proceso de Mercadeo

¢ Proceso de Venta




2.1 PROCESO DE FRONT OFFICE

Se defini6 este término a aquellos procesos en los cuales se tiene una
interaccion directa con el cliente, a través de los diferentes canales con los
cuales cuenta la facultad. A su vez con el objetivo de mejorar los procesos y

gue estén orientados al cliente y a la implementacion de la estrategia.
En teoria este “Front Office” traducido al espafiol, seria “En frente a la
oficina”. Concepto que en Alianza Gastrondmica esta representado por las

instalaciones de la facultad de estudios técnicos y tecnoldgicos.

Figura 26. Proceso Front Office

ANTES DESPUES

Fuente: Elaborado por el autor del proyecto

Como se puede apreciar en la figura 26. El proceso de “Front Office” de
Alianza Gastrondmica dentro de las instalaciones de la UNAB estaba
orientado a un par de oficinas que respondian de manera reactiva a

cualquier contacto con el mercado potencial.



En este momento la estrategia permite que el proceso de Front Office
modifique su orientacion a nuevos canales de contacto con el cliente.

Contemplando que la educacion es en modalidad virtual, es necesario
gue se culturice al cliente potenciales desde su primer contacto con los
programas, y que el mismo contacto se genere de la misma manera que

la modalidad, virtualmente.

Por eso se escogen tres frentes como parte del Front Office:

Linea 018000

Figura 27. Implementacion Front Office — Linea 018000
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Fuente: Material elaborado por el autor del proyecto.



Objetivo: Establecer una linea en franjas horarias, que sirva para atender

dos mercados. El actual y el potencial en distintas maneras:

Mercado Actual

e Establecer franjas horarias de atencién entre
docentes de los diferentes modulos virtuales y
estudiantes.

e Definir extensiones especiales para la asistencia
tecnoldgica.

e Definir extensiones para la asistencia psicoldgica.

Mercado Potencial

e Dominar los momentos de verdad telefonicamente,
con una linea de atencidn especial.

Pagina Web
Figura 28. Implementacion Pagina Web.
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Fuente: Material Elaborador por el Autor del Proyecto.



Objetivo: Activar el negocio offline, dar a conocer la oferta y hacer de la
herramienta un medio de transaccion sincronica.

Mercado Actual

¢ Un medio de actualizacién entemasa la
vanguardia.
¢ Unared social de contactos y aliados en el sector.

* Un medio de informacidén con experiencias exitosas,
foros, talleres, seminarios, eventos y concursos.

Mercado Potencial

¢ Herramienta de captacién de informacidn clave

* Un sistema de informacion abierto a todo publico.

Figura 29. Pagina Web Programas Unab Tecnolégica
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Figura 30. Pagina Web Institucional
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Como se observa en las figuras 29 y 30, el front office para la oferta de
los programas debe estar orientado a cautivar al cliente desde su primer

contacto con la Unab.

En la figura 29, ya se desarrolla un nuevo proceso de captaciéon, donde la
persona interesada en conocer la oferta para poder acceder al portafolio

debe registrar su informacion de contacto basica.

La ventaja de esta herramienta es que permite al equipo de ventas
realizar el seguimiento de un prospecto ya interesado en estudiar y evita
tener un desgaste con personas que estan fuera del segmento.



Mailing Directo

Figura 30. Implementaciéon Correo Directo
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Objetivo: Crear un contacto personalizado de manera que se genere
una relacion directa con el cliente potencial, facilitando el conocimiento

de la oferta de Alianza Gastronémica.



Mercado Actual

* Atender a Estudiantes actuales con informativos
¢ Fecha especiales para los estudiantes.

¢ Un medio de informacidn con experiencias exitosas,
foros, talleres, seminarios, eventos y concursos.

* Dar a conocer descuentos sobre temas de
formacion afines.

Mercado Potencial

¢ Llegar al clientes potencial de manera
personalizada.

¢ Ofertar programas reales para necesidades reales.

Técnicamente esta implementacién responde a la variante moderna de
poder atender a dos mercados, uno actual y uno potencial con publicidad

en linea, propuestas mas eficaces colocadas en contextos adecuados
con contenidos de calidad.

El proceso de Front Office deja de ser entonces necesariamente el
contacto que crea el mismo estudiante potencial al acercarse a la
Universidad en busca de informacion y pasa a hacer un front office
virtualmente en el cual los programas de Alianza Gastrondmica cautivan

al cliente potencial con herramientas visualmente atractivas y dinamicas.



2.2 PROCESO DE MERCADEO

Los procesos de negocio asociados al area de mercadeo son el primer

Punto de contacto o interaccion de clientes potenciales con la empresa.
Desafortunadamente sucede que no hay un comportamiento estdndar sobre
los procesos que ejecuta el area de Mercadeo dentro de las empresas. Es
decir, las actividades y procesos que ejecutan las areas de mercadeo difieren

mucho.
Desde el punto de vista de la estrategia y de los elementos de la CRM,
podemos identificar dos procesos fundamentales como Procesos de

Generacion de Demanda. Estos son los procesos de Segmentacion de

Mercado y de Mercadeo Relacional.

Figura 31. Implementacion Proceso de Mercadeo
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Segmentacién de Mercado

* Tendenciaa comprender el comportamiento del
comprador de manera individualizada.

Mercadeo Relacional

\J
* Tendenciaa comprender el ciclo de vida del
cliente, necesidades, motivaciones, expectativas
en grupo e individuales.

Fuente: Material elaborado por el autor del proyecto



2.2.1 Segmentacion del Mercado

Los procesos de mercadeo para Alianza Gastronémica deben diferir de la
estrategia de masas, es decir de orientada a segmentos muy extensos. Hoy
en dia la tendencia es comprender el comportamiento del comprador de una
manera practicamente individualizada, altamente personalizada. Esta
tendencia ha generado que se llegue a un proceso de Micro Segmentacion
en el cual se analizan las necesidades, preferencias, comportamientos de
una manera individual o a grupos muy pequefios. Por lo tanto, una micro
segmentacion, apoyada con una serie de ofertas gastrondmicas
personalizadas que son hechas a través de canales altamente focalizados y
directos es lo que genera una relacion entre la facultad vy el cliente. El uso de
la tecnologia ha hecho que esto sea posible a costos relativamente
razonables.

A continuacién se ilustra un proceso general de segmentacion:

Figura 33. Implementacion Micro segmentacion
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La complejidad del proceso, no debe opacar el éxito que se logra con una
excelente gestion en el tema. Basicamente es se define el manejo correcto

de informacion y las variables de segmentacion. Tales como:

¢ Estudiante Bachiller
¢ Estudiante hasta noveno grado

¢ Mayor de 16 afios

En este punto de los procesos de mercadeo para Alianza Gastronémica por
Colombia deben comprender elementos claves para el éxito de la estrategia:

¢ Entender con claridad cudl es el ciclo de vida del cliente.

+ Establecer los mecanismos enunciados para atenderlo perfectamente
y entender sus necesidades.

+ Basar toda su estrategia en lo manifestado por los clientes.

¢ Implementar una estrategia de multicanalidad de interaccion directa
con el cliente. (Web, Correo directo, Linea 018000)

¢ Comunicacioén intermedia con el cliente de manera individual



2.2.2. Mercadeo Relacional

El siguiente diagrama establece el proceso general de Mercadeo Relacional:
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La implementacion de una estrategia de marketing relacional, haciendo uso
de los elementos de la CRM apoyan de forma efectiva varios procesos de

negocio dentro de las labores de Mercadeo y generacion de demanda.

Los procesos que mayor impacto tienen:



Proceso 1.

Programas de Retencion Clientes.

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

Identlfica comportamlento
de segmentos especificos o

Individuales —

Informaclén Personal, para
que desde mercadeo se

pueda poner en practica

Iniclativas para cautlvar. /
Implementaclon de Integraclon con Redes
estrateglas de Fidelizaclon Soclales para entender la

forma de decldir y evaluar un
momento de compra por el

consumidor.
ab 4 Alanza
bt Gastronomi

Ui

q

Una de las mejores fuentes de ingresos para Alianza Gastronémica es su
base de clientes actual. En la medida que se conozca mucho mejor a los
clientes, mayor es la probabilidad de desarrollar programas para poder
mantener estos clientes satisfechos. Para esto es necesario identificar el
comportamiento de segmentos especificos o individuos y detectar patrones
gue permitan desarrollar estrategias de generacién de demanda en estos

segmentos.



Proceso 2.

Gestion de Prospectos.
|

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

am) unab Ao

Mediante el uso de multiples canales de interaccion como Facebook, Revista
la Barra, Paginas afines al areas de la Gastronomia y un mejor proceso de
calificacion de prospectos, basado en la informacidén recolectada en esos
canales de interaccion, el area de mercadeo puede lograr mayor calidad en

los prospectos.

Usando los canales correctos, es posible reunir la informacion adecuada

para conocer en mayor detalle los potenciales clientes.



Proceso 3.

Mercadeo en Linea.
|

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

ey
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Uno de los canales mas econdmicos y con mejores herramientas para
cuantificar el costo/beneficio es la Web. Adicionalmente, la estrategia de
Mercadeo en la Web debe estar bien disefiada y ejecutada, la cual permite
llegar a un publico mas seleccionado, como interesados en programas de
gastronomia, painas del sector, facebook segmentado, afiliados a revistas de

cocina etc.



Proceso 4.

Entrega de material de mercadeo.

o Uso de canales de interaccion que permitan implementar acciones de
“Self Service”

acodres | “COTELCO
eSS T

Alianza |
Gastronomij
por Coloey

El uso de canales de interaccion basados en tecnologia, especialmente

aguellos canales que permiten implementar acciones de Auto Servicio (Self
Service) son de gran utilidad y ayudan a generar ahorros a la hora de hacer

entrega de material promocional.

Este tipo de canales permiten un alto nivel de creatividad a la hora de poner
a disposicién del publico objetivo informacion sobre los productos y servicios

que su empresa ofrece.



El gana — gana en obtener informacion del cliente potencial y el que el cliente
reciba informacion de los Programas. El uso de la web y del correo
electronico es clave en este aspecto. A esto se suma el hecho de ofrecer un
importante aporte al tema ecoldgico, ya que se evita tanto material fisico.

La productividad crece notablemente ya que es mas facil publicar nuevo
material, actualizar material anterior, mejorar material actual, crear piezas
innovadoras (juegos, cartillas, guias, documentos académicos, casos de uso,

etc.) para una mejor comunicacion.

2.3 PROCESO DE VENTAS

El proceso de ventas en Alianza Gastronomia cuenta con un asesor
comercial que me manera indirecta se asocia con el area de Mercadeo y de
la fuerza de Ventas, lo cual es totalmente correcto. Sin embargo, en la
actualidad no solamente el area de Mercadeo y su fuerza de ventas, es la

Gnica que podria realizar ventas.

Mas eso, hoy en dia se debe hablar de canales de interaccion o atencion al
cliente.. Es decir, se puede contar con procesos de ventas a través de

diferentes canales como se ilustra a continuacion:



Figura 34. Procesos de Venta — Multicanalidad
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Como se observa en la figura 34. Los procesos de venta no estan
necesariamente ligados a la Fuerza de Ventas en el area de mercadeo,
hacen parte importante pero dentro y fuera de la facultad existen medios que

se perfilan para crear una situacion de venta y oferta.



En este proceso se definieron tres puntos clave para una efectiva operacion

de ventas sujeta a una estrategia global de marketing relacional:

Figura 35. Tres Pilares de la Implementacion
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Proceso 1.

[ eFrecuencia:
Semestralmente (6 meses)

* Realizar encuestas de satisfaccion dos
veces al semestre en estudiantes actuale

* Realizar grupos focos en fechas previas
ainicio de semestre con el mercado
potencial.

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

Alianza |
Gastronomic

par Coloe

Tecnoldgica

«Fijos: Basico de la
Fuerza de Ventas

RECURSOS FISICOS
* Oficina

* Conmutacdor

* Escritorio

* Computador

* Linea Telefénica Especial
ECONOMICOS

* Honorarios del Servidor




Proceso 2.
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Proceso 3.
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3. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA EN LOS TRES PROCESOS DE
IMPLEMENTACION

3.1 PROCESO DE FRONT OFFICE

Los tres procesos orientados al front office, desde las lineas de

asistencia, la web y el mercadeo directo — mailing permiten la Facultad

proyecte una venta directa a nivel nacional e internacional, dado que la

informacion se maneja en medios magnéticos y rompe las barreras de

presencialidad

Proceso 1: Linea de Atencidon al Usuario — 018000

Habiendo comprendido la cultura de Front office desde la direccién de los

programas, se sensibilizo al personal que actualmente esté en los centros

LINEA 018000

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

e Se brinda informacion confiable

y validada a nivel académico.
* Oferta masiva de programas

de Call center y conmutadores,

a quien se les suministro

informacion referente a la
estrategia de marketing
relacional. Esta actividad
permitié notar resultados

positivos en la cultura de cada
uno de los empleados, ya que
todos manifestaban comprender

la importancia de orientarse al

Cliente. En los Anexos se pueden observar los documentos que se

usaron para evaluar estos actividades, dentro de lo cual también se

entrevista al cliente potencial ya atendido por el personal de callcenter.



Ya teniendo claro esta cultura, se pudo iniciar una etapa de
implementacion en donde todas las llamadas de clientes potenciales para
los programas de Gastronomia eran atendidas en la mayoria de las veces
por una persona experta en el contenido académico y administrativo del
programa o en su defecto, por el mismo personal del Call Center pero ya
garantizando su orientacion a la estrategia de marketing relacional
enfocada en el Front Office y en su momento de verdad con el cliente que

se encontrara en la linea.

Finalmente, la implementaciéon del proceso de Front Office en primera
instancia en el &rea de Alianza Gastrondmica mostrara grandes avances
culturales y de marketing frente al servicio que se le daba al cliente y
como de esa manera fue mas sencillo captar prospectos reales y que
cumplian con el perfil requerido para iniciar una carrera técnica o
tecnologica profesional. En la temporada de Noviembre y Diciembre,
meses previos a comenzar nuevos semestres se hicieron mas de 300
llamadas diarias a Hoteles, Clubes, Restaurantes y Bares ofertando los
programas, igualmente el numero de llamadas de los interesados

oscilaba sobre la misma cifra.



Proceso 2: Mailing Directo

Manteniendo la cultura de orientacion al cliente y administracion efectiva
de las relaciones con los clientes actuales y potenciales, se disefiaron
piezas y artes de publicidad dotados de un gran atractivo visual, desde

cocinas elegantes y uniformes muy presentables.

Desde su planeacion el proceso
fue orientado a persuadir al

L. sector productivo con la oferta
® 47 Impactos electrénicos a

Hoteles, Restaurantes y Clubes de los programas, esto

en Bucaramanga. .
= mediante la compra de bases de

* 10 impactos electrénicos a
Hoteles y Clubes en Bogota. datos en la camara de comercio
e Oferta masiva de programas

con datos de contacto en

Mailing Directo

hoteles, restaurantes, clubes y
bares. Ya contando con informacion real del sector el siguiente paso fue
disefiar cartas de presentacion que apoyadas con el material publicitario
especializado permitié iniciar los impactos electronicos y fisico de

marketing directo relacional.

En estos momentos gracias a la estrategia y a este proceso especifico se
ha logrado armar una red comercial con el sector productivo, con el animo
de que de manera conjunta la necesidad de personal calificado para
realizar actividades operativas en las areas en mencién sea atendida por

la oferta de Alianza Gastrondmica.



Finalmente esta actividad genero los siguientes:

Acceso a las cuentas de cobro electronicas de los Socios del Club
Ruitoque Country Club.

Comunicacion masiva en la cadena de hoteles GHL en la ciudad
de Bogota, actualmente se encuentra en proceso de
sensibilizacion y representa una gran oportunidad de consecucion
de estudiantes para la Universidad.

Base de 300 prospectos mediante la herramienta Facebook y
mailings a los cuales se les esta haciendo seguimiento para que
inicien se vinculen al programa para inicio de clases en el segundo

periodo académico del afio.

3.2 PROCESO DE MERCADEO

Proceso 1.

lSegmentacién

e Base de Estudiantes: 400 personas que

cumplen el perfil para ser catalogado
como cliente potencial de los programas.

e Basede Empresarios: 118 Hoteles en

Barrancay 101 Hoteles en Bucaramanga

e Base Otros: 30 personas interesadas en

Servicio y Bebidas y 108 en
Gastronomia.



Dentro del proceso de segmentacion se implementaron tacticas en
medios de comunicacién como Facebook, Youtube, mailings, y llamadas
personalizadas que permitieron identificar los segmentos del mercado,

alimentar bases de datos con potenciales estudiante.

Mediante el uso de aplicaciones informaticas se segmento el mercado
potencial de acuerdo al perfil requerido para los programas. Creando una
cuenta en Facebook, con informacion referente al sector, se logro captar
una cantidad importante de referidos que semanalmente surgen entre 80
y 100 solicitudes de interesados que cumplen con el perfil para aplicar a

los programas profesionales.

Para darle continuidad al proceso de Segmentacion se deja una cuenta

activa de Facebook con mas de 500 contactos interesados, mediante la

. .. .,
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conocer el
mercado potencial y saber atacarlo con las estrategias de marketing

orientadas al cliente y sus caracteristicas.



Proceso 2.

¢ Retencidn de clientes: 200 personas
interesadas en los programas, como
resultado de eventos.

e Como resultado del mailing personalizado,
hay 30 personas en proceso de inscripcion.

* Por el posicionamiento en redes sociales,
contamos con 116 solicitudes para conocer
los programas.

de
electronicamente. Esta actividad

material mercadeo
se realizo magnetizando toda la
publicidad impresa, haciendo uso
de todas las herramientas de
comunicacién se dio a conocer la
oferta con el mercado meta,

de
publicitaria y envios fisicos (Ver

Anexo H).

bajando costos impresion

El proceso de marketing relacional
ha permitido que la cultura se
al desde el

oriente cliente,

coordinador académico hasta la
secretaria de la facultad haciendo

que todo el servicio de venta y

En las siguientes imagenes se
puede validar el positivo impacto
gue ha tenido la estrategia de
marketing relacional desde su eje
principal como en mercadeo en
linea. Adicional a esto, se apoyo

este proceso con la entrega de

Mercadeo en Linea.
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Entrega de material de mercadeo.

o Uso de canales de interaccion que permitan implementar acciones de
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posventa siempre vele por la satisfaccion del cliente.




Dentro del proceso se realizaron diferentes eventos masivos los cuales
fueron acompafiados por importantes medios de comunicacién en la
ciudad y muy bien aceptados por el mercado meta. Gracias al
lanzamiento de estos eventos la facultad conto con la matricula de 17

personas nuevas para los nuevos estudiantes de gastronomia.

Mailings Personalizados con la oferta de los programas.
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Posicionamiento en web sites afines al sector gastronémico:
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Posicionamiento en Rede Sociales frecuentadas por mercado
objetivo:
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Publicidad Electrénica:

Invitacién a Eventos

Conectese,
hay otra h)rlpu de aprender
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cliente potencial:

Conedese,
hay otra forgna de aprender

| Encuentro
BARTENDERS Bucaramanga

La Universidad Autonoma de Bucaramanga UNAB y la
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

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
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Asistencia Mercado Potencial a las convocatorias organizadas desde

Alianza Gastrondémica y su estrategia relacional:




3 .3 PROCESO DE VENTA

Se establecieron tres ejes estratégicos: Convenios Interinstitucionales,
Investigaciones de Consumidor y Analisis de la competencia, pues era
importante que la fuerza de ventas no se limitara Unicamente a ofertar un
producto sino también a crear planes estratégicos que permitieran tener
varios escenarios a través de los ejes mencionados. Los resultados se

muestran respectivamente.

Figura 38. Plan de Accion — Convenios interinstitucionales

Q)9
v

Inicio Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista @ - o X

Gestién Comercial General [Modo de compatibilidad] - Microsoft Excel -

w2 = ¥ - B v - -
B & il o AN = ||| |5 | General dig Formato condicional [ %? kﬁ
= 3 : i Dar formato como tabla ~ 3% Eliminar ~ | 3]~ =
= | [ PByw A = iE - = |- o d 8
o o ||k s |[E O- A [EEEEFE A S % w84 ) Estilos de celda = 129 Fomato - || 2~ yfitrar~ selecdionar~
Portapapeles ' Fuente n Alineadén il Numero = Estilos Celdas Modificar
Cc48 L S« | GOBERNACION SANTANDER EI
| B
A 8 c D E :
1
2 Plan de Accion Octubre - Noviembre - Diciembre
.| Contacto Tipo | Empresa ‘Observaciones Acciones por hacer |

Convenio para otorgar un 25% de dscto en ¢l pago de ia matricula
con tarjeta VISA, Un, institucion incurre en el dscto, pero |Llamada 8 Maria Eugenia paralla Propuesta es v
Dra. Maria Eugenia Pinila Banco Visa mediante VISA conseguimos un impacto macro de pubicidad  |seguimiento o al contacto en|presupuesto de

nacional en boletines, cuentas de cobro directamente a todo ! |Bogota negociacion se inic
4 mercado natural de VISA

Convenio para la consecucion de Estudiantes, uso de las
instalaciones de Toscana en la misma caiidad de una figura
comercial como con los CERES. Una ventaja de este convenio es

Se tuvo una reuni
Dejar fhisto el convenic con Luz]participio Luz Emie

Sr. Alfonso Pérez Toscana Emiia Jimenez y hacer vistaldebido a que se
tambien estar adher: ia estrategia pubictaria de marketin A < >
T _es preg e‘clos ¥ Suv eg? pUSCa. s earos conjunta al Sr. Alfonso Pérez embargo TOSCAN
que usa Toscana y Yoko, $in que nosotros tengamos que incurrir Rt
5 girectamente &n un rubro para ia actividad i
Se hablo con Fer’
Se inicia un acercamiento con &l establecimiento en calidad de oferta a Wanne
- . - = seguimiento al Sr. Luis Fernando) Y
Sr. Fernando Contreras Wanne - Matachos exponer la oferta profesional a los empleades y crear un Coakidian hacer directamente
convenio macro con la franquicia a nivel nacional i Diciembre quedam|
= Restaurante

las visitas a los our.

W 4 » M| Hojal, Hoja2 , Hoja3 ||l m

Listo

; Inicio

s 00 ) INFORME FIN.., | T} Presentacién2 ¥ Proyectode G.., | @@ Alanza Gastro...

Fuente: Plantilla en Excel elaboradora por el Autor del Proyecto con la direccion de la

Directora de los Programas de Alianza Gastronémica.



El primer eje fue Convenios Interinstitucionales, para el cual se disefio
una plantilla en Excel con parametros y variables claves para concretar
citas estratégicas con empresarios en diferentes ciudades del pais con el
objetivo de garantizar la consecucién de estudiantes por volumen y no
por demanda espontanea.

En una primera etapa de implementar el eje de proceso de ventas, se
visito una ciudad capital en la que se pudieron obtener los siguientes
resultados:

¢ 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.

¢ ONU - Red Adel:

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

¢ NESTLE:

Semillero de investigacion para la region en donde la Unab actia
como Unico socio estratégico para Nestle en el area de alimentos y

gastronomia.

¢ 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.



CLUB CAMPESTRE:

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

UNAD:

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

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

AVIANCA:

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

ASOBARTENDERS:

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

Para el segundo eje, Andlisis de la Competencia se hizo de plataformas en

Excel que permitan a Alianza Gastronémica por Colombia, comparar la oferta

de sus programas mediante variables especificas como:

Precio e Duracion
Titulacion e Modalidad
Convenios Especiales e Mercado Meta

Acreditacion



Desde la direccion de la Facultad y de la Alianza Gastronémica por
Colombia, se consideraba muy importante poder identificar estas variables en
la competencia, de manera que mediante Excel se hizo seguimiento a las
variables especificas y actualizaciones correspondientes a la competencia

directa e indirecta.

Para identificar la competencia, se realizo un diagnostico de mercado donde
se reconoci6 a las principales instituciones ofertantes de programas afines,
ya reconocidas el siguiente paso fue extraer las informacion especifica de
cada una, es decir las variables ya mencionadas y validar la competitividad

de los programas de la Unab frente a los de la competencia.

Figura 39. Andlisis de la competencia — Ficha técnica.
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Fuente Material elaborado por el autor del proyecto



La actividad final para el proceso de ventas se establece con la elaboracion,
aplicacion y valoracion de encuestas para la recoleccion de datos que
permitan conocer el estado actual, la precepcién, los comportamientos y las

conductas de los estudiantes actuales y potenciales.

Inicialmente se aplicaron las encuestas al mercado actual que esta vinculado
a los programas, obtenidos los resultados se pudo tabular la informacion en
una plantilla Excel a la cual se le hizo el respectivo andlisis en aras de

identificar la percepcion actual de los estudiantes frente al programa.

Figura 40.Encuesta
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Fuente: Material elaborado por el autor.

Para completar la integridad de los procesos que son establecidos como ejes
estratégicos del objeto del proyecto, es necesario que la fuerza de ventas
actual continie valorando la investigacion a consumidores actuales y
potenciales, en aras de prever futuras deserciones o inconformidades del

mismo.



4. RESULTADOS

4.1 PROYECCION FINANCIERA

Plan de Ventas 1- PREMISAS

Origen contactos ‘ Ratio Vta ‘ Precio
Publicidad 5% $ 832.000
Telemarketing 15% $ 832.000
Recomendaciones 30% $ 832.000
Nicho de Mercado 50% $ 832.000

100,00%

Plan de Ventas 2 - Administracion de CONTACTOS

EIRTEUES

Contactos-mes Septiembre Qctubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
Publicidad 10 15 25 25 25 25 25
Telemarketing 11 17 28 28 28 28 28
Recomendaciones 12 18 30 30 30 30 30
Prospecting

ventas 13 20 33 33 33 33 33

46 70 116 116 116 116 116



3 Plan de Ventas 3 - PRESUPUESTO ANUAL de VENTAS

Niamero Ventas Septiembre Aproximado . Octubre  Aproximado. MNoviembre  Aproximado | Diciembre | Aproximado  Enero  Aproximade
Fublicidad 0.5 1 0.8 1 1 1 1 1 1 1
Telemarketing 1.7 2 25 3 4 4 4 4 4 4
Recomendaciones 3,6 4 54 ) 9 9 9 9 9 9
Prospecting ventas 6,7 7 10,0 10 17 17 17 17 17 17
Total 12 14 19 20 k] 3 3 3 K} i
Facturacion Septiembre Aproximado . Octubre  Aproximado Noviembre  Aproximado | Diciernbre | Aproximado  Enero  Aproximade
Publicidad £415.000 0 § 832000 5 624000 5832000 §1040000 & 832000 51.040.000 5832000 gw0000 35832000
Telemarketing $ 1372800 | §1.664.000 5 2052200 | 52486000 5 3432000 5§ 3325.000 | 53432000 53328.000  gzeszo00 | 53328000
Recomendaciones $ 3020060 | $3.328.000 3 2520240 | s4ssz000 5 7550400 5 7485000 57550400 57488000 grssos00 | E7.433.000
Prospecting ventas | # 5536360 5 5.824.000 € 2305440 | £2320.000 513842400 514.144.000 | 512.842.400 | $14.144.000  $13a42400 514144000
Total 10,345,920 11.648.000 15.518.880 16.640.000 25.864.800 = 25.792.000 25.864.800 25.792.000 25.864.500 25.792.000

La proyeccién se hace a cinco meses para hacer la gestibon comercial,

teniendo como radio de accion Bucaramanga Unicamente.

En la tabla 1, se contemplan cuatro estrategias de marketing a las cuales se
les pondero un porcentaje de retorno es decir, se mide el impacto de lo que
se invierta en cada una, no economicamente, pero si con la fuerza del
talento humano. La proyeccion de estudiantes para cada mes es bien alta, y
esto debido a que se toma el registro inicial e historico que da el primer
ingreso de estudiantes, como resultado de lo que "deberia" generar el
impacto de mercadeo y sobre ese registro historico se trabaja aumentando el
10% del registro anterior en cada siguiente estrategia. Desde luego en los
registros se debe contemplar la desercion de los estudiantes por crédito
Icetex, paradigmas contra la educacion virtual, y demoras en admisiones. En
ese orden de ideas, la cifra se reduce a un dato mas aterrizado que es lo que
se puede observar en la tabla 3, los nUmeros que estan en color rojo. Por
altimo, se proyecta un ingreso de estudiantes durante los 5 meses de trabajo

de 127. Finalmente se habla de un ingreso de de $ 99.568.000 pesos.



4.2 INDICADORES DE GESTION

Es fundamental poder establecer indices de medicion que permitan conocer

si la estrategia de orientacion al cliente esta dando los resultados esperados.

PERSPECTIVA FINANCIERA

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

FACTORES CLAVES Crecimiento Rentabilidad Sostenibilidad
Objetivo Indicador Objetivo | Indicador | Objetivo | Indicador
D6 de crecimiento de
o ) as ventas por
Crecimiento de ingresos kegmento
o volumen de negocio. R tO/kg'I'd d
b entabilida
Puntos criticos que son c/;flrr;cgzn’lleentg c(ijc? la por cliente
realmente determinantes e 9
importantes para esta D6 de variacion por
perspectiva Financiera. . Venta Cruzada’ Aumento de
Marcados para cada uno de |/ncrementar ingresos por b6 d — la
Factores Clave de clientes 0 Ge varigoion por ili
estos Factore: bcciones de ‘Up- Rentabilidad
Gestion ayudandonos de Selling’ de los
INDICADORES para poder g Clientes
medir el grado de su alcance. Valor de
Crecimiento de nuevos Vida del
clientes, segmentos de b Aumento Cuota de Cliente
mercado,zonas Cliente o Segmento )
geograficas (Cuota de
Mercado)




PERSPECTIVA CAPITAL RELACIONAL

FACTORES CLAVES

Satisfaccion del Cliente

Fidelizacién de Clientes

Adquisicién de Clientes

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.

Clientes de la
ICompetencia

[ndices de calidad
percibida por los

Objetivo Indicador Objetivo Indicador | Objetivo Indicador
Tasa de satisfaccion
del cliente % Client
ientes
Aumentar la Encuestas) ’ que % de variacion de
satisfaccion del . ;
lient » renuevan su clientes por referencias)
cliente [Evolucion de las abono
guejas,
Feclamaciones
[NUmero de
reclamaciones de | Fidelizacion In((j:rer_ngr?t’ar
i ) adquisicion
plientes de Clientes deqclientes
. . 9 i Clientes que .
Mejorar la calidad |° (_jl()e_(;eclamauogels tilizan I?:ls % Clientes captados
de nuestros  [€CIbidas por moduio . . por referencias /
Virtual instalaciones i did
programas de la UNAB Clientes perdidos




CONCLUSIONES

Existe un mercado potencial extenso que podria responder a la oferta de los
programas de Alianza Gastrondmica por Colombia.

Hay un gran nimero de competidores fuertes en el mercado, que a pesar de
que no estan certificando profesionalmente a sus estudiantes, tienen una

gran acogida del mercado dado que su formacion es presencial y practica.

El costo de la matricula deja de ser una factor influyente en la decisién de
compra para los consumidores, ya que ven el beneficio de la practica y de la
presencialidad les garantiza mayor seguridad en su aprendizaje.

Alianza Gastrondmica por Colombia como proyecto de formacién profesional
operado por la UNAB, no ha cumplido sus metas ante el Ministerio de
Educacion Nacional —MEN, entre otras cosas porgue no cuenta con una
estrategia y politica orientada al cliente que atienda todos los procesos de

venta que el consumidor demanda.

Los estudiantes actuales del programa de Gastronomia, manifiestan una
fuerte insatisfaccion frente a la experiencia de formarse profesionalmente con
la Unab.

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.

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 Gastrondémica, y esa nueva
cultura se ve reflejada en las prevenciones que se toman para recibir nuevos

estudiantes y nuevos prospectos.



RECOMENDACIONES

Es de cardcter 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 comunicacién correcto. Se recomienda que la estrategia de
mercadeo directo sea una constante en toda la operacién comercial y de

ventas en Alianza Gastrondémica por Colombia.

Usando las herramientas (Linea 018000, Web, Base de Datos, Facebook,
Medios BTL — ATL, Procesos de Front Office, Back Office, Analisis de la
competencia, investigacién del comportamiento del consumidor y 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.

Contar con un sistema de informacion inteligente, le permitiria a Alianza
Gastron6mica crear una base de gestiéon 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.
En la medida que generen valores agregados para los clientes se ampliara
La fidelizacidn como valor percibido del cliente por la marca. Brand Equity.

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 afiadidos como financiacion, etc. Esto

solo se logra con el objetivo general del presente proyecto.



Debe crearse un perfil que responda por la investigacion continua del
comportamiento de los consumidores y que mediante la herramienta

sistematizada se vaya alimentado los cambios importantes en cada uno.

La estrategia de Marketing Relacional haciendo uso de elementos de una
herramienta CRM debe recibir el apoyo directivo que amerita, dado que
todos los resultados apuntan a la redimension, es decir a recuperar los
clientes que se han ido con la competencia, a la rentabilizacion de la cartera,

y a la referenciacion de clientes por otros clientes.
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