Plan de Mejora para el Programa de Fidelizacion Dislicores Store

Preparado por:

Mateo Tamayo Zapata

W inoios OYS LICORES

UNAULA + STORE +

Asesor tematico:
Juan Alvarez Arroyave
Asesor Metodoldgico:

Isis Miosotis Alvarez Florez

Universidad Autdnoma Latinoamericana
Facultad de Administracion de Empresas
Medellin
2022



Resumen

La presente tesis tiene como objeto de estudio a Dislicores Store que hace parte de
una organizacion dedicada a la importacion y comercializacion de vinos, licores, y productos
complementarios en Colombia. En este contexto se presenta como problema la falta de
fidelidad de los clientes hacia la marca reflejado en la falta de un programa diferenciador
centrado en la satisfaccion del cliente, asi como la poca cultura vitivinicola que ponga en
valor las tiendas; asi se propone un plan de mejora al programa de fidelizacion de Dislicores
Store, mediante estrategias propositivas que permitan aumentar el namero de clientes
inscritos al programa de fidelizacion al terminar el afio 2022, llegando al cliente de manera
satisfactoria. Para esto se sigue una metodologia cualitativa utilizando la herramienta
CANVAS y la matriz de analisis DOFA para el analisis interno y la matriz/analisis PESTEL
para el externo.

Palabras clave: plan de mejora, programa de fidelizacion, satisfaccion del cliente.

Abstract

This thesis has as object of study Dislicores Store, which is part of an organization
dedicated to the import and commercialization of wines, liquors, and complementary
products in Colombia. In this context, the lack of customer loyalty to the brand is presented
as a problem, reflected in the lack of a differentiating program focused on customer
satisfaction, as well as the little wine culture that values the stores; thus, an improvement
plan for the Dislicores Store loyalty program is proposed, through proactive strategies that
allow increasing the number of clients enrolled in the loyalty program at the end of 2022,
reaching the client in a satisfactory manner. For this, a qualitative methodology is followed
using the CANVAS tool and the DOFA matrix analysis for internal analysis and the PESTEL
matrix/analysis for external analysis.

Keywords. improvement plan, loyalty program, customer satisfaction.
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Introduccion

En el presente trabajo se hace referencia al plan de mejora que debe tener el actual
programa de fidelizacion de clientes de Dislicores Store, que se puede definir como aquel
que va a permitir premiar la fidelidad de los clientes que visiten las tiendas fisicas, y que
tiene como finalidades recaudar informacién y aumentar una base de datos posibilitando
generar estrategias para mantener la data.

Dentro de las caracteristicas que se encuentran en el desarrollo del trabajo se
evidencia la necesidad de intervenir el plan de fidelizacidn actual, pues se considera que tiene
falencias en la manera de llegar al consumidor final, de tal manera que no se considera
efectivo y la data no ha crecido en la manera esperada. La mayoria de personas refieren que
tener que brindar datos personales se vuelve muy engorroso, y tanto los empleados como los
mismos clientes sienten en ocasiones que se invade la privacidad al tomar datos como el
celular y correo electronico. Por lo anterior, es importante mostrar al cliente final que la
compafiia dispone de personas idoneas para el tratamiento de sus datos personales, y que el
uso adecuado de estos permite crear experiencias positivas alrededor de los licores premium
para el beneficio del consumidor.

El plan de mejora se realiza con la intencion de conocer la importancia para una
compafiia de contar con una estrategia de Customer Relationship Management (CRM)
(Gestidn de la relacién con el cliente) estructurado con ideas propositivas donde el cliente es
prioritario y el mayor activo que tiene la compafiia para desarrollar sus actividades. El interés
del presente trabajo es proporcionar mejoras al plan de fidelizacion que se encuentra en
desarrollo actualmente, permitiendo que la marca en los consumidores esté presente, y que
Dislicores Store sea la primera decision en la mente del shopper cuando sus necesidades
tengan como foco consumir un licor premium o de alto prestigio. Una nueva perspectiva del
plan de fidelizacion permitird a la organizacion establecer nuevas estrategias que vayan en
pro de profundizar la implementacion de la CRM y meterla en el corazon de los
consumidores.

Sin embargo, en el ambito profesional, como administrador de empresas en formacion
es enriquecedor conocer la aceptacion de los clientes de los planes de fidelizacion que las
organizaciones desarrollan para tomar informacion, crear y aumentar la base de datos que les
permita conocer su shopper, sus necesidades y preferencias al momento de destinar sus
compras en licores de alto prestigio.



En el marco del mercadeo, el plan de mejora del programa de fidelizacion de clientes
que tiene actualmente la compafiia Dislicores para el cliente final se realiza a través de: 1) el
analisis interno y externo que dieran visual de como estaba la compafia en el plan de
fidelizacion, 2) andlisis de las necesidades del clientes hoy y cdémo piensa este para destinar
el dinero para comprar productos de alto prestigio, 3) anélisis de la relacion de la compafiia
con el cliente y 4) analisis de la perspectiva desde donde el consumidor ve a Dislicores Store.

Analizando las herramientas que se destinaron para el desarrollo del trabajo es posible
diagnosticar: 1) como se encuentra la compaiiia, 2) como desarrolla estrategias para que el
consumidor decida siempre por sus tiendas, 3) donde hay potencial de mejoray 4) cuales son
las nuevas estrategias que el mercado propone para lograr fidelidad en el cliente y que esto
se convierta en reconocimiento de marca y por tal razon aumento de ventas.



1. Formulacién

1.1 Planteamiento del problema

Dislicores es una organizacion que tiene una trayectoria centrada en el servicio, la
calidad y la innovacién y se destaca por ofrecer productos de alto prestigio que les permite a
las personas disfrutar de bebidas premium generando experiencias de disfrute en los
consumidores. Busca la posicion de la marca a nivel nacional y ser la importadora de vinos
y licores mas importante en Colombia.

La organizacion a lo largo de su operacién ha buscado diferentes formas de retener
clientes mediante programas de fidelizacion que permitan obtener beneficios al momento de
decision de compra registrando sus datos; sin embargo, esto ha sido un proceso engorroso
para quienes estan de frente al cliente, pues no todos estan dispuestos a entregar datos
personales para obtener descuentos. El plan de fidelizacion que se encuentra en marcha
diferencia a los clientes en tres niveles (cliente crianza, cliente reservay cliente gran reserva),
quienes, segun el nivel, obtienen descuentos cualquier dia de la semana en productos de las
marcas Dislicores y en marcas de algunos proveedores que son aliados estratégicos de la
compafiia.

La falta de fidelidad de los clientes hacia la marca se refleja en que no han encontrado
un programa diferenciador que les permita tener las tiendas de la compafiia como la primera
opcion, que genere una satisfaccién con la cual decidan volver a visitar los puntos fisicos, la
poca cultura vitivinicola hace que este proceso se agudice, pues el cliente consigue muchas
referencias del portafolio en otros lugares y no considera una prioridad acceder a estos
productos en las tiendas de Dislicores.

Como se ha descrito, la compafiia tiene en marcha un programa de fidelizacion que
segmenta los clientes y les proporciona algunos beneficios; sin embargo, la manera en la cual
se ha llegado al cliente no ha sido satisfactoria, pues la data con la que cuenta la compafiia
no tiene el nimero ideal de clientes, por tal razon se propone realizar un plan de mejora al
programa, que permita llegar a los clientes como la compafiia mas interesante en la
distribucion de licores de alto prestigio y que otorga beneficios atrayentes al shopper,
generandoles exclusividad al momento de comprar en los Store, donde genere un
reconocimiento de marca y se vea reflejado a la compafiia, en ventas.
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1.2. Justificacion

La globalizacién y los avances tecnolédgicos han favorecido la competitividad entre
las organizaciones. Ahora los consumidores tienen méas opciones donde elegir y muchas méas
facilidades para consumir aquello que realmente desea. La supervivencia y éxito de los
negocios dependerd, por tanto, no sélo de la calidad del producto o servicio que se ofrezca o
de la estrategia de precios que se use. En tal sentido, la atencion al cliente y las estrategias de
captacion, retencion y, en especial, de fidelizacion de clientes seran primordiales para su
continuidad.

Sin embargo, con frecuencia, las empresas comenten el error de dedicar todos sus
esfuerzos en obtener nuevos clientes, dejando en un segundo plano a aquellos que ya llevan
un tiempo confiando en el negocio. En particular, aqui se presenta a la organizacion
Dislicores alternativas para atender el publico con el que hoy cuenta, a partir de proporcionar
experiencias de compra al momento que recibe sus visitantes y que estos sepan por qué es
interesante conocer las estrategias que tiene la compafiia para fidelizar los clientes,
proporcionandoles exclusividad y alto prestigio al adquirir productos importados por la
compafiia.

Ahora bien, con la llegada de las nuevas tecnologias y la aparicion de las redes
sociales, se puede observar un nuevo cambio en esta dinamica, promovido por dos motivos,
fundamentalmente, de un lado, las redes sociales han facilitado que las quejas y
reclamaciones de los clientes sean escuchadas a nivel mundial, en ocasiones de manera viral,
ofreciendo una publicidad e imagen negativa de la compafiia. Por otro lado, las redes sociales
facilitan un intercambio de informacion e ideas de manera méas directa y rapida con los
clientes, convirtiéndose en uno de los mejores canales de comunicacion.

En la actualidad, cada vez mas empresas se vuelcan en lo que se viene denominando
“Marketing relacional”, cuyo propdsito es mantener y consolidar las relaciones con los
consumidores. La meta final de esta estrategia es obtener la lealtad y fidelidad de sus clientes.
Para alcanzar este objetivo, esta estrategia de marketing se basa en la satisfaccion del cliente
y en el establecimiento de una relacion a largo plazo. Muy relacionado con este concepto esta
el Customer Relationship Management (CRM), que hace también referencia a la necesidad
de volver a establecer estos lazos con los clientes.

El CRM hace referencia a las herramientas tecnologicas disefiadas para la gestion de
cliente, aungue, cada vez se acepta mas su uso como un modelo de gestion basado en el



11

cliente. La utilizacion de estas herramientas tecnologicas puede llegar a ser muy Utiles para
mejorar la calidad de las relaciones y favorecer la ventaja competitiva de las compafiias.
Gracias a estos instrumentos, las empresas obtienen informacion relevante sobre las
caracteristicas, necesidades, gustos y los habitos de consumo de sus principales clientes.

1.3. Objetivos
3.1. General

Proponer un plan de mejora al programa de fidelizacion de Dislicores Store, mediante
la estrategia CRM que permita aumentar el namero de clientes inscritos al programa de
fidelizacion al terminar el afio 2022.

3.2. Especificos

e ldentificar el comportamiento del mercado de los licores y como promueven la
fidelizacion del cliente.

e Caracterizar el programa de fidelizacion actual de la organizacién a partir del analisis
interno y externo de su operatividad.

e Disefiar estrategias de posicionamiento, comunicacion, atraccién, conversion vy
confirmacion que permitan el desarrollo del plan de mejora.

1.4. Alcance

El presente ejercicio, de cardcter académico, tiene como alcance presentar un
documento que exponga un plan de mejoramiento al programa de fidelizacion que se tienen
en curso, que permita aumentar el nimero de clientes durante el transcurso del afio 2022.
Ademas, se presenta un ejercicio de diagndstico (analisis interno y externo del plan de
fidelizacion) y, finalmente, algunas estrategias que ayuden a la organizacion aumentar su
base de datos, logrando el nimero de clientes que la organizacion requiere.

1.5. Marco de Referencia

El presente apartado se lleva a cabo a partir de los referentes teorico y legal que dan
sustento al presente plan de mejora.
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1.5.1. Referente teorico
Actualmente, las empresas se ven enfrentadas a una gran competencia favorecida por

la globalizacion de los mercados, por lo cual, se hace fundamental buscar la manera de
diferenciarse de sus competidores; segun Kotler, (2009), una empresa adquiere mayores
oportunidades de éxito si evoluciona de una estructura basada en productos a una filosofia
de marketing relacional, cuya base fundamental esta constituida por el desarrollo de unas
relaciones sélidas y mutuamente beneficiosas con los clientes, (Cérdoba, 2009); mas alla de
esto, se busca medir, gestionar y maximizar el valor del cliente al valorarlo como un activo
de la organizacion mediante la implementacion de estrategias que permitan desarrollar una
oferta personalizada acorde con sus necesidades (Valenzuela, 2007), y de esta manera
obtener todos los beneficios asociados a la existencia de clientes fieles.

Sin embargo, desarrollar clientes fieles es un proceso que pone en evidencia la
necesidad de disefiar e implementar estrategias coherentes con las politicas de cada
organizacion, orientadas a cumplir este objetivo, para lo cual, es necesario invertir esfuerzos
y recursos, cada vez mas escasos en la actualidad, lo que situa a la empresa con dos objetivos,
el primero, invertir recursos para fidelizar los clientes y obtener asi, mayores beneficios
econdmicos, el segundo, racionalizar el uso de los escasos recursos empresariales.

Ahora bien, aqui se expone la importancia de la fidelizacion de clientes como
estrategia capaz de generar importantes beneficios para una organizacion. En la literatura
actual, autores como Nunes y Dreze (2006) y Baquero (2007) coinciden en que los
principales beneficios son: mejora en la carteray recaudo, reduccion de los costos de atencion
a los clientes, incremento en los ingresos por mayores ventas a los clientes més rentables,
ventas cruzadas, entre muchos otros,

aunque no se han encontrado investigaciones exhaustivas que permitan verificar y
cuantificar efectivamente estos beneficios econdmicos. Actualmente, se identifica
una carencia de herramientas que permitan analizar en términos cuantitativos los
resultados de las estrategias de marketing implementadas por las empresas, y como
resultados los directivos consideran las acciones de marketing como “costos” en el
corto plazo, mas que “inversiones a largo plazo” (Rust et al., 2004, pp:109-110).

Ahora bien, la fidelizacidn hace parte de una tendencia llamada marketing relacional
(Linares y Pozzo, 2018). “La fidelizacion se entiende como una accion dirigida a conseguir
que los clientes mantengan relaciones estables continuadas con la empresa a lo largo del
tiempo”, ella puede ser de dos tipos: que el cliente siga comprando con el tiempo Yy que eleve
el volumen de compra tanto a nivel fisico como digital (Pierrend, 2020, p. 9). El logro de la
fidelizacion se puede dar
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si el bien o servicio ofrecido cumple con la calidad prometida; si los trabajadores
demuestran un alto conocimiento de los bienes o servicios que se ofrecen y muestran
respeto a los clientes, asegurdndose que siempre sus dudas sean resueltas; si se
preocupan por la satisfaccion de sus clientes; si actian espontdneamente con los
clientes detectando que tienen algun problema y por ultimo se debe de establecer
una relacion personal con ellos (Pierrend, 2020, p. 10).

Para que se genere la fidelizacion del cliente con el apoyo de la tecnologia se debe
realizar manejo de datos, implementacion de aplicaciones con estrategias de lealtad; y
retroalimentacion desde el seguimiento de gustos y conductas para determinar una relacion
a largo plazo (Pierrend, 2020). La retencion del cliente es: “es el transformar un cliente
insatisfecho con el bien o servicio adquirido; en un cliente satisfecho y posteriormente
fidelizado” (Pierrend, 2020p. 11). Un factor muy importante que reduce los costos de
publicidad es la generacion de un “grupo leal”, “pues se reducen los costos de publicidad, ya
que la principal fuente de publicidad seran las opiniones que generen los participan-tes de
este grupo fiel de clientes” (p. 12).

Un estudio relacionado con este tema es el de Linares y Pozzo (2018) que utiliza las
redes sociales como herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de clientes, que
tuvo un disefio no experimental, transversal y correlacional, los resultados dicen que: “el 64%
usa frecuentemente el Facebook, el 29% regularmente repite su compra en un mismo lugar
y un 58% defenderia los productos de la empresa” (p. 157). Otro estudio es el de “Branding
en la fidelizacion de clientes de Starbucks en la ciudad de Guadalajara” (Aguilar et al., 2019)
que utiliza el branding emocional para la fidelizacién de los consumidores de café al crear
una relacion interactiva emocional.

Un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing que tiene como propésito
incrementar el valor monetario que aportan los clientes a una empresa, estos programas
permiten conocer mas al cliente y relacionar con la marca, su éxito reside en su eficiencia,
asi como “en la generacion de relaciones con los clientes, identificando los segmentos a los
que va destinado, su valor y las acciones comerciales a los que son mas sensibles” (Garay-
Dextre, 2018, p. 6). Otro aspecto importante de los programas de fidelizacion ademas de
suponer una relacion de beneficio para los clientes y el negocio es que los gastos que implica
la creacion e implementacion de un programa de fidelizacion para clientes son menores que
los gastos utilizados para adquirir nuevos clientes (Garay-Dextre, 2018).
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El proceso de fidelizacion del cliente es circular y se compone de las fases de conocer,
captar, vincular y fidelizar (Garay-Dextre, 2018). La operatividad de un determinado
programa de fidelizaciéon implica su implementacion y el logro de sus metas. Ahora bien,
entre las posibles estrategias para consolidar la relacion entre la empresa y el cliente (Cestau,
2019), se encuentra el Costumer Relationship Management (en adelante CRM) que concibe
al cliente como como el “nucleo central” de la empresa, el “elemento mas preciado” que es
un apoyo a “gestionar las relaciones con los clientes a través de canales de interaccion” para
lograr una relacion rentable y a largo plazo. Esta estrategia es ideal para empresas con
mercado dinamico y competitivo en donde conservar los procesos internos optimizados es
condicion para permanecer (Cestau, 2019). El origen de la estrategia CRM la resume
Guerola-Navarro et al. (2021).

Los primeros indicios de la solucion tecnoldgica CRM aparecen en la década de 1970,
siendo en sus inicios una solucion clara y exclusivamente enfocada para la automatizacion
de la fuerza de ventas (Buttle, 2004). La solucion de gestion CRM se compuso inicialmente
de tres mddulos: ventas, marketing y servicios, que son los tres ejes clasicos de la gestion
empresarial global de clientes (Chen y Popovich, 2003). En el dindmico mundo empresarial
actual, el enfoque centrado en el cliente es la clave del éxito empresarial (Joo, 2007), para lo
cual el uso de CRM proporciona un componente clave para lograr la lealtad del cliente y
lograr su confianza (Huang y Lin, 2005). Esta solucion tecnoldgica esta ampliando
gradualmente su &mbito de actuacién, y siempre dentro de su enfoque estratégico de gestion
centrado en el cliente, hacia el campo del marketing y la atencion y soporte al cliente.
(Guerola-Navarro et al., 2021, p. 3) (traduccidn propia)

En la actualidad el cliente es un “consumidor con experienciay se le debe dar un trato
personalizado, una estrategia CRM debe ser dirigida por la estrategia organizacional y las
necesidades de los clientes, implementada por las personas, definida en los procesos y
apoyada por la tecnologia; en este sentido el CRM “es implementar una estrategia de
negocios centrada en el cliente” (Cestau, 2019, p. 11).

La elecciodn de la estrategia corporativa puede requerir cambios a nivel de estructura,
cultura, personas y sistemas de informacion, tiene incidencia directa en la cadena de valor de
la empresa (Cestau, 2019), los beneficios de esta aplicacion son: mejoras en el
funcionamiento del negocio, aumento de ventas e ingresos, reduccion de costos de procesos
como transacciones, y de desgaste de clientes, mejor reputacion y mayor satisfaccion del
cliente (Cestau, 2019).
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El valor del CRM para la empresa es que se ganan nuevos clientes, se retienen los
existentes y se compra en mayor cantidad, el valor para el cliente es la anticipacion de sus
necesidades, innovacion en el servicio, trato personalizado, garantia y seguridad,
conocimiento de expectativas y percibir el negocio como un socio (Cestau, 2019). Entre
tanto, Urbina (2019) realiza un estudio sobre “el impacto de la plataforma CRM en la
fidelizacién de los clientes del Banco Falabella-Lima Centro 2019 desde el enfoque del
consumidor a través de un cuestionario a clientes; y el resultado es positivo dejando ver la
relacién entre esta estrategia y las de posicionamiento, comunicacion, atraccion, conversion
y confirmacion.

En este sentido, las estrategias de posicionamiento ponen de relieve al competidor
pues buscan destacarse desde la gestién de imagen para que marca logre la diferenciacion e
incidencia en la decision de compra, a mejorar las ventas, atraer mas inversiones; un mejor
posicionamiento permite dar valor al consumidor por lo cual hay que cuidar el aspecto
emocional y funcional relacionados con las tiendas para generar imagen, valor y notoriedad
en el consumidor para influir en las percepciones y lograr mayor satisfaccion (Florido-
Benitez, 2016). La imagen es un factor que influye en la satisfaccion, posicionamiento,
diferenciacion frente a la competencia, atraccion de inversores y promocion de marca
(Florido-Benitez, 2016). La comprension de los factores internos y externos que inciden en
la percepcidn de imagen para mejorar el atractivo, la competitividad y el posicionamiento
(Florido-Benitez, 2016).

En los programas de fidelizacion en tanto que estrategias la comunicacion es muy
importante

la comunicacion es un componente importante, de manera que el cliente sienta la
necesidad de mejorar su estatus dentro del programa. En muchos casos, lo realmente
importante no es el regalo en si mismo, sino el hecho de que el cliente sienta que es
lo suficientemente importante para la organizacion como para haberlo recibido
(Garay-Dextre, 2018, p. 6).

En la era digital para el posicionamiento de marca en la web se utilizan diferentes
herramientas como la estrategia de SEO y SEO off page. SEO obedece a la sigla en inglés de
Search Engine Optimization (SEO): “El SEO, o Search Engine Optimization por sus siglas
en inglés, es el conjunto de técnicas que ayudan a que un contenido web aumente sus
posibilidades de aparecer en los principales resultados de los rankings de Google, Bing, etc.”
(Davis, 2006; Enge et al., 2012; Orduna-Malea & Alonso-Arroyo, 2017 citados por Lopezosa
et al., 2020, p. 66). Las técnicas SEO tienen en cuenta los tipos SEO: SEO On Page, SEO
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Off Page y SEO técnico (Lopezosa et al., 2020). Otras estrategias representadas por siglas se

presentan en la siguiente tabla.

Tabla 1. Estrategias digitales de posicionamiento

Search Engine Optimization
Optimizacion para
mecanismos de busqueda

Social Media Optimization
Optimizacion de Medias
Sociales

Search Engine Marketing
Marketing para
Herramientas de Busqueda

Social Media Marketing
Marketing  de Medias
Sociales

SEO

SMO

SEM

SMM

Nota. Obtenido de Arias (2013).

1.5.2. Referente Legal

Mejora el posicionamiento de cualquier sitio web
desde los mecanismos de busqueda como Google,
Bing, Yahoo Search tiene como objetivo dejar un el
sitio de una marca en el primer lugar de busqueda
cuando se buscan términos relacionados.

Junto con el SEO es otra de las estrategias de
optimizacién de sitios web, su objetivo busca
aumentar la cantidad de visitantes Unicos dentro de
cualquier media social mediante estrategias como
afiadir la posibilidad del contenido compartido,
facilitar la interaccion del usuario.

Es un conjunto de acciones que buscan mejorar la
visibilidad en los mecanismos de busqueda, utiliza
como estrategias el propio SEO, ademas de los
enlaces patrocinados y otras herramientas. Asi como
el SEO también estd conectado a los mecanismos de
busqueda.

Es el area responsable de toda estrategia de marketing
dentro de las medias sociales. Esta sigla aparecio
recientemente como una rama mas del area de
marketing. Su objetivo es crear contenido de calidad
y atraer a los lectores para compartir su contenido por
la web.

En el ambito internacional se tienen el Principio de No Discriminacion en el
Comercio entre miembros del Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio de
1994 (GATT de 1994), este principio contiene dos obligaciones: la clausula de la Nacion
Mas Favorecida y la clausula de trato nacional (Frasser, 2020).

El articulo 336 de la actual Constitucion Politica determina la existencia de los
monopolios como arbitrios rentisticos, con finalidades de interés publico o social, y que su
régimen debe ser fijado por la ley. En la misma Constitucion, articulo 362, se establece la
propiedad exclusiva, entre otros, del monopolio sobre la produccion, introduccion y venta de
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licores destilados, y se garantiza la misma y sus ingresos en cabeza de los departamentos
(Frasser, 2020).

La Ley 1816 de 2016 fue una propuesta inicialmente contenida en la Ley del Plan
Nacional de Desarrollo 2014 - 2018, como una "solucion a las consideraciones sobre
discriminacion de los licores importados” en nuestro pais (Frasser, 2020). Esta ley fija el
régimen propio del monopolio rentistico de licores destilados, se modifica el impuesto al
consumo de licores, vinos, aperitivos y similares. Asi mismo, la Ley 693 de 2001 y la Ley
788 de 2002, hasta el afio 2016, eran el marco legal del monopolio sobre la produccién,
introduccién y venta de licores destilados en Colombia (Frasser, 2020).

La Ley 7 de 1991, Por la cual se dictan normas generales a las cuales debe sujetarse
el Gobierno Nacional para regular el comercio exterior del pais, se crea el Ministerio de
Comercio Exterior, se determina la composicion y funciones del Consejo Superior de
Comercio Exterior, se crean el Banco de Comercio Exterior y el Fondo de Modernizacion
Econdmica, se confieren unas autorizaciones y se dictan otras disposiciones. “Las
importaciones y exportaciones de bienes, tecnologia y servicios se realizardn dentro del
principio de libertad del comercio internacional en cuanto lo permitan las condiciones
coyunturales de la economia” (articulo 3).

La Ley 1480 del 12 de octubre del 2011, Por medio de la cual se expide el Estatuto
del Consumidor y se dictan otras disposiciones. “Esta ley tiene como objetivos proteger,
promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores,
asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdmicos” (articulo 1).

1.6. Metodologia
1.6.1. Enfoque del plan de mejora

El plan de mejora sigue un disefio bajo el Ciclo Deming PHVA, tratandose de trabajar
acciones por medio de la planeacion, el hacer, la comprobacion y actuacion a la mejora
continua del plan de fidelizacién de Dislicores Store, permitiéndose posicionar la marca por
encima de la competencia asegurando la lealtad del cliente desde el CRM (Montoya 2013 y
Cestau, 2019).

El ciclo Deming se conforma de cuatro conceptos planear, ejecutar o hacer, verificar
o0 controlar y actuar. Este ciclo es un instrumento que se enfoca en la solucion de problemas
y el mejoramiento continuo, por medio de un diagnostico inicial, se identifican las fallas para
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mejorar comparando los planes con los resultados, luego se analiza el resultado no deseado
se replantea un nuevo disefio de medidas que anulen el problema y no vuelva a repetirse y
conseguir un resultado aceptable. Lo cual permite crecer sistematicamente basandose en la
mejora continua y la innovacién (UMNG, 2019, pag. 32).

1.6.2. Técnicas, herramientas e instrumento de recoleccion y andlisis de la informacion

La recoleccion de datos para el presente plan de mejora ocurre en el ambiente natural
y cotidiano de los participantes (Hernandez et al., 2014), en este caso en laorganizacion
Dislicores Store y se hace uso de las siguientes técnicas:

La observacién

“Implica adentrarnos profundamente en situaciones sociales y mantener un papel
activo, asi como una reflexion permanente. Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e
interacciones” (Hernandez et al., 2014, p. 399).

La Revision documental

La revision documental permite identificar las investigaciones elaboradas con
anterioridad, las autorias y sus discusiones; delinear el objeto de estudio; construir premisas
de partida; consolidar autores para elaborar una base tedrica; hacer relaciones entre trabajos;
rastrear preguntas y objetivos de investigacion; observar las estéticas de los procedimientos
(metodologias de abordaje); establecer semejanzas y diferencias entre los trabajos y las ideas
del investigador; categorizar experiencias; distinguir los elementos mas abordados con sus
esquemas observacionales; y precisar &mbitos no explorados (Valencia, s.f, p. 2). Los datos
asi recopilados sirven para evaluar diferentes aspectos y factores relacionados con los
clientes, su comportamiento al momento de decidir comprar, y su fidelizacién para lo cual se
utilizaron diferentes herramientas de anélisis tanto interno como externo.

De otro lado, para el anélisis interno de la organizacion se toman como herramientas
para la recogida y analisis de la informacion.

El modelo CANVAS

Se constituye como una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder y Yves
Pigneur, que permite desarrollar, visualizar, evaluar y alterar modelos de negocios nuevos o
existentes,
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La matriz DOFA

El anélisis FODA (0 DOFA) consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes
y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como
su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas.

La matriz PESTEL

Un analisis PESTEL es un marco o herramienta utilizada para analizar y monitorizar
los factores macroambientales (entorno de marketing externo) que tienen un impacto en una
organizacion.

Para el conocimiento de los clientes se hace recurso del buyer person, el cual presenta
las respuestas que permiten saber los factores claves para conocer a los clientes en
profundidad para decidir lo que es necesario para que lleguen a ver la marca y se fomente su
permanencia (Sordo, 2022).

El Plan de mejora se realiza a partir del embudo de conversion o Funnel, que es una
forma de representar estados secuenciales para la obtencion de un objetivo y es una
herramienta de medicion y optimizacion de dicho proceso (Larripa, 2020). EI embudo de
conversion se compone de etapas, cada una con objetivos, estrategias, canales, acciény Kpi'’s
o indicadores de calidad o medidor de desempefio (Logicalis, 2017). Los Kpi's deben ser
especificos, continuos y periddicos, objetivos, cuantificables, medibles, realistas, concisos,
coherentes y relevantes (Logicalis, 2017). Las etapas del embudo de conversion son: de
atraccion, conversion, confirmacion y cierre (Pozo, 2022) (figura 2). Las estrategias para el
desarrollo de las etapas pueden ser mediante la internet o desde la presencialidad.

Figura 1. Etapas del embudo de conversién



Etapa de atraccion:
brinda respuesta a las necesidades del cliente

Etapa de conversion:

AUn no se vende nada al usuario pero este ha
aumentado el interés desde la informacion que se
le ofrece sobre el producto que busca.

Etapa de decision:

Después de haberse informado con
contenidos de valor se deciden a
comprar (sin comprar a la competencia)
y deciden convertirse en cleintes.

Etapa de cierre de la venta:
Establece relaciones con los

clientes y
fidelizarlos.

Nota. Elaborado con base en Pozo (2022).

1.6.3. Consideraciones éticas

20

Se parte de los derechos del consumidor, porque si bien las organizaciones

En este sentido se cita uno de los derechos de los consumidores y usuarios:

empresariales buscan su beneficio y atraer méas clientes, reteniendo los propios, es importante
que se considere gque los clientes son personas que no siempre pueden estar dispuestas a ser
manipuladas sin su consentimiento consenciente, por esto en esta investigacion se tuvieron
en cuenta las herramientas de marketing, y el proceso de creacion de un programa de referidos
exitoso (Moreno, 2022) para ser asertivos en el momento de seleccionar los clientes fieles,
pues no todos los que compran en Dislicores Store pueden ser obligados o conducidos sin
consentimiento oficial a ser parte del plan disefiado.

Derecho a recibir informacion: Obtener informacion completa, veraz,
transparente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e idonea respecto de
los productos que se ofrezcan o se pongan en circulacion, asi como sobre los
riesgos que puedan derivarse de su consumo o utilizacion, los mecanismos de
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proteccién de sus derechos y las formas de ejercerlos. 1.6. Proteccion
contractual: Ser protegido de las clausulas abusivas en los contratos de
adhesion, en los términos de la presente ley. 1.12. Derecho a la igualdad: Ser
tratados equitativamente y de manera no discriminatoria. (Ley 1480, 2011,
articulo 3).
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2. Plan de mejora: Estrategia de fidelizacion de clientes a partir del CRM

2.1. El mercado

En Colombia, el mercado de bebidas alcoholicas esta saturado por la distribucién de
productos con alguna graduacion de alcohol, en este sentido la organizacion ha pretendido
generar confianza en los consumidores al momento de comprar en sus tiendas a nivel
nacional, entre otras cosas, el prestigio que otorga comprar en una tienda generara un factor
diferenciador que en el mercado se enmarcara en la confianza y en ser pioneros en la
distribucion de estos productos.

El mercado del licor ha sido condicionado por mucho con relacion al tema impositivo,
esto ha generado que los mercados negros aprovechen para comenzar una distribucion ilegal
0 contrabando. Los comercios de licor han venido trabajando para generar conciencia de la
importancia del consumo de productos legales, aportando a la dinamizacién de la economia
y aportando a las organizaciones a generar mejores empleos.

El mercado de las bebidas alcoholicas ha tenido un gran crecimiento en los Gltimos
afios, segun un estudio de mercado que hizo ICEX de mano de la embajada de Espafia en
Colombia, del 2014 al 2019 se vieron unos crecimientos importantes tanto en valor como en
volumen, representados en un 55% y 23% respectivamente, sin embargo, se evidencio que el
tema pandemia freno el impulso que estos llevaban de tal manera que existieron unos déficits
de -14.3% en ventas y -7.8% en volumen. Posterior al suceso del COVID-19 se espera que
alza vuelva a estar presente en el mundo del licor logrando nimeros crecientes del 13% en
ventas y el 3.2% en volumen.

El mercado del licor funciona bajo un régimen de monopolio rentistico, el cual tiene
como objetivo obtener recursos necesarios para el financiamiento de servicios de educacion
y salud publica en los departamentos del pais (Ley 1816, 2016, articulo 1) lo que ha causado
una amenaza para la comercializacion de productos dentro del territorio nacional, teniendo
destiladoras en gran parte del pais que producen buenos licores pero no siempre son
otorgados los permisos y licencias que se requieren para entrar en todos los departamentos,
afectando la libre competencia y cohibiendo a los consumidores de disfrutar dentro un
territorio un licor de otro departamento. Se ha evidenciado una lucha constante para que entre
territorios sean mas permisivos logrando que el mercado cada vez este en igual de
condiciones y promoviendo una competencia sana que reduzca el interés de la ilegalidad a
partir del contrabando.



23

Actualmente la distribucion de bebidas alcoholicas y no alcohdlicas, se han
considerado un mundo donde solo se entrega un producto a un cliente y no se da un valor
agregado a la atencion al cliente con el fin de generar una nueva visita, ademas, la cultura
que se tiene en este mercado es buscar la mejor opcidn en relacion con el precio, sin detenerse
a pensar, cuantos de los productos que hoy se tienen en el mercado son ilegales (contrabando
0 adulteracion) y desencadenando situaciones quizas mortales al momento de consumir.

El servicio de los licores se ha vuelto fundamental, entendiendo la cultura por el
consumo responsable, donde los consumidores han comprendido la importancia de un buen
beber, por esto, se hace necesario una atencion personalizada que den detalles de primera
mano en todos los ambitos, sensoriales, precios y calidades, dando la mejor opcion que se
acomode al tipo de cliente que se quiera llegar. En el ultimo estudio que realizo el Grupo de
Estudios Econémicos (en adelante GEE) se detallan cifras que muestran cdmo se movio el
mercado legal de licores en Colombia:

se encontrd que la participacion de la produccion nacional registré un crecimiento
del orden de 2,7% entre 2016 y 2017. Este comportamiento evidencia un retroceso
de la participacion de las importaciones para el periodo de analisis de -5,7%. Por
tipo de licor, para el periodo de andlisis, el estudio determiné que la bebida con
mayor consumo en el pais fue el Aguardiente, seguido por el Ron y el Whisky con
cuotas de 35,4%, 32,2% y 20,6%, respectivamente (Villar et al., 2020, p. 2).

En tal sentido, se presenta mayor dificultad al tratar de retener clientes que generar
nuevos, asi lo describe Muriel (2020) en el blog RD station; retener a los clientes puede traer
beneficios al negocio, pero que, a pesar de esto, las acciones de este tipo siguen siendo poco
exploradas. Se puede describir la fidelizacidn del cliente como un proceso que consiste en
desarrollar una relacién positiva entre los consumidores y la organizacién, para que regresen
a comprar los productos o servicios. El cliente es leal basado en un conjunto de interacciones
satisfactorias con la empresa. De esta forma, se desarrolla una relacion de confianza, poco a
poco, que necesita ser alimentada con el tiempo para mantenerse.

A nivel investigativo la empresa Dislicores ha sido objeto de diferentes
investigaciones. En el 2021 se publica la investigacion “Estrategia Comercial para Dislicores
en el Segmento de Tequilas” de Porras et al. (2021) realiza una investigacion de mercado que
encuentran dos “nichos del segmento estandar” con importante crecimiento por la calidad del
producto y el precio; la investigacion se centra en uno de estos nichos, el estandar-bajo precio
obteniendo como resultado el ingreso al comercio de un tequila de bajo costo, suave y
empaque Tetrapak; ademéas se recomienda que la compafia considere los Objetivos del
Desarrollo Sostenible con base en la triple cuenta y ser una marca con objetivos a futuro.
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Otra investigacion realizada desde esta misma empresa es el “Analisis del impacto del riesgo
cambiario y su cobertura para una empresa del sector comercializadora Dislicores S.A.S.”
(Lbpez et al., 2019) que tuvo como objeto las transacciones en moneda extranjera y el
objetivo es cuantificar el riesgo cambiario a causa de la volatilidad de la tasa de cambio y
estrategias para mitigar dicho riesgo; utilizando una muestra de 132 datos de los pagos de la
importaciones realizadas entre 2018 y 1019.

Una investigacion relacionada directamente con los clientes es la de Ortiz (2013),
“Estrategias basadas en la caracterizacion de los clientes de Dislicores Store de la ciudad de
Medellin” que desarrolla una caracterizacion del consumidor y estrategias con base en el ser,
el cliente y el consumidor mediante entrevistas a expertos, clientes y observacion directa.
Otra investigacion es realizada en el eje cafetero realizando un plan de mejoramiento
logistico (Garcia et al., 2018), para mejorar las devoluciones y rechazos que incidan
positivamente en las ventas y el nivel de servicio, se conté con informacidn sobre reportes
devoluciones y respuesta a una encuesta a los empleados de area logistica, y a un funcionario
del grupo Exito, la investigacion fue de tipo mixto. Otras investigaciones se relacionan con
el area de archivistica en la unidad de correspondencia de la empresa (Londofio, 2018); con
los mecanismos de autenticacion para el control de acceso en las instalaciones industriales
de Dislicores SAS (Puerta, 2021) y con el mejoramiento de procesos de inventarios
Dislicores-Dialsa (Martinez y Rodriguez, 2020).

Se procede a realizar un analisis interno y externo del plan actual de fidelizacion de
clientes que dard un punto de partida para proponer estrategias de mejora que permitan
alcanzar los objetivos que se plantean para alcanzar el nimero de clientes que se proponen
para el final del afio 2022, mediante el andlisis externo con la metodologia PESTEL e interno
con el modelo de negocio CANVAS, y la matriz DAFO.

Se analizaran los factores externos mediante el analisis PESTEL que describe el
entorno de la empresa, es decir, “aquellos factores externos que son relevantes para la
organizacion, por lo que su analisis resulta vital para la generacion de estrategias o camparias
a corto y largo plazo” (Betancourt, 2019), para este caso de la empresa Dislicores SAS.

Tabla 2. Anélisis PESTEL Dislicores SAS

Politica Econdmica Social Teclloldg]co Feoldeico 1 coal
politico = Inflacion para mayo Importacion de Innovacion comercio = Campafias de Ley 1816 del 2016
esde 9.07% (mas alta ~ licores para demanda = digital. reciclaje para Decreto 952 del 31 de
en 21 afios) de estratos sociales 4, = Actualizacion compradores. mayo del 2019

gubernamentales: conocimiento sobre



25

control del consumo = Control de precios, 5y 6.(Medio, Medio- tecnologias que Normas Regulaciones
de bebidas = Superintendencia de atol y Alto) interesan 'y lo que ambientales para empleo.
alcoholicas. Industria y Comercio = Tradicion y desarrollan transporte y

Tratados segun canales y reconocimiento de la proveedores, almacenamiento de

comerciales: TLC, segmentos de empresa (Antioquia). =~ competidores y aliados. = licores.

Acuerdo con OMCy comercializacion. Cultura del vino en Anadlisis de plataformas

otros paises (trato = Asovinos. Colombia. tecnoldgicas para

no discriminado a = Asobares. Fiestas y tiempos de obtencion de

bebidas importadas) = Fenalco. carnavales (Turismo)  informacion datos de

Regulacién de la
DIAN, Contraloria.
Politicas
(Ley 1819 del 2016)
IVA

Transporte
(aduanas, peajes).

Cultura del vino y
gastronémica

responsable.

otros paises.
Servicio de internet.

fiscales (restaurantes, hoteles) = Aplicaciones y
Campafias contra el = programas que innoven
alcoholismo ventas, compras,
Consumo publicidad, transporte.

Nota. Elaboracion propia.

2.2. La organizacion

Dislicores nace en 1976, es una organizacion dedicada a la importacion y
comercializacion de vinos, licores, y productos complementarios de alto valor percibido y
reconocimiento mundial con cobertura en gran parte del territorio colombiano.

Para la operacion de la organizacién se distribuyen en CEO y cinco areas (comercial,
financiera, administrativa, abastecimiento y legal — relaciones corporativas), ademas de cinco
gerencias de canales (canal moderno, OFF TRADE, ON TRADE, plataformas digitales y
Dislicores Store) y ocho direcciones regionales (Antioquia, Atlantico, Bolivar,
Cundinamarca, Cordoba, Eje cafetero, Santander y Valle) (Dislicores, 2021). Actualmente
Dislicores cuenta con mas de 34 tiendas en el pais, las cuales representan en la organizacion
una muestra de su presencia en el mercado de venta al detal de licores premium. Asi mismo
tiene presencia en el sitio web: https://www.dislicores.com/ y, en redes sociales tales como
Instagram (https://www.instagram.com/dislicores/), Facebook
(https://web.facebook.com/DislicoresStore? rdc=1& rdr) y, en tiene un canal en youtube

(https://www.youtube.com/channel/UC9vt1aGDvd6hm70sUin9FRQ).

Como objeto misional, Dislicores lo que pretender es posicionar y comercializar
productos que generen una mejor calidad de vida, aportando de manera positiva a los
empleados, el estado, los accionistas y la sociedad. Por otra parte, encamina su vision a ser
la empresa lider en Colombia en la comercializacion de productos de alto prestigio
internacional orientados a generar calidad de vida, placer y bienestar (Dislicores, 2010).

La empresa Dislicores fue creada en 1976:

sobre


https://www.dislicores.com/
https://www.instagram.com/dislicores/
https://web.facebook.com/DislicoresStore?_rdc=1&_rdr
https://www.youtube.com/channel/UC9vt1aGDvd6hm70sUin9FRQ
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Con un portafolio de licores y de rancho nacional e importado, perteneciente
al fundador de Disconfites SA (creada en el afio 1.956 por el Sr. Alberto
Gonzélez); esta empresa tuvo una buena acogida en el mercado regional, y
present6 a medida de los afios eventos relevantes para la organizacion:

1983: Muere el fundador, heredan sus dos hijos nombrandose gerentes y junta
directiva independiente de la familia.

1986y 1991: La federacion Nacional de comerciantes le confiere el honor al
mérito comercial.

2001: Apertura de Dislicores en la ciudad de Bogot4, para asi atender
directamente el 80% del mercado nacional.

2005: Apertura de Dislicores en el eje cafetero atendiendo Caldas, Quindio,
Risaralda.

Creacion de una nueva empresa para la comercializacion de los productos de
la multinacional Diageo, la nueva empresa con nombre Dialsa funciona como
distribuidora oficial de los productos aprobados por el departamento de
Antioquia en dicho departamento pertenecientes al portafolio de Diageo, con
marcas de reconocimiento mundial como (Baileys, Buchanan's, oldParr,
Smirnoff, Moet&Chandon, entre otros).

2009: Se abre Dislicores Store Bogota, ubicado en la calle 95 con calle 13,
siendo un punto estratégico para la ciudad, al estar cerca del famoso parque
de la 93.

2010: Fenalco Antioquia le confiere el mérito a la lealtad comercial al grupo
Dislicores-Disconfites-Dialsa

2010 a 2012: Se abren tres Dislicores Store més en la ciudad de Medellin
(Oviedo, Molinos y Tesoro).

2012: Se abre Dislicores Store Ibagué en la ciudad de Ibagué Tolima.

Se abre Dislicores Store Gran estacion en la ciudad de Bogota, en el centro
comercial del mismo nombre.

Actualmente Dislicores Store, cuenta con 33 tiendas en el territorio
colombiano, siendo Medellin la responsable de cerca del 60% de las ventas de
las tiendas en el pais. (Ortiz, 2013, pp. 10-11)

Desde esta caracterizacion, se puede afirmar que la empresa en los Gltimos afios ha
modificado su estructura hacia el disefio de tiendas (store) y ha sido objeto de estudios
relacionados con tematicas como los inventarios, la correspondencia, la logistica, acceso a
las instalaciones, riesgo cambiario, estrategia comerciales y caracterizacion de clientes.
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Actualmente, Dislicores Store tiene como misién “posicionar y comercializar
productos que mejoran la calidad de vida, cumpliendo y aportando positivamente a los
empleados, a la sociedad, al estado y los accionistas” (Dislicores S.A, 2010).

Asi mimo, como vision considera “ser la empresa lider en Colombia en la
comercializacion de productos de alto prestigio internacional orientados a generar calidad de
vida, placer y bienestar” (Dislicores S.A, 2010). Ademas, dentro de sus valores corporativos
se cuentan: “Integridad, respeto, calidad, servicio, innovacion, desarrollo humano,
comunicacion” (Dislicores S.A, 2010).

Dislicores, en los ultimos afios se ha adelantado el desarrollo de su nueva estructura
organizacional, pretendiendo tener una mejor y mayor vision de las areas que conforman la
totalidad de la organizacion, de esta manera, se presenta la estructura organizacional a partir
del liderazgo jerarquico y matricial, entendiendo por ellos:

- Liderazgo jerarquico: Posicion organizacional que determina la dependencia directa
formal de un nimero determinado de personal a cargo (que conforman un equipo/area
de la empresa). Engloba mecanismos de autoridad, control, cumplimiento y
responsabilidad administrativa y de gestion (a nivel estratégico, tactico y operativo
segun el nivel organizacional). Se representa con lineas continuas (Dislicores, 2022).

- Liderazgo matricial: Posicion organizacional que determina la dependencia indirecta
formal de un nimero determinado de personal a cargo, también conocido como célula
de trabajo (perteneciente a maltiples areas de la empresa). Engloba mecanismos de
autoridad, control, cumplimiento y responsabilidad complementarios al liderazgo
jerarquico sobre la gestion de procesos y proyectos. Se representa con lineas
punteadas (Dislicores, 2022).

Figura 2. Estructura organizacional Dislicores Store (area retail operation)
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Fuente: Transformacién organizacional (Dislicores, 2022).

En linea con la informacion anterior, mediante el modelo CANVAS, se observa la
estructura estratégica de Dislicores Store, esto proporciona elementos importantes para
desarrollar los objetivos que se tienen planteados.

Figura 3 Modelo de negocio CANVAS

Nota. Elaboracion propia, 2022
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Asi mismo, se presenta importante identificar las variables que se deben potenciar y
las que se deben intervenir. Es por ello que se realiza una matriz DAFO que permite acercarse
al diagnostico de la situacion actual, que posibilite planear acciones a seguir y el
establecimiento de estrategias para el logro de los objetivos.

Figura 4. Matriz DAFO Dislicores SAS

Nota. Elaboracion propia.

Los cambios organizacionales en Dislicores Store se han venido haciendo de manera
constante en los dltimos tres afios, esto debido al crecimiento que el area ha tenido.
Anteriormente no se habia trabajado de manera constante para tener un plan de fidelizacion
estructurado que aportara al crecimiento de la data y por ende se evidenciara el incremento
en las ventas; es por ello que, la organizacién evidencia la necesidad de conformar un equipo
que trabaje de manera organizada en pro de constituir de un mejor plan de fidelizacion; sin
embargo, se han identificado falencias, no se ha trabajado partiendo de la recopilacion de
informacion certera, sino que se ha recogido informacién desorganizada que al final la data
no llega a ser la herramienta clave para la creacion de estrategias.

Por las razones anteriores es importante analizar de manera responsable como se estan
Ilevando a cabo las estrategias que se estan implementadas en el plan de fidelizacion actual,
rescatar y fortalecer las mismas y por consiguiente identificar donde no esté funcionando de
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manera adecuada la recepcion de datos, mejorar y proponer nuevas ideas que le sirvan a la
organizacion en la reorganizacion de ideas, e implementar un plan de fidelizacion acorde a
las necesidades de la empresa y que aporte de manera especifica al cumplimiento de los
objetivos inmediatos que la compafiia tiene.

Ahora bien, se hace importante resaltar que, para conocer al publico objetivo, se
elabora un buyer person a partir de las respuestas dadas por los clientes al momento de tener
el contacto directo en el proceso de compra, donde se permite el acercamiento al cliente para
conocer los factores claves que hacen que se prefiera esta tienda a otras y se fomente su
permanencia, de acuerdo con Sordo (2022).

Figura 6. Buyer Person
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alguien al se
pueda acercar
si surge una
pregunta.

La
tranquilidad vy
calma.

La
deslealtad.

y la buena
comida.

Nota. Elaboracion propia.

Frente a la competencia se ha identificado la existencia de otros distribuidores de
licores que se constituyen como competencia seria para la empresa. Ortiz (2013) destaca que:

Debido al éxito en el formato de Dislicores Store, en los Ultimos afios han
surgido marcas que han tratado de arrebatarle el liderato y compartir el
reconocimiento en dicho mercado, empresas como Cava Club, Vinos nobles, Casa
Ibafiez, Decanter y medios virtuales, ademas de los canales tradicionales
(Supermercados) que con estrategias de precios afectan cada vez mas el mercado en
general de licores, son amenazas constantes para Dislicores Store, el cual debe crear
estrategias innovadores, efectivas y creativas, que lleguen al consumidor final,
estrategias especificas que realmente impacten en sus clientes y que diferencien las
tiendas especializadas por sobre otros canales de comercializacion de licores. (Ortiz,
2013, p. 12)



32

3. Disefio de estrategias de posicionamiento, comunicacion, atraccion,
conversion, confirmacion y CRM

En el presente apartado se pretende aportar acciones resultantes del diagndstico
anterior y, a partir del mismo se plantean tres acciones tendientes hacia el incremento del
namero de clientes a 17.000 para el final del 2022 mediante la herramienta de fidelizacion
de clientes y de un CRM que genere posicionamiento de marca. Estas acciones son:

e Accion 1: Diseflar un plan de referidos desde el cliente fiel que proporcione una
experiencia de cliente positiva.

e Accién 2: Formalizar un proceso de carnetizacion premium (fieles, poco frecuentes,
nuevos).

e Accion 3: Crear descuentos de nuevos productos para la captacion y carnetizacion.

e Accion 4: Ejecutar gestion para la captura de datos de los clientes desde el disefio de la
plataforma CRM, para la obtencién de una data clara y fidedigna que permita mejores
estrategias de marketing y la satisfaccion de los clientes.

También, se propone llevar a cabo la implementacién de la presente propuesta a partir del
despliegue de las etapas del embudo de conversion (atraccion, conversién, confirmacién y
cierre) propuestas por Pozo (2022).

En la etapa de atraccidn se propone implementar estrategias para atraer la atencién
de los clientes, conociendo los motivos y recomendaciones que hacen que lleguen a la tienda
y disefiando una publicidad atractiva para invitarlos a la tienda. Esta etapa va de la mano con
la accion 1, donde para atraer al cliente, se establecen diversas alternativas como

- Marketing consultivo. Este se lleva a cabo mediante diferentes canales, el primero es
una entrevista informal a los clientes para conocer cdmo llegaron a la tienda, el
segundo es una lista que enumere estas fuentes de referidos y la tercera es una
plataforma de comunicacion que con intencion invite al cliente a la tienda.

- Plan de referidos. Se utiliza como canal una lista que optimice y diferencia los clientes
que defienden la marca y aquellos que la recomiendan. Otro canal importante son los
boletines, blogs y campafias por correo electrénico que notifiquen a estos clientes
fieles la promocidn del programa de referidos y familiarizacion con el CRM haciendo
seguimiento individualizado. Otro canal es un cuestionario que permita conocer la
opinidn de los clientes sobre el programa de referidos y asi ir mejorandolo. Los
indicadores de desempefio que comprueban la calidad de cada accion y canal se
presentan en la tabla 4.

Tabla 3. Atraccion



Objetivo
Disefiar un
plan de
referidos
desde el
cliente fiel
que

proporcione
una
experiencia
de cliente
positiva.

Estrategia
Posicionamiento
desde estrategia
de  marketing
consultivo

Plan de referidos

Canal
Entrevista
(preguntas)

Lista

Plataforma de
comunicacion

Lista

Boletines,
blogs,
campafas de

Accién
Conocer
como llegan
las
referencias

Enumerar
las posibles
fuentes de
referidos
Publicacion
de anuncio
(con o sin
incentivos)
para quien
invite un
cliente vy
vaya a la
tienda.

Optimizar la
lista de
defensores y
fuente
(circulo
cercano)

Notificacion
a clientes.

Kpi’s
Evaluacion del trato
con los referidos.
Caracterizacion del
cliente adecuado
para que los clientes
recomienden
asertivamente a
Dislicores.
Obtencion de base
solida para comenzar
el plan.

Notificacion a la
empresa como al
cliente referido
cuando se envia una
referencia.
Dislicores puede
involucrar mas al
referido: presentar la
empresa con el
referido a través del
cliente de confianza.
Segmentacién de
contactos
manualmente.
Identificacion

del momento
propicio para
pedirles a estas
personas de

confianza participar
en el programa de
referidos.

Identificacién
de incentivos.

Promocioén del
programa de
referidos.
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correo Configuracion  del

electronico seguimiento
(individualizada)
(momento para
familiarizarse  con
CRM)

Cuestionario  Encuestar a Conocer lo que
los clientes  piensan del programa
de referidos
disefiado.
Mejoramiento  del
plan de referidos.

Realizar una Carnetizacion Tarjeta 0 Entregar Seguimiento a
carnetizacion premium (tarjeta carné tarjeta clientes que lleguen
premium a de clientes) disefio como referidos o
los clientes atractivo 'y nuevos.

que lleguen durable Seguimiento a
sean fieles, clientes de confianza
nuevos, poco que envian referidos.
frecuente.

Nota. Elaboracién propia

La etapa de conversion tiene como fin aplicar incentivos a aquellos clientes que han
sido carnetizados con una estrategia de descuentos para clientes nuevos y clientes fieles y de
confianza. Dicha etapa tiene relacion directa con la accion 2 tendiente hacia la carnetizacion
premium en las categorias fieles, poco frecuentes, nuevos, a los clientes de la organizacion.
En tal sentido se hace uso como canal de una tarjeta de disefio atractivo y durable que permita
el seguimiento a los clientes referidos nuevos y de confianza.

Tabla 4. Conversion

Objetivo Estrategia Canal Accion Kpi’s
Generar Planificacion Presencial Disefio de Numero de referidos
descuentos incentivos estrategia  que llegan
para  nuevos de efectivamente a la
clientes que se descuentos tienda y  realizan
carneticen en sobre compra.
nuevos productos Captacion de nuevos
productos que nuevos o clientes.

por
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llequen a las cantidad de
tiendas. productos
comprados

Disefio de Para clientes fieles, de
estrategia confianza, programa de
de lealtad

descuentos

sobre

productos

nuevos 0

por

cantidad de

productos

comprados

Presencial

Nota. Elaboracién propia.

La etapa de confirmacion, se centra en el despliegue de la accién 4 que implica
lograr la obtencién de una data clara y fidedigna que permita la creacion de mayores y
mejores estrategias de marketing relacional y satisfaccion de clientes, con el disefio de la
plataforma CRM que tenga como funcion el registro de la informacion relevante de los
clientes que involucre la experiencia de compra y eventos exclusivos entre otros.

Tabla 5. Confirmacion

Objetivo  Estrategia Canal Accion Kpi’s
Obtener de Disefio de Plataforma Registro de la Integracion de las
una data la CRM informacion acciones  preventa,
clara y plataforma  Online relevante  de ventay posventa.
fidedigna  CRM clientes Comprension del
gue permita recorrido del cliente.
mejores Mejoramiento de la
estrategias relaciobn cliente vy
de leads.
marketing ~ Gestion Plataforma Registro de la Aumento de ventas
y la para la CRM informacion Seguimiento a
satisfaccion captura de relevante  de referidosy leads.
de los datos de sus clientes Actualizacion de
clientes. clientes clientes nuevos, Yy
desde seguimiento.
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Obtencién de nuevos
clientes fieles.
Realizacion eventos
exclusivos de cata,
degustacion.
Conservacion
clientes.

Nota. Elaboracion propia.

La etapa de cierre, tal como lo indica Pozo (2022) establece relaciones con los
clientes y los fideliza en donde la decision final del cliente es esencial, puesto que se
comprueba que para ellos la tienda “es su mejor opcion”.

Tabla 6. Cierre

Objetivo Estrategia Canal Accién Kpi’s
Incrementar el Implementacion CRM  Puesta en NUmero de
ndmero de del disefio de la marcha incremento de
clientes a plataforma efectiva de la clientes.

17.000 para el CRM plataforma
final del 2022 CRM
mediante la

herramienta de
fidelizacion de

clientes, el
CRM que
genere
posicionamiento
de marca.

Nota. Elaboracién propia.

Para todo lo anterior, las estrategias y tacticas seran primordialmente correos,
boletines, publicidad referidos con incentivos en la web. Ademas, la plataforma CRM que
almacena toda la informacion en una nube.

3.1. Estrategias de posicionamiento

Esta estrategia la constituye la primera fase del plan de referidos en la cual se
comienza a indagar a los clientes en el momento en que vistan las tiendas, desde Call Center
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0 encuesta corta en google forms, acerca de la manera en que llegan las referencias que
permite evaluar coémo ha sido el trato con los referidos y poder lograr la caracterizacion de
un cliente adecuado para que se recomiende la empresa. Una vez se haya sistematizado y
presentado los resultados de esta fase del plan, se elabora una lista de las posibles fuentes de
referidos para comenzar con el plan de referidos.

3.2. Plataforma de comunicacion

Otra tactica es la publicacidn de un aviso en el cual se invite a referir clientes a través
de web, que permita desde un enlace dar a conocer a laempresay al cliente cuando el referido
Ilegue a las tiendas, utilizando el software Genius Referrals, que permite empodera a los
clientes, lograr més referidos e impulsar las ventas. Esta aplicacion permite elegir las
recompensas para las campafas de referidos con flexibilidad para recompensas fijas o
variables; permite la difusion de la palabra en donde los promotores pueden contarle al
mundo acerca de Dislicores, dandole control total a los promotores que desde el panel de
control facilita saber como todo funcional. El nuevo programa puede promocionarse desde
todos los canales disponibles; permite ademéas que los clientes puedan eventualmente
convertirse en leads compartiendo la oferta con amigos y familiares (aumento de exposicion
en Facebook, Twitter, Whatsapp, correo electrénico); y aumentar las conversaciones. Fuera
de adquirir nuevos clientes puede recompensar a los promotores con opciones como efectivo,
créditos, cupones, productos y ofertas.

Complementado se realiza la estrategia para que la empresa involucre al referido con
el lead, mediante la invitacion a catas y eventos, o la simple estadia en la tienda con recorrido
y presentacion de secciones y productos.

3.3. Estrategia de atraccion

Esta estrategia optimiza la lista de promotores (circulo cercano), de aquellos clientes
de confianza que resultan de la fidelidad de los resultados de la publicacion de enuncio; aqui
se utilizan los blogs, grupo en whatsapp, correo electronico para notificar a los clientes, y
familiarizacion con la estrategia de conversion, herramienta CRM. No olvidar la importancia
de una encuesta a clientes para saber qué opinan del plan de referidos disefiado para su
mejoramiento.

Otra estrategia de atraccion es la carnetizacion Premium para los clientes fieles,
promotores leads que hay seguido el proceso del plan de referidos y efectivamente han
logrado llevar clientes a la tienda por conviccion e identificacion de gusto por el contexto de
Dislicores, asi como el seguimiento a clientes y referidos.
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3.4. Estrategia de conversion

Una vez que se tienen los clientes promotores, leads se planean descuentos para
aquellos primeros clientes referidos que lleguen a las tiendas producto del éxito de la
estrategia del plan de referidos y que por esto caracteristica de entrada a la tienda reciban la
tarjeta Premium mediante la cual se logre la captacion de datos de los nuevos clientes junto
con los leads (confirmacion), y tengan derecho a descuentos sobre productos nuevos o por
cantidad de productos comprados. Se contabiliza y realiza seguimiento a los clientes que
Ilegan efectivamente a la tienda o que por e-commerce hacen pedido.

3.5. Estrategia de confirmacion

Disefio de la plataforma CRM Online desde una nube, utilizando Salesforce que es
una plataforma para facilitar la venta, el servicio, el marketing, el analisis y la conexién con
los clientes; y el almacenamiento de datos en forma segura y permite personalizar la
experiencia para clientes, leads, empleados desde una hoja de calculo organizando sus datos
en objetos y registros. Posee pagina de inicio, espacio de trabajo de oportunidades, cuentas y
contactos, vista de lista, Kanban de oportunidad, reportes y tableros.

Figura 7. Disefio de la plataforma CRM Online desde una nube, utilizando Salesfor.
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Nota. Tomado de
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https://trailhead.salesforce.com/es-

MX/content/learn/modules/lex implementation basics/lex implementation basics welco

me

Para implementar el anterior plan de accidn se propone un semestre iniciando en julio

y finalizando en diciembre, asi:

Tabla 7. Cronograma de plan de marketing

Estrategia Jul | Agos Sep Oct
Posicionamiento -
Plataforma de comunicacion -

Optimizacion de promotores
Conversion
Disefio plataforma CRM

Nota. Fuente: elaboracién propia

Nov | Dic

En cuanto al presupuesto y prevision de ventas del presente plan de mejora se

proyecta tal como lo evidencia la tabla 9:

Tabla 8. Presupuesto Plan de Mejora

Descripcion

Posicionamiento (indagacién)
Plataforma de Comunicacion (Genius referrals)
CRM flexible para empresa
Director de marketing
Disefiador grafico
Community manager
Copyright
Soporte técnico

Total

Nota. Elaboracién Propia.

Costo (3)

18.000.000
1.700.000
7.200.000
84.000.000
36.000.000
36.000.000
28.800.000
18.000.000
229.700.000

De acuerdo con los objetivos comerciales se tiene como propésito alcanzar en el afio

2022, 17.000 clientes nuevos con costo de 13.512 por cliente.


https://trailhead.salesforce.com/es-MX/content/learn/modules/lex_implementation_basics/lex_implementation_basics_welcome
https://trailhead.salesforce.com/es-MX/content/learn/modules/lex_implementation_basics/lex_implementation_basics_welcome
https://trailhead.salesforce.com/es-MX/content/learn/modules/lex_implementation_basics/lex_implementation_basics_welcome

Tabla 9. Prevision aumento de clientes plan de mejora

Tiempo Clientes Leads
Primer mes 100
Segundo mes 250
Tercer mes 350
Cuarto mes 500
Quinto mes 1500
Sexto mes 3000

Total

Clientes nuevos
300

750

1050

1500

4500

9000

17100

Nota. Cada Leads con tres referidos por mes. Elaboracion Propia.
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4. Recomendaciones

Cualquier contacto que se realice con el cliente, sea este externo o interno, debe
hacerse desde la misma experiencia de compra en donde en el primer plano se ponga el interés
que tienen estos al entrar a la tienda. Es por este camino y orientacion que se puede conocer
hasta donde se puede llegar con el cliente y si puede llegar a hacer parte de plan de
fidelizacién. Tener en cuenta que se le presenta a la organizacion el presupuesto aproximado
que deberan invertir en el plan de mejora para llevarse a cabo.

Puesto que no se van a realizar entrevistas formales es importante que la persona
responsable de cara al cliente, cotidianamente, tome notas de situaciones relevantes a tener
en cuenta para el proceso de mejora continua, clasificando esta informacion en items segln
las categorias del plan y las herramientas de analisis interno y externo.

Durante el trabajo de campo en la tienda, tener en cuenta las caracteristicas del cliente
teniendo presente que es diferente el cliente que va a comprar a Dislicores al cliente que
realiza sus compras en una licorera de barrio; asi como la diferencia con las caracteristicas
propias al de la principal competencia de la tienda. Proponer la creacion de un lugar
apropiado para la carnetizacion de clientes fieles y, a la vez para encuentros con los referidos,
puesto que es un sistema diferente para aumentar ventas al de la publicidad o la espera de
clientes que llegan a comprar.

Dentro del programa de fidelizacion programar formacion de una cultura vitivinicola
que interese a los clientes fieles y los motive a explorar, investigar y participar en este
programa de formacion. Se recomienda, ademas, adjuntar al plan de mejora un Customer
Journey Map que pueda ser socializado entre los empleados y clientes mas fieles.
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5. Conclusiones

La empresa Dislicores SAS, es una empresa con gran tradicién y reconocida en el
ambito antioquefio que desde algunos afios logra incursionar en otros departamentos como el
Atlantico y Valle del Cauca. La empresa se crea principalmente de la venta de productos
importados de diferentes paises, entre ellos Panama, Estados Unidos, asi como paises
europeos como Espafa y Francia. Los productos desde su creacién se dirigen a clientes de
estratos socioecondmico medio y alto, construyendo una cultura del vino, y del paladar desde
la cata y eventos especiales para clientes asiduos premiando su fidelidad.

Desde la pandemia se han bajado las ventas, asi como los clientes, por lo cual se esta
implementado ventas digitales con tecnologia de avanzada. Sin embargo, se requiere que
aumenten los clientes que lleguen a las tiendas de manera presencial para lo cual se disefia
un plan de mejoramiento desde dos ejes esenciales; Un Plan de referidos y la implementacién
de una plataforma CRM para la captacion de datos de los clientes fieles, nuevos de manera
que se logre un seguimiento de ellos desde sus datos personales, gustos e intereses, récord de
compras, porcentaje de referidos.

La importancia de estas estrategias disefiadas desde el embudo de conversion:
atraccion, conversion, confirmacién es que el cliente evidencie que es tenido en cuenta,
reconocido y premiado con ofertas, descuentos por su fidelidad y por recomendar la empresa
a otros, como amigos y familiares a acudir y quedarse disfrutando de la variedad de
productos, precios, eventos, degustaciones.

Como dice un viejo adagio: “cliente satisfecho trae mas clientes”, creando una cadena
de valor que posibilite a Dislicores posicionarse desde la presencialidad como lider en el
sector de la venta de licores, y ademas se permita dirigirse a otros clientes de estratos mas
modestos participar de esa cultura del paladar y del buen gusto a la que todos tenemos
derecho.

Las estrategias planteadas no recurren a las redes sociales, a la excepcion de la
publicidad para atraer referidos, sino a una dinamica atraccion de clientes nuevos que no solo
Ileguen, vean y salgan, sino que verdaderamente permanezcan atraidos por el buen disefio de
las tiendas, el excelente servicio de los empleados. La captacion de datos y el seguimiento de
la fidelidad de los clientes permitira que Dislicores mejore cada vez la experiencia de la
venta, y por tanto la satisfaccion del cliente.
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El disefio del plan de referidos desde el cliente fiel busca generar y mantener una
experiencia de cliente positiva; desde la carnetizacion Premium a los clientes que leguen y
se identifiquen con el estilo de nuestros productos, tiendas y servicio, de manera que se sienta
a gusto de comentar, conversar estar y disfrutar de momentos de gusto que le permita
compartir con sus conocidos y recomendar la empresa. Es importante la generacion de
descuentos a aquellos clientes que sin esfuerzo sino por conviccién logre hacer llegar otros
clientes hasta la confirmacion mediante la compra. El plan de mejoramiento finalmente busca
que los clientes lleguen a 17000 para el fin del presente afio, con base en el buen uso de la
captura de datos de sus clientes desde el disefio de la plataforma CRM, para la obtencién de
una data clara y fidedigna que permita mejores estrategias de marketing y la satisfaccion de
los clientes.
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