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1. RESUMEN - ABSTRACT
Resumen

La retencion de clientes es la estrategia organizacional directa de captacion continua del cliente
cuando este quiere hacer una huida a otra empresa por diversos factores. Es en este punto donde
la retencion de clientes adquiere importancia en un mundo tan competitivo y clientes cada vez
con mayor completitud en la satisfaccion de sus necesidades, donde las compafiias tienen el reto

de su fidelizacion con planes de contingencia flexibles.

Este trabajo hace un analisis de campo sobre la aplicacion de politicas de retencion de clientes
por parte de las pequefias empresas del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota
(Colombia). Esto se hizo teniendo en cuenta la diversa doctrina que existe alrededor de la
materia, y que sirvio para brindar a los pequefios empresarios una capacitacion en el tema, y que
hace parte del trabajo social que como administrador de empresas se debe tener. Finalmente los
resultados obtenidos y la doctrina utilizada se encuentran condensados en este trabajo de
investigacién que sirvid para aportar herramientas a la sociedad bogotana y en especial a este
sector del norte de la ciudad.

Palabras Claves: Retencion de clientes, pequefias empresas, barriéo Colina Campestre.

Abstract

Customer retention is the direct organizational strategy of continuous recruitment of the client
when it wants to make an escape to another company by various factors. It is at this point that
customer retention becomes important in such a competitive world, customers increasingly
completeness in meeting their needs, where companies are challenged to their loyalty with

flexible contingency plans.



This paper analyzes field on the implementation of customer retention policies by small
businesses Colina Campestre neighborhood in the city of Bogotd (Colombia). This was done
considering the other doctrine that exists around the subject, and served to provide small
business training in the subject, and that is part of social work as business manager should have.
Finally the results obtained and the doctrine condensates are used in this research that served to

provide tools to Bogota society and especially the area north of the city.

Key Words: Customer retention, small businesses, Colina Campestre neighborhood



2. INTRODUCCION

2.1. Planteamiento del problema

Para todas las empresas la incorporacion de un cliente es una ganancia fundamental para
el desarrollo de las mismas. Aun asi es claro también que los verdaderos beneficios se dan es a
través de la retencion de la clientela. Por ejemplo, uno de los elementos claves en el proceso de

comercio electronico es la retencion de clientes.

En este sentido es importante tener en cuenta que los emprendedores y los empresarios deben
utilizar todas las herramientas necesarias para lograr que los consumidores vuelvan, es decir, que
se sientan con la suficiente confianza como para regresar, y por lo tanto se dé la conservacion de
la marca a la que una vez se acercaron. Fomentar la permanencia y repetir ventas a partir de
esfuerzos publicitarios, se logra es por medio del entendimiento de los patrones de

comportamiento de los usuarios y de las métricas del sitio.

Es por esta razon, que la satisfaccion y “engagement” (compromiso) son dos elementos claves
para lograr retener clientes. A continuacion se definira cada uno de estos elementos con el animo
de entender mas de fondo la significancia de cada uno de estos.

Satisfaccion: Es la medida en que los productos y servicios cumplen o sobrepasan las
expectativas de los clientes. Las herramientas online disponibles para obtener informacién al
respecto son las encuestas y redes sociales.

Encuestas: son una fuente importante de retroalimentacion de los clientes.

Redes sociales: Son una herramienta de gran utilidad para construir una relacién a largo plazo

con los clientes, retenerlos y buscar reincidencia. Ofrecen un canal en el que los clientes pueden
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interactuar con la empresa y con otros usuarios. Las empresas pueden obtener retroalimentacion

valiosa a través de los comentarios y preguntas de los mismos.

“Engagement” (Compromiso): Son las acciones necesarias para entender el perfil de los clientes
y provocar la reincidencia de compra a través de comunicacion y ofertas personalizadas. Las
herramientas online disponibles son los reportes de transaccionalidad y la informacién sobre

perfiles de usuarios, los que dan a conocer qué tipo de persona esté interesada en la empresa.

Ahora bien, teniendo mayor claridad acerca de estos componentes indispensables para la
retencion de clientes, es valedero afirmar que el incremento del nivel de satisfaccién de los
clientes es un proceso interactivo que se debe realizar de manera continua. Para ello, ademés de

las acciones internas antes mencionadas es importante tomar en consideracion:

Entender expectativas: Realizar un estudio de mercado en el que se puedan obtener referencias
(“benchmarks”) respecto de los niveles de servicio provistos por competidores u otros jugadores

en el mercado, asi como identificar expectativas de los clientes.

Comunicar las promesas de servicio: Se debe de comunicar claramente a los clientes, entre
otros, tiempos de entrega y qué acciones tomaria la empresa en caso de que la promesa de
servicio no sea cumplida.

Cumplir niveles de servicio: Asegurar que los tiempos de entrega se cumplan, el producto sea lo
que el cliente adquirio, dar seguimiento, servicio y atencién post-venta y recabar informacién de
los clientes a través de encuestas, redes sociales, etc.

Teniendo en cuenta lo anterior, en relacion con la obtencién de informacion sobre el
comportamiento de los clientes, existen una serie de proveedores que permiten implementar

tacticas de retencion dentro de las organizaciones capitalinas, como por ejemplo:
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Voz del cliente: Percepciones del cliente respecto a su experiencia en el sitio y herramientas para
el manejo de la “reputaciéon” de la empresa online, cercanos y toda una red de nuevos

compradores.

Perfil del cliente: Caracteristicas del cliente y agrupacion por segmentos de mercado (edad,

género, nivel socioeconémico, estilo de vida, etc.).

Transacciones: Registro de transacciones historicas diferenciando por producto, frecuencia,

valor monetario, antigiiedad de la operacion.
Tendencias: Fuentes de referencias al sitio, popularidad, foco geogréafico de los visitantes.

Comparativos: Opiniones independientes sobre la funcionalidad de los sitios de equipos

especializados (“mysteryshoppers”) o clientes.

En esta medida este proyecto de monografia pretende analizar a través de la teoria y la practica
como las pequefias empresas del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota, pueden
apropiarse de politicas de grandes industrias en lo que respecta a la retencion de clientes. Las
politicas de conservacién de clientes se han dado en la medida que la préactica empresarial ha
demostrado que es mucho mas beneficioso mantener un cliente que conseguir otro, o dicho de
otra manera es mucho méas econémico mantener la clientela que conseguir una nueva. Por esta
razon las grandes compafiias en el mundo tienen como pilar fundamental de sus politicas
empresariales la conservacion de clientes. Ante la importancia del tema es interesante ver como
los pequefios empresarios del barrio Colina Campestre, ubicado en el norte de la ciudad de
Bogota, aplican ciertas practicas de retencion de clientes, analizar si entienden la importancia de

esta politica como parte del proceso empresarial.

Surge la necesidad de analizar como en la préactica es posible evidenciar que las miembros de

pequefias empresas del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota, no tienen conocimiento
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y por lo tanto no aplican una politica institucional de mantener la confianza de los clientes y por

tanto la conservacion de los mismos.

Finalmente, es claro que la falta de conocimientos y herramientas de la retencion de clientes por
parte de la pequefia empresa del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota, permite
enfocar la investigacion presente en encontrar en la administracién de empresas un espacio para
el desarrollo, socializacion y capacitacion de toda la organizacion empresarial en adoptar buenas

practicas de retencion de clientes y por tanto aportar a la economia bogotana.

2.2. Objetivo General

o Analizar la situacion de los pequefios empresarios del barrio Colina Campestre de la
ciudad de Bogota respecto de las politicas de retencion de clientes por medio de encuestas y
analisis de campo que arrojaran resultados mas exactos acerca de esta practica. Adicionalmente
es necesario aportar herramientas desde la administracion de empresas a estos pequefios

empresarios del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota.

2.3. Objetivo Especifico

o Identificar cuales son las falencias que tienen las pequefias empresas del barrio Colina
Campestre de la ciudad de Bogota, en las politicas de retencidn de clientes. Esto con el &nimo de
aportar soluciones e identificar las posibles fortalezas que puedan tener las pequefias empresas
del barrio Colina Campestre para poder aplicar politicas empresariales de conservacion de

clientes.

o Construir un modelo de aplicacion de politicas empresariales de conservacion de clientes,
a partir de folletos que permitan a los pequefios empresarios tener herramientas basicas de la

politica de retencidn de clientes.



o Aportar una propuesta de contenidos teoricos y practicos que faciliten y concienticen a

los pequefios empresarios del barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota.

2.4. Justificacion

Debido a la gran competencia del mercado y el incremento de pequefias empresas en
Bogota como negocio familiar de subsistencia, se crea la necesidad de capacitacion a estos
microempresarios para tener muy claro el concepto de cliente y su continuidad en el negocio, de
manera que permita el aumento de productividad ya que los clientes ven la forma de volver

exclusivamente a ese sitio.

El desarrollo del valor de una compafiia, estd dado en la capacidad de aprovechar y procesar la
transferencia de informacion que brindan los clientes. Es en este punto, donde aparece necesaria
la implementacion de una politica de retencion de clientes que implica un trabajo en dos

planos: el estratégico y el tactico.

Razones por la cuales se plantea la investigacion en el barrio Colina campestre un barrio ubicado
al norte de la ciudad con un promedio estratificado de 5 en la escala; lo cual arrojara resultados
contundentes ya que se supone hay mayor educacion contemplando el tema organizacional de la

retencion de clientes.



3. CAPITULO I: MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE LA RETENCION DE

CLIENTES

En este capitulo abordaremos el marco tedrico en donde se hara un acercamiento a los
primeros autores que hablaron del concepto de la fidelizacion de clientes 0 a los compradores.
De igual forma como a partir del nuevo marketing relacional las empresas empiezan hablar de
retencion de clientes como mecanismo de productividad a largo plazo y un aumento de clientes
debido a la denominada voz a voz. En este sentido, se dara un concepto basico de la retencion de
clientes para poder profundizar a lo largo del documento en sus autores mas celebres y empresas

de éxito que la han aplicado.

En primer lugar, la historia nos ha ensefiado que, en periodos econdémicos dificiles, la
importancia de la retencion de clientes aumenta. Una economia recesiva nos lleva de vuelta a los
fundamentos del negocio. Nos hace poner el foco definitivo en la proteccidn de los ingresos y en

el crecimiento de forma rentable.

Por esta razon, en la administracion clésica, comienza a hablar Peter Drucker del comercio
relacional el cual lo dictamind que cuanto mas tiempo se dedica una empresa a cierta actividad y
a cierto mercado, mayores son las posibilidades de perder contacto con las verdaderas

expectativas, necesidades, deseos y demandas reales de los clientes. (Real - Time, 2014)

¢Por qué hacer hincapié en la historia de retencién de clientes? En el pasado pocas empresas les
daban valor a sus clientes, no existia la preocupacion por el cliente y se desconocia que estos
productos les generaran bienestar a sus empresas y establecimientos comerciales. Ante una
economia de expansion y de mercados de rapido crecimiento, las empresas adoptaban un
marketing de balde con fugas, lo que quiere decir, que las empresas sélo se dedicaban a captar

clientes, llenar y llenar el balde sin percatarse que por alguna parte de éste existia una fuga lo que



ocasionaba el abandono de los clientes méas antiguos. Esta metafora nos da un buen vistazo de lo
que ocurria anteriormente y el reto tan grande que significa hoy tener clientes y mantenerlos.
(Time, 2013)

En segundo lugar, el éxito en cualquier organizacion depende de la lealtad y fidelizacion de
clientes, de los inversores y de los empleados. El trato que demos a estos ultimos adquiere una
importancia vital, no s6lo para mejorar la productividad, sino para mejorar las relaciones con los
mejores clientes y por consiguiente retenerlos y fidelizarlos. Para Michael Porter, s6lo existen
dos formas de obtener una ventaja competitiva: 1) una es a traves de bajos costos y 2) otra a
través de la diferenciacion, siendo estos dos conceptos la base de toda estrategia competitiva. Las
empresas con éxito se mantienen consistentes en su estrategia, mejorando continuamente para
diferenciarse de su competencia. Esto con el fin de lograr una integralidad con todos los
colaboradores para aplicar de manera uniforme la estrategia y se vea claramente la aceptacion en

los clientes. (Milen, 2002)

En tercer lugar, en el nuevo siglo las empresas comienzan no solo hacer cambios en sus
estructura administrativa y decisiva, sino la forma de acoger sus clientes y hacerlas partes de la
organizacion adquiriendo la mayor importancia. Autores como Reinares y Ponzoa (2002)
afirman que el efecto de fidelizar se determina de la siguiente manera, en un principio,
denominar como fiel o leal al cliente con el que la empresa entabla un determinado grado (en
calidad o cantidad) de relaciones o transacciones, o0 bien aquellos considerados como exclusivos
0 no compartidos con otros competidores. En este momento las grandes organizaciones
empiezan hacer investigaciones de mercadeo y el cambio de paradigma, de producto a cliente. La
vision a largo plazo se vuelve una incertidumbre debido a los grandes cambios informaticos y la

inestabilidad de los compradores. (Ponzoa, 2002)



Por eso mismo, Frederick Reichheld, autor del best seller ‘El efecto lealtad’, afirma que, ‘Sin
unos empleados leales es imposible mantener una base de clientes leales’, por lo cual en primer
lugar, debemos convencernos de que el principal mercado de cualquier organizacion, es su
mercado interno, sus empleados. Es aqui donde es fundamental que los emprendedores
empresarios hagan una estrategia interna de capacitacion para que los colaboradores adquieran el
sentido de pertenencia y apliquen todos los esfuerzos encaminado a mantener clientes. Si los
empleados conocen los productos, los servicios, los programas y las estrategias corporativas,
seran mas receptivos con los clientes. Este valor adicional puestos en las empresas son
percibidos por los clientes (Raulabad, 2014). Esto se complementa con el articulo publicado en el
2002 por Emilio Betcher denominado “7 Consejos para retener tus clientes”, en el cual indaga
profundamente en la primera impresién que deja una organizacién y como esta se puede
mantener en el tiempo a través de una sinergia de personas que estan dispuestos a todo por dejar

satisfecho sus clientes.

En cuarto lugar, Tom Wise en su libro “que hacer realmente para atraer, deleitar y retener
clientes” nos abre un panorama organizacional arcaico o empresas dinosaurio poco preparada a
la denominada revolucion de los clientes por el mal servicio. Este libro es clave para entender
como los empresarios pueden vivir el servicio del futuro en el presente generando la mayor
satisfaccion de los clientes o el “Good time”. Esto quiere decir que las organizaciones deben
adelantarse a los cambios y condiciones que finalmente determinan las demandas de los clientes
y sus preferencias. Esto es muy relevante en pequefias empresas ya que la cercania a poblaciones
determinadas es fundamental para que las preferencias de estos posibles compradores no sean

exclusivamente en grandes cadenas.



En quinto lugar, es importante resaltar el trabajo de autores como Yolanda Polo Redondo vy
Javier Sese Olivan de la Universidad de Zaragoza los cuales a través de su publicacion “La
retencion de los clientes un estudio empirico de sus determinantes” en la revista de marketing
espafola, muestran abiertamente el miedo de las empresas al cambio y como esta impide que se
desarrollen de manera sostenible a lo largo del tiempo. Los autores proponen una relacion de
sentido de pertenencia con los clientes para que los mismos entiendan la relevancia de su
continuidad. La disciplina de la organizacién por tener una determinante que impida las barreras

de comprender el concepto cambiante de los clientes y sus necesidades.

En sexto lugar, a través de todo este camino en la historia de la retencién y sus diversos autores
cabe resaltar el excelente trabajo del consultor Carlos Alberto Mejia gerente de la empresa
Planning el cual propone a través de su publicacion que (...) 1a retencion y permanencia de
clientes como procesos redundantes dentro de la empresa perjudica el trato con el cliente tomado
de autores histéricos que plantearon en su momento, por lo cual la garantia de un cliente se basa
en la flexibilidad de leer sus necesidades y atenderlas a tiempo”. Este articulo permite ver la
importancia del cliente en la organizacion y como todo el marco de la misma hace una sinergia
para lograr los objetivos planteados. EI mayor compromiso de la alta gerencia y administradores
es adquirir ideas de implementacion para mantener clientes y estos mismos atraer otros. (Cafias,

2011).

Teniendo en cuenta lo que hemos mencionado anteriormente nos permitiria afirmar que
conseguir nuevos ingresos con la retencion de clientes nos cuesta menos que crecer a través de la
adquisicion de nuevos clientes. Estudios muestran que la adquisicion de clientes en algunas
industrias es hasta 5 veces mas costosa que la retencion. Un 2% de aumento en la retencion de

clientes puede llevar al mismo nivel de crecimiento rentable que una reduccion de costes de un



10%. Para simplificar, es mas econdémico vender mas a un cliente que ya tenemos, que luchar

constantemente para atraer nuevos clientes.

De igual forma, el marketing viral o “el boca a boca” se esta convirtiendo cada vez mas en una
estrategia de marketing importante en tiempos de crisis. Un cliente satisfecho contara, en media,
a cuatro conocidos su experiencia positiva. Por otra parte, un cliente insatisfecho compartira sus
quejas con 12 personas. Garantizar la satisfaccion del cliente es por tanto un punto esencial del
marketing efectivo. Ademas, cuando la economia por fin se recupera, las empresas que mejor

hayan retenido sus clientes habran asegurado un mercado, donde es posible crecer.

En septimo lugar, para iniciar este acercamiento a la implementacion de un modelo de
conservacion de clientes en las empresas se debe primero estudiar un plan estrategico que
contemple la fidelizacion dentro de la planeacion de la organizacion por medio de unos
programas previamente evaluados por la directivas y su comunicacion integral (iiR Espafia,

2014).

El Marketing de Retencién de Clientes trabaja para aumentar la capacidad de procesamiento y de
utilizacion de la informacion que brindan los clientes. Esto permite implementar un programa
continuo de satisfaccion del cliente y una participacion activa del afiliado en el disefio de los
servicios y productos. Como resultado se verifica una mejora de los indices de los objetivos
comerciales; mayor reiteracién de compra del abono mensual y captacion de nuevos afiliados por
la recomendacion de clientes satisfechos. Al contar con informacion desagregada que expresa de
qué manera los productos y/o servicios de la propia compaifiia influyen en las decisiones y
comportamientos de los afiliados, las decisiones comerciales pueden ser medidas, corregidas y

aumentadas.



En un mundo cada dia mas competitivo, son las ideas las que marcaran la diferencia. Ideas que
nos abrirdn las puertas empresariales, con una mirada basada en el constante mejoramiento y
equilibrio entre los objetivos de la empresa y los del cliente. Es en éste sentido que la
incorporacion de nuevas estrategias, requerirdn nuevas responsabilidades, que seran basadas en
brindar soluciones con resultados positivos y significativos, con el fin de fidelizar los clientes

aplicando retencion preventiva.

Todo proceso que involucre a las empresas a adaptarse a los cada vez mas exigentes clientes,
requiere de una constante busqueda de estrategias que permita identificarlos, atraerlos y
retenerlos. Es asi que ha sido necesario replantearse los conceptos basicos del Marketing, para
llevarlos a un Marketing Relacional, que consistird en establecer, una relacién de beneficio

mutuo, satisfaccion plena del cliente y rentabilidad para la empresa.

El motivo del presente, es la exploracidn de los inicios de estrategias como el CRM, herramienta
que es relativamente nueva y que permite conocer y examinar en detalle la informacién de

nuestros clientes para evitar su desercion y aplicar las politicas de retencién de clientes.

En la teoria y en la practica del marketing tradicional se ha concentrado en atraer nuevos clientes
mas que en retener a los actuales. Sin embargo, esto estd cambiando. Ademés de disefiar
estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos, las empresas estan

haciendo todo lo posible para retener a los clientes actuales y forjar relaciones duraderas.

Sin embargo, hoy las empresas estan enfrentando nuevas realidades de marketing. Los cambios
demogréficos, el crecimiento de la economia, la creciente innovacion de la competencia y la
capacidad de muchas industrias implican una escasez de clientes. Las empresas estan luchando
por su participacién en el mercado, por ello los costos de atraer nuevos clientes es mas

elevado. Atraer nuevos clientes sigue siendo una tarea indiscutible, sin embargo las empresas



deben concentrarse también en conservar los clientes actuales y forjar relaciones rentables y
duraderas con ellos. La clave para retener clientes es proporcionar un valor y una satisfaccion

superior.

Las empresas que estan desarrollando programas de lealtad y retencion de clientes van en
aumento. Es por esto que se estd desarrollando una nueva forma de visualizar el marketing, una
vision que implica crear, mantener y mejorar las relaciones sélidas con los clientes u otros
interesados, un marketing relacionado al largo plazo, cuya meta es proporcionar valor a los
clientes y a la medida el éxito de la empresa en el futuro. Para esto se requiere del aporte de
todos los departamentos en la empresa, lo que implica crear relaciones en muchos niveles —

econdmicos, sociales, técnicos y legales y asi conseguir la lealtad de los clientes.

Este es un concepto relativamente nuevo y desarrolla esencialmente teorias del marketing de
servicios, éste adopta generalidades que derivan de teorias provenientes de las doctrinas
generales del marketing y estd dando un nuevo enfoque en el cual compromete a toda la
organizacion hacia el mercado, buscando un equilibrio entre los objetivos de la empresa y los

clientes.

De lo anterior, hace suponer consideraciones que se relacionan con el servicio al cliente, a la
calidad y el marketing, asegurando que el llamado Marketing relacional esté de moda. A partir
de reflexiones tan simples como la de velar por los intereses y necesidades de los clientes nos
hace pensar en que el verdadero negocio de toda empresa es precisamente hacer clientes,

mantenerlos y hacer maximizar su rentabilidad.

Es importante saber diferenciar a los clientes, ya que no todos son iguales, poseen gustos
diferentes, asi que, es aqui donde se tiene que saber reconocerlos debido a que existen clientes

que llegan a generar un mayor margen de compra y ganancia en una empresa. Son a estas



personas a las que se les dard un trato especial y no se les descuidara nunca, enviandole
informacion actualizada, invitdndoles a eventos especiales, y realizando un sin fin de actividades
personalizadas, que generaran un nivel de confianza y lealtad por parte del cliente, haciendo que
éste se sienta importante y no cambie sus habitos de compra o que los mejore conservando asi a

los mejores consumidores.

La interaccion con el cliente, es la etapa donde se da inicio a una estrategia de marketing uno a
uno, debido a que es aqui donde se entra en contacto con éste de manera mas personalizada,
generando una comunicacion en la cual se sabra qué productos o servicios especificos esta
buscando un consumidor. Esto con el fin de seguir una estrategia de crecimiento sostenido o

proceso continuo, por medio de una retroalimentacién con la informacidn que se ha obtenido.

A continuacién se estableceran las cuatro estrategias del concepto de la retencion de clientes que

aplicaremos a nuestra mercado objetivo (microempresas-colina empresa).

3.1. Compromiso con los clientes

Hoy, las empresas que realmente creen en la calidad de sus productos hacen fuertes
compromisos con sus clientes. Los compromisos dan a conocer la preocupacion que se pueda
sentir por nuestros consumidores. Por ejemplo; la empresa FEDEX, en EE.UU., es apreciada por
el compromiso hacia sus clientes y precisamente por la garantia que los protege ya que si una

carga llegara un minuto mas tarde, éste reembolsa a sus clientes de todos los cargos.
3.2. Estandares de servicio enfocados al cliente

Estos son niveles de desempefio o experiencias medibles que definen la calidad del

contacto con el cliente.



Los estandares de servicio pudieran incluir estandares técnicos, como los tiempos de respuesta
(contestar el teléfono a los dos timbrazos) o estandares de comportamiento (uso del nombre del
cliente siempre que sea posible), por ejemplo, Cadillac tiene més de doscientos estandares en su
evaluacion anual de servicio a distribuidores, que mide no solo la satisfaccion del cliente, sino
que ademas la del distribuidor buscando la efectividad de la operacion de servicio.
3.3. Capacitacion y delegacién de autoridad

Una buena administracion de las relaciones con el cliente depende de la calidad de la
capacitacion del personal de contacto con éste. Muchas empresas empiezan desde el proceso de
reclutamiento, seleccionando a aquellos que demuestren real capacidad y deseo por desarrollar

buenas relaciones con el cliente.

Las empresas también se aseguran que sus empleados conozcan los productos y servicios lo
suficientemente bien, asi como desarrollar la capacidad de escuchar y captar los problemas con

el fin de sentirse capaces de resolver y enfrentar las dificultades que se le presenten.

3.4. Administracion efectiva de las quejas

Las quejas son una fuente de ayuda que aportan ideas para la mejora de productos y
procesos.
A pesar de los esfuerzos para satisfacer a los clientes, todo negocio cuenta con clientes
descontentos, los que si no se manejan con efectividad, las quejas pueden afectar adversamente
al negocio.
Una solucién efectiva de las quejas incrementa la lealtad y conservacién de los consumidores.

Las empresas que se enfocan en la administracién de las relaciones con los clientes capacitan al
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personal de contacto de manera que se les sea facil tratar con consumidores molestos. Estos

deben saber escuchar para manejar al cliente y acto seguido responder para brindar ayuda.

El proceso de evolucién de los clientes, muestra un alto grado de relacion con la evolucion de la

propia empresa a lo que le puede seguir otros cuatro pasos:

Si bien la falta de reaccion y respuesta de la empresa a las necesidades de sus consumidores asi
como su propia evolucion en el mercado podria llevarlos de forma irrevocable a un lento
deterioro de las mismas ofertas. Dicho supuesto es especialmente seguido por algunas empresas
que no deseen una desaparicion prematura lo que les permite establecer los procesos de forma

maés corta con el fin de evitar la pérdida de clientes en el lanzamiento de productos y servicios.

El marketing relacional incide sobre la confianza en las personas asi como las ideas que motivan

al CRM, la cual es llevar la administracion de las relaciones con el cliente.

La explosion de nuevas tecnologias que empezd con la introduccion del PC y la llegada del
Internet ha brindado al marketing opciones y herramientas que son explotadas con gran
intensidad en la actualidad. Una de ellas es la utilizacion de instrumentos de informacion en la
generacion de bases de datos, o también llamado "database marketing”, que es simplemente el

uso de bases de datos (informacidn) enfocados al cliente.

Conocer a los clientes y saber sus preferencias es un recurso vital en el desarrollo de productos y
estrategias de ventas. Poder conocer con exactitud los datos basicos de segmentacion del cliente
(sexo, edad, preferencias basicas etc.) y tal vez poder ir més alla en el conocimiento (preferencias
personales, aficiones, gustos basicos, marcas preferidas) resultan recursos muy valiosos para las

empresas.
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Los datos recogidos de los clientes, formaran bases de clientes, de usuarios registrados y de
posibles compradores, quienes serdn susceptibles de recibir informacion actualizada de

productos y servicios ofrecidos.

Seguidamente es fundamental un plan de medicion y cualificacion de la retencion de clientes
como forma de retroalimentacion para lograr mejoras durante el programa de ejecucion y la

definicion de estos mismos resultados (iiR Esparia, 2014).

Para conseguir que un negocio crezca de forma sostenible, es esencial fidelizar a los clientes,
pero retener y vincularse con los clientes es uno de los retos méas duros a los que se tienen que

enfrentar las empresas.

Todo esto con el fin de que el programa de implementacién este acorde con la politica de

marketing y acercamiento del cliente (Directo, 2012).

Es importante resaltar la diferencia “Retener no es lo mismo que fidelizar clientes. No hay que
confundir conceptos porque esto es un gran error. Mientras que retener clientes se basa en
intentar salvar la relacion cuando el cliente ya esta insatisfecho y no desea seguir siendo cliente,

fidelizar es hacer que el cliente incremente su satisfaccion para mantener su consumo.

Otro término que puede confundir es mantener los clientes; a los clientes se les cuida, se les
fideliza. Los clientes se pueden fidelizar, no mantener. Por esta razén si una empresa fideliza

realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.” (Pyme)

Para acercanos a la realidad empresarial dare un ejemplo de una organizaciéon llamada
“ExistaYa” dedicada asesorar empresas de alto nivel a mejorar sus estrategias de retencion la
cual nos brinda herramientas de integracion de plataformas mas comunes y aplicables al

proyecto investigativo (Ya, 2014)
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A traves de toda este camino recorrido de retencion de clientes es fundamental hacer un
acercamiento final a las pymes y como la satisfaccion de estos generan mayor relacion

econdmica sin necesidad de ir a las grandes superficies.

En el articulo academico de Beatriz Moliner Velasquez y Gloria Berenguer en el “Efecto de la
satisfaccion del cliente en la lealtad: aplicacion en establecimientos minoristas relatan de
manrera completa la formacion de la satisfaccion, la aplicacion en el comercio minorista de estas
relaciones sugiere también el estudio de la formacion de la satisfaccion y la lealtad diferenciando
el tipo de establecimiento. Los consumidores pueden tener grados de implicacién distintos y
generar emociones muy diferentes, por lo que podrian observarse cambios en la contribucién de
las variables en funcion del tipo de tienda, tanto en la lealtad conductual como actitudinal. Del
mismo modo, las caracteristicas socio-demograficas y psicograficas de los consumidores podrian
también considerarse para identificar diferencias en la formacion de la lealtad (Lee, 2007). Por
altimo, desde el punto de vista metodoldgico, el enfoque exploratorio de esta investigacion
impide generalizar los resultados en el contexto de los tipos de comercios minoristas estudiados.
Por tanto, proponemos el uso de muestras aleatorias para conseguir mayor representatividad de la

poblacién.

4. CAPITULO IV: METODOLOGIA
4.1. Tipo de estudio

En este caso se va a usar una encuesta tester o de respuesta cerrada en los cuales los
encuestados deben elegir para responder una de las opciones que se presentan en un listado que
formulo el investigador. Esta manera de encuestar da como resultado respuestas mas faciles de
cuantificar y de caracter uniforme de caracter evaluativo descriptivo, que buscan reflejar o

documentar las actitudes o condiciones presentes. Esto significa intentar descubrir en qué
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situacion se encuentra una determinada poblacion en momento en que se realiza la encuesta para
determinar el grado de capacitacion de pymes en un barrio tan prestigioso y como esto repercute
en toda una ciudad como Bogota representando el 90% de la economia. De igual forma, el barrio
Colina Campestre se encuentra ubicado en una zona residencial y exclusiva del norte de Bogota,
lo que permite identificar que los establecimientos comerciales ademas de contar con mucha
variedad de productos y servicios, de acuerdo con la condicion socioeconémica del sector lo que
facilita la oferta, también permite evidenciar que las personas que trabajan en el barrio cuentan
con ciertos conocimientos, con cierto nivel de educacion, lo que nos permitird en su momento
ver como si en este barrio donde las condiciones econdmicas y educativas de los comerciantes es
buena, en comparacién con otras zonas, que se puede esperar de otras zonas de la ciudad, donde
las condiciones son muy distintas, y que por lo tanto podria evidenciar que existe
desconocimiento en la aplicacion y utilizacion de herramientas comerciales y politicas

empresariales como la retencion de clientes.

4.2. Disefio

Definicion tedrica: Retencion de clientes en las pymes de Bogota de caracter exploratorio
por medio del trabajo de campo por medio de encuestas en el barrio Colina Campestre de la
ciudad de Bogota.
Técnicas estadisticas: Recoleccion de datos totales para analizar porcentajes para hacer
conclusiones cualitativas.
Recursos: papeleria de encuestas (30 copias), lapicero de diligenciamiento (uno de reserva) y

contar con un tiempo estimado de 5 horas.
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4.3. Variables o categorias

Como primera medida se visita de manera sorpresiva a la empresa donde se llevara a
cabo el estudio, para de acuerdo a su experiencia obtener la informacion relevante al tema del
estudio, posteriormente se recaba la informacién primaria la cual tiene que ver con los resultados
de las encuestas. Hay un estudio de 50 posibles pymes pueden ser menos por variables de
tiempos 0 no aceptacion del estudio. A través de la siguiente imagen obtenida de un articulo

académico se podra observar variables de todo tipo en este campo de investigacion de campo.

Grafica 1. Variables encuesta

“ariables |

Parfarmancs (ascala ad hoc)

La calidad del servicio recibido ha sido.__
El trato v la profesionalidad de los empleados ha sido__

=1 Iipn- de surtido o p-rnq:lu::ln-s ofrecidos ha sido...

El nivel de precios an relacion con la calidad de los productos ha sido_
El ambiente o atmésfera ha sido___

Desconfirmacion (adaptada de Woodrulf et al, 1983)

Respeacto a lo que esperaba, esta ienda globalmente as._ ..
Respecto a lo que esparaba, al sarvicio recibido es__.
Respecto a la compealencia, asta iene globalments es___
Respecto a la compatencia, al servicio recibido as__

Salisfaccion (escala ad hos)

Con la calidad del servicio me siento...

Con al trato y profesionalidad de los empleados ma sianto.

Con al tipo de surtido o productos offecidos me sienio...

Con el nivel de precios en relacidn con la calidad de los productos me siento._
Con el ambiente o atmosfara me siento...

Engenaral, con la experiencia me siento...

Lealtad conductisal {escala ad hoe)

Forcentaje de gasto anual (en ropa o alimentos) realizado en la tienda I

Laaltad actitudinal (adaptada dea Zaitharml et al., 1958)

Frobabilidad de realizar las siguisnies conductas:

Decir cosas positivas sobre esta tienda a otras personas

Recomeandar esta tienda a alguien que le pide consejo

Animar a los amigos y conocidos a que compren en asta ienda

Considerar esta tienda como su primera eleccion para comprar

Ir a comprar mas a esta tienda an los proximos afos

Ir a comprar manos a esta tienda an los prosimos afos”

Ir a comprar a la competancia si ofrece meajores pracios

Continuar comprando an la ienda aunque SUsS Precios incremantan un pocn”
Cambiar a la competancia si exgperimeanta un problema con asta tienda
Quejarse a ofros consumidores si axpearimenta un problema con esta tienda
Realizar una reclamacion a un organismo pablico si exparimenta un problema con el servicio ofrecido
por esta tienda

Quejarse a los empleados si tiene un problema con esta tienda

(Gloria, 2011)
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4.4. Poblacidén y muestra
Este es un muestreo dirigido o de juicio el cual estd basado en una decision personal.

Colina Campestre es un barrio ubicado en la localidad de Suba, al norte de la ciudad de Bogota.
La Colina Campestre limita al occidente con el barrio Gratamira, al norte con Mazurén, al

oriente con Prado Veraniego y al sur con Ciudad Jardin Norte.

Es un barrio de estrato 5 (socioecondémico alto). Posee sedes de diversas empresas, bancos,
restaurantes y tiendas tanto exclusivas como de primera necesidad. También existen algunos
negocios ambulantes sobre la Av Sargento Inocencio Chinca (Calle 138) o sobre la Calle 134,
generalmente en los limites con los demas barrios es donde se haya mayor presencia de su

actividad informal. En su mayoria, el sector es residencial donde predominan los apartamentos.

Otra actividad a destacar es la construccién, debido a que el sector radica en ser mas alla de lo

comercial, un territorio residencial de lo més valorizados en Colombia.

En el barrio, se podran encontrar en su mayoria, institutos de educacién pre-kinder (Universo

M4gico) o de educacién basica y media (Hijas de Cristo Rey).

Al occidente del territorio se puede utilizar la Avenida Boyaca o cerca de esta via de acceso esta
la estacion de Gratamira de Transmilenio. Ademas, cabe destacar que, tanto las Calles 134 y 138
al oriente lo llevan hasta la Autopista Norte, donde se encuentra la estacion Alcala
de Transmilenio.3 De la misma manera, se encuentran sobre la Avenida Villas y las calles

mencionadas previamente, transporte publico de buses urbanos del SITP.

Para llegar a las pymes en Bogota es importante hacerlo a traves de metodologias de captacion
facil y gran acogimiento con un lenguaje basico pero agresivo que logre llegar el mensaje y lo
puedan adaptar de una manera flexible entendiendo que cada empresa es un mundo totalmente

dirente.


http://es.wikipedia.org/wiki/Suba
http://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
http://es.wikipedia.org/wiki/Construcci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Transmilenio
http://es.wikipedia.org/wiki/Colina_Campestre_%28barrio%29#cite_note-3
http://es.wikipedia.org/wiki/SITP
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A partir del recorrido hecho en el barrio colina campestre se pudo realizar la encuesta y entrega

del folleto.

Inicialmente se iba hacer una muestra de 50 pymes, las cuales se redujeron a 30 por motivos de
no aceptacion de los empresarios, algunas se encontraban ocupadas y otras muy dificimente se

logro generar un ambiente de confianza.

Fue una experiencia muy importante como profesional en administracion de empresas ya que
deja ver a grandes rasgos la situacion actual del pais y la falta de capacitacion que promete el

gobierno a traves de la camara de comercio.

La poblacion es el barrio colina campestre, con una muestra de 30 pymes elegidas de manera
aleatoria en unas condiciones de educacion tecnolégica como minima y un segmento de mercado
objetivo con gran poder adquisitivo. Esta muestra es relevante ya que los individuos de la
muestra son pequefios empresarios de un prestigioso sector que cuentan con educacion técnica y

recursos para la subsistencia del negocio.
Gréfica 2: Upz 21 localidad Suba

Direccion: SUBA
Localidad: SUBA

Sitios Distritales y Comerdiales [rm—
|
hL k_\JO]

LEYENDA
K Yo J V/ == TransMilenio
- V. Vias Principales
v [I] Localidades
Vi [%] malla vial
V] [8}] Parques
V][] Estratificacién

e e et T 0 . | i Barios Oficiales i (SUba, 2015)
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Gréfica3: Barrio Colina delineado
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(Google Maps, 2015)

4.5. Técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos

En el desarrollo de esta investigacion se utilizar4 dos tipos de de informaciéon o
recoleccion de informacion, la primaria o informacion tedrica del barrio a estudiar relacionada

con libros, internet, revistas, medios de comunicacion y la secundaria las encuestas a empresas

del segmento objetivo.

Encuestas diligenciadas personalmente por cada empresario.

4.6. Procedimiento
A través de una visita presencial a los establecimientos de comercio del barrio Colina, en

donde el encuestador lleva el carné representativo de la universidad como medio de

identificacion y confianza.
Se deja un momento para que el encuestado analice y responda las preguntas, estando pendiente

por algun tipo de aclaracion.
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Finalmente se deja evidencia por medio del folleto y una posible fotografia si el encuestado lo

permite.

4.7. Analisis de datos
Resultados trabajo de campo

A continuacion se mostrara los resultados de la encuesta con sus respectivas
conclusiones.

De las 30 micro empresas del barrio colina campestre seleccionadas de manera aleatoria tuvo
tendencia a tiendas de barrio donde las personas pueden encontrar comunmente denominado al
menudeo los productos basicos del hogar como aseo, comida y otros varios que tienen una
frecuencia de compra diaria de acuerdo a la conversacion llevada por 7 empresarios de estos.

Graéfica 4: Segmento de mercado

Razon social Numero encuestadas Observaciones

La mayoria de encuestados fueron tiendas de barrio donde las personas acceden a vivires y necesidades de
Tiendas barrio (Viveres) 17 primera del hogar como aseo, con frecuencuia de compra diaria.

Los encuestados en las dos panaderias fue muy complicado lograr una conversacion debido a que el
Panaderia 2 administrador atiende es cajero y esta pendiende de los colaboradores en el horno.

Las denominadas miscelaneas o papelerias juegan un papel fundamental en estudiantes del barrio ya que
Miscelanea 4 alli acuden a imprimir fotocopear y el servicio es mas facil debido al poco volumen de clientes.

Fueron personas muy cordiales y amables ya que de eso se trata su trabajo, motivar la gente a que
Bar Licores 2 permanezca el mayor tiempo en su establecimiento consumiendo en su mayoria de casos cerveza.

La persona que atendia era una mujer, muy atenta pero concreta para hablar y siempre espera clientes que

Ferreteria 1 vayan con sus necesidades claras. Un trato muy seco se observo

Es muy complicado encuestar este tipo de establecimientos debido al volumen de clientes y que deben

Pelugueria 1 "despachar” rapidamente al cliente para atender el siguiente.

Son las denominadas plazas en los barrios donde las personas comprar volumenes diario para hacer el
Tiendas Fruver 1 almuerzo y tener productos varios en la semana. Total desconocimiento de los terminos academicos usados

Trabaja a largo plazo ya que sus trabajos no son al mismo dia sino promedio 4 o 5 dias, por lo cual no tiene

Zapateria 1 liquidez y es muy complicada su subsistencia

Una joven linda que me atendio, bachiller y en su trabajo queria durar poco mientras conseguia en un banco

Dulceria 1 u otro establecimiento, sitio asradable v acosedor para los cliente

(Martinez, Resumen encuesta, 2015)
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4.7.1. Analisis sobre la utilizacion de politicas de retencion de clientes.
Tabla 1. Encuesta Pymes Colina campestre

Preguntas Si No Si No
1. ¢Usted conoce alguna
herramienta denominada 3 27 10% 90%

retencion de clientes?

30

20

O Pequeiios Empresarios Colina
10 Campestre

Un 90% nos genera una gran oportunidad de acercamiento a las pymes y como estas
necesitan urgentemente capacitacion de caracter organizacional y acercarse mas al fondo de su
negocio entendiendo la diferencia entre productividad y rentabilidad que claramente se
interrelacionan.

Las personas en esta pregunta quedaban sorprendidos ya que el termino era totalmente
desconocido o acudian directamente a mi para indicarles a rasgos generales el tema de retencion
de clientes.

Partiendo inicialmente en esta pregunta se veia venir el desconocimiento de esta tematica tan
importante en un barrio tan prestigioso con microempresarios capacitados que entienden la

dinamica empresarial y sus cambios vertiginosos.



4.7.2. Analisis sobre la fidelizacion de clientes.

Tabla 2. Encuesta Pymes Colina campestre

Preguntas

2. ¢Alguna vez en la
trayectoria de su negocio ha
aplicado alguna metodologia
para que sus clientes

permanezcan fieles?

Si

28

7%

93%

30

25

20

15

10

O Pequefios Empresarios Colina
Campestre

20

Tras la anterior pregunta era deducible que este porcentaje se iba a incrementar al llegar a

un 93%, lo cual es preocupante como los pequefios empresarios solo se preocupan por el margen

de venta sin indagar a fondo que a traves de la fidelizacion este margen se puede incrementar y

ademas atraer nuevos clientes. Excelente oportunidad de pedagogia de implementacion de

herramientas de conservacion de clientes.

Uno empresario me comento que a traves de la etiqueta y el buen protocolo a los clientes lograba

fidelizar sus compradores y entablaba mayores relaciones con los mismos al punto de hacerles

credito y otras prebendas no establecidas en su manual de funcionamiento.
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En todo el recorrido es clave darse cuenta de la falta de capacitacion de los mismos y su poco

interes por profundizar politicas de retencion como estrategia comercial.

4.7.3. Analisis sobre el conocimiento que se tiene de las necesidades del cliente.

Tabla 3. Encuesta Pymes Colina campestre
Preguntas Si
3. Teniendo en cuenta el
conocimiento de las
prioridades de su negocio. 1
¢ Tiene bien definidas las

demandas de sus clientes?

29

3%

No

97%

4. ¢Sus clientes como
consideran que es servicio al |Bueno

cliente?

30

20

10

EXCELENTE BUENO REGULAR

DEFICIENTE

30

25

20

15

10

Sl

NO

O Pequefios Empresarios Colina
Campestre

O Pequeiios Empresarios Colina
Campestre
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Tuve la oportunidad de discutir esta pregunta con 7 microempresarios que aunque son
consientes de los que mas piden y necesitan sus clientes, por tema de costos acceden a productos
mas baratos y buscan la manera de promocionalmente venderlos; pero para los clientes y el
mensaje quedo claro es llegar a su tienda y encontrar los productos que buscan. Metodologias
como una matriz sencilla a traves de inventarios y conocer volumen de demanda para tener en
stock y asi satisfacer necesidades.

Un 98% concluyo que su servicio es bueno de acuerdo a lo que han logrado percibir y conversar
informalmente con sus clientes frecuentes.
4.7.4. Andlisis sobre las politicas empresariales de servicio al cliente.
Tabla 4. Encuesta Pymes Colina campestre

Preguntas Si No Si No
5. En la mision y vision de
su organizacion ¢contempla
todos los factores de cliente
y las metodologias a usar 3 27 10% 90%
para hacer una politica
empresarial integral de

servicio al cliente?

15 O Pequefios Empresarios Colina
Campestre
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A traves de esta pregunta se ve el gran informalismo que viven las pymes y el lenguaje
incoherente entre su mision, vision y el actuar diario en sus labores de negocio; un 90% no tiene
bien estructurado politicas empresariales reales que permitan a los trabajadores y el lider la
intencion real del negocio en un tiempo determinado, dejando asi al cliente en segundo plano. Es
interesante poder hacer cursos masivos de estructurazion organizacional y vision integral.

4.7.5. Aplicacion de politicas empresariales de retencion de clientes.
Tabla 5. Encuesta Pymes Colina campestre

Preguntas Si No Si No
6. Entendiendo la importancia
que tienen la permanencia de
sus clientes para el crecimiento
25 5 83% 17%
de su negocio. ¢Usted aplicaria

los 12 tips del folleto para

beneficio de su empresa?

7. Califique por favor la
atencion dada por los
encuestadores y en un pequefio
Bueno
renglon plasme si le es

interesante este tema para su

negocio.
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25

20 1

15 1

O Pequeinos Empresarios Colina
10 1 Campestre

Sl NO

Esto es un mensaje claro de aceptacion de la propuesta del folleto de implementacion de
los 12 pasos flexibles de acuerdo a cada negocio y sus formas de hacerlas. Un 83% dijeron que si
querian aplicarlas ya entendiendo el concepto de productividad y como un cliente satisfecho
puede traer mas clientes. El otro 17% hay que trabajar para que en el dia a dia se pueda innovar
la idea de pequefia empresa y como crecer junto con sus clientes.

Tuve una calificacion buena en lo que respecta a mi atencion a la visita de pymes ya que

finalmente somos la cara de la universidad Santo Tomas.

La mayoria de los encuestados duro en promedio unos 5 minutos leyendo detenidamente el
folleto y me comentaban como a traves de estos querian generar un mejor servicio. Por ejemplo
en una papeleria al frente de suboficiales el administrador llamo a su ayudante para que
escuchara lo que deciamos y como estaban tan dispuestos hacer que sus clientes regresaran con

mayor continuidad con pasos sencillos.
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5. CAPITULO V: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Propuesta de impementacion

Despues de todo un recorrido teorico e historico de lo que ha sido la retencion de clientes
y como ha permitido aumentar la productividad en grandes empresas, es importante evidencia a
partir de la parte practica la necesidad de implementar una metododologia seria, flexible y

sostenible en las pymes de Bogota ya que representan el 90% de la economia.

A continuacion se mostraran las propuestas de implementacion como pedagogia para la

conservacion de clientes:

Panfletos, folletos y flyers Ilamativos con mensajes claro de tips de retencion de clientes faciles

de aplicar y que permitan indagar mas en el tema de manera autodidacta

Proyectos de pedagogia universitaria para aplicar por medio de la camara de comercio en sus
cursos de capacitacion a pymes como plan relampago del gobierno en el crecimiento de negocio

formal y sostenible

Poder acceder a las juntas comunales de los barrios con mas micronegocios para poder tener
tiempo de conversar con mas confianza con las personas, dando una pequefia charla de la

importancia de la conservacion de clientes y la respectiva entrega del folleto de aplicabilidad.

Por medio de redes sociales iniciar una campafa de tips para microempresarios donde de manera
estrategica se da a entender el mensaje claro de crecer productivamente conservando clientes con

ejempleos cotidianos de pymes en bogota: tiendas de barrio, negocios informales etc.

A traves de la inclusion financiera y todos los programas que realizan los Bancos de capacitacion
llevar propuestas para su segmento Pyme con el fin de que masivamente las microempresas

conozcan la retencion de clientes de acuerdo a su negocio y comprendan su importancia |,
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realizandolo de manera didactica y pedagogica con programas exitos que han tenido la

universidad.

6. CAPITULO VI: CONCLUSION

El mundo ha cambiado desde el ultimo periodo de recesion economica. Las necesidades
de los clientes se han hecho mas dificiles que nunca, las opciones y la abundancia de productos y
servicios disponibles para los clientes no tienen precedentes y los clientes se han acostumbrado a

recibir resultados instantaneos.

Después de todo un recorrido completo teérico, entendiendo la importancia que adquirié desde
inicios la permanencia de los clientes y su evolucion a retencion, se puede inferir la necesidad de
su aplicacién en las pequefias empresas de Bogoté que de acuerdo al trabajo de campo arroja una
cifra preocupante pero un gran reto como estudiante para lograr capacitaciones masivas. En el
sentido que el testeo que se realizé en el barrio Colina Campestre de la ciudad de Bogota,
permitié identificar la falta de conocimientos y de herramientas administrativas, empresariales y
comerciales para la retencion de clientes, lo cual permite inferir que esta situacion no es

cambiante en la mayoria de barrios y localidades de la ciudad capital de Colombia.

Es aqui en este punto donde ya identificadas las falencias en estos negocios y la falta de
continuidad de asesoramiento, permite ahondar en la teoria aplicada en las organizaciones y

como migrarlo a los pequefios empresarios de acuerdo a la necesidad de los mismos.

El modelo de Retencién de Clientes es hoy la estrategia clave para la mayoria de las empresas,
en un entorno de competitividad, donde el bombardeo de publicidad y comunicacién masiva
satura la mente de los clientes provocando un efecto contrario al buscado. La implementacion de
acciones de retencion de clientes supone un efecto econémico positivo a largo plazo pero se debe

destacar que también se logran otros a muy corto plazo.
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Como resultado de la investigacion de retencion de clientes, es posible concluir que existe una
relacion altisima entre lo que los clientes perciben como buen servicio y el aumento de la
productividad en las pequefias empresas. Implementar acciones enfocadas a la retencion de
clientes implica racionalizar y reorientar las inversiones, al poner el foco en las experiencias qué
verdaderamente le importan a la compafiia, para continuar con la repeticion de las buenas

practicas

Por otro lado al comparar los andlisis de la encuesta, se percibe una necesidad alta de
capacitacion del tema ya que la mayoria de los encuestados estan dispuestos a aplicarlos. Es
debido a esto que se puede concluir la importancia de los Administradores de empresas
tomasinos en la economia ya que le impacta su bienestar y crecimiento, gracias a la
representacion significativa en el mercado. El reto estd en adaptarse para atender a las
necesidades del paradigma del nuevo consumidor. Adoptar la estrategia correcta y fidelizar

clientes a toda costa asegurando asi la continuidad del negocio con précticas adecuadas.

Puedo concluir y asumir el reto como administrador de empresas de lograr y creer que en los
microempresarios de Bogota se encuentran las mejores estrategias de mercadeo, y como
profundizandolas a través de la teoria y medios de capacitacion lograremos compromiso hacia

los clientes y unos clientes satisfechos con el producto nacional.
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8. ANEXOS APENDICES

o Anexo 1. presentacion formal de la monografia en formato power point para la

sustentacion y mayor entendimiento de la misma.

o Anexo2: Presentacion Brochure teoria del folleto para tener mayor acercamiento de los

tips del mismo y su relevancia.

° Anexo 3: Folleto Monografia para entrega a pymes.
. Anexo 4: Encuestas retencion
o Anexo5: Resultados de las encuestas de manera cuantitativa para posterior analisis

cualitativos



