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RESUMEN

El proyecto de “Disefio de un plan estratégico de comunicaciéon para la
fidelizacion de clientes de distribucion ponderada de la categoria alimentos vy
bebidas de la empresa Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito”, se
estructuré gestionando clara y objetivamente la comunicacion estratégica de la
Empresa y los conocimientos adquiridos a lo largo de los estudios de la
Maestria en Direccidon de Comunicacion, con el fin de obtener un producto de

calidad.

En este proyecto se desarroll6 una extensa investigacion de campo para
generar un diagnostico ante la situacion planteada, siguiendo un esquema de
trabajo organizado mediante la observacién, el dialogo y la indagacion en
distintas fases: levantamiento de datos, analisis, tabulacion, conclusion y
recomendacion de los mismos. Se tomaron en cuenta las condiciones del
entorno cambiante y los avances tecnoldgicos y sociales a los que se enfrenta

continuamente Nestlé, sintetizandolas en la matriz de analisis DAFO.

Se realizé un profundo estudio de la forma de hacer negocio de la Empresa,
destacando puntos importantes como los Principios Corporativos que
fundamentan su slogan “A Gusto con la Vida”, la Creacion de Valor Compartido

y la relacion que mantiene con todos sus stakeholders.

Basandose en lo anterior, el proyecto tuvo como objetivo principal la
fidelizacion de los clientes de distribucion ponderada de Nestlé en Quito. Para
lograrlo se estudiaron algunas de las estrategias de comunicacion pertinentes
con el tema, destacando la fidelizacion en si de los publicos, el reciente
paradigma de la “Nueva Teoria Estratégica de la Comunicacion” desarrollado
por Rafael Alberto Pérez, las Relaciones Publicas y el Marketing Directo.

Después del analisis tedrico se aplicaron encuestas a los actores implicados,
clientes de distribucion ponderada, para tener un acercamiento mas certero
sobre sus necesidades y expectativas con respecto a la Empresa. De la misma
manera se efectuaron entrevistas al personal capacitado de Nestlé en las areas
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de marketing y ventas, y entrevistas a profesionales expertos en comunicacion,

para sustentar los planteamientos teéricos del proyecto.

Este proceso permitid la formulacion del problema, el planteamiento de
objetivos especificos y el desarrollo de las acciones necesarias para finalmente

conseguir estructurar el plan de comunicacién en cuestion.
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ABSTRACT

The project “Design of a Strategical Plan of Communication for loyalty of Nestle
S.A. ‘s clients of weighted category of food and beverages in the city of Quito”,
created a clear and objective communication strategy for the Company while
contributing knowledge for the Master’'s Program in Direction of Communication

throughout; always with results of a product with the upmost standards.

Vast field investigation was developed in this project in order to generate a
diagnosis for the situation laid out, following a scheme of work organized
through observation, dialogue and inquiry in different stages: rising of data,
analysis, tabulation, conclusion and recommendations. The situations Nestle
faces were all summarized in the original analysis of DAFO, like that of a

changing environment with constant technological and social progress.

A deep study of the way the Company does business proved two important
points that stood out, the Corporative Principles that are the foundation of their
slogan “At ease with life” and the Creation of Shared Value in relation to all the

Company’s stakeholders.

Based on all of the above, the project had as its main objective client’s fidelity of
weighted distribution to Nestlé’s in Quito. In order to achieve this various
strategies of communication were studied in relation to the subject, above all
the loyalty of public in general, and the recent paradigm of “The New Theory of
Strategical Communication” developed by Rafael Alberto Pérez, Public

Relations and Direct Marketing.

After theoretical analysis, surveys were made to the main actors involved,
clients of weighted distribution. This allowed an accurate approach to the needs
and expectations of the Company. In the same way interviews were made to
Nestlé’s trained employees in the area of marketing and sales as well as to
professional experts in communication. This process endorsed the formulation
of the problem, the proposal of specific objetives and the development of the

necessary actions to finally structure the desired plan of communication.
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INTRODUCCION

La multinacional de origen suizo Nestlé S.A. surgi6 por la labor del
farmacéutico Henri Nestlé quien cred, en 1867, la famosa “harina lacteada”
conocida como CERELAC, para apoyar al desarrollo nutricional de los nifios de
escasos recursos economicos. Este éxito comercial, unido a la fusidn societaria
de varias empresas permitio la creacion de lo que es hoy en dia el imperio
comercial mas grande de alimentos y bebidas presente en mas de 150 paises,

con operaciones en 86 de ellos y 480 fabricas a nivel mundial.

En Ecuador Nestlé comenz6 sus actividades en 1955, actualmente produce y
comercializa productos alimenticios, lacteos, culinarios, y conservas. El objetivo
primordial de la Empresa es brindar siempre la maxima calidad en productos
utilizando el mejor distribuidor siguiendo su lema “A Gusto con la Vida”. Es asi
como demuestra ser una empresa volcada hacia el servicio de sus
stakeholders. La venta de productos Nestlé se divide en varios “canales” que
representan los diferentes tipos de clientes con los cuales mantiene relaciones

comerciales.

El “Canal Tradicional” recauda el 50% de ventas totales de Nestlé, en la que el
80% la realizan los distribuidores Tristar, es decir aquellos que cuentan con una
fuerza de ventas exclusiva de Nestlé. Dentro de esta ultima cifra los clientes de
distribucién ponderada tienen una participacion del 60%, por ello son
considerados de alta importancia y rendimiento. Actualmente la fidelizacion de
clientes es de gran importancia ya que son ellos los que condicionan la vida de
la empresa y entornos a quienes giran los negocios. A pesar de su afan por
cubrir las necesidades de estos, Nestlé no cuenta con un plan de fidelizacién
que incite a este grupo a realizar compras de mayor volumen y de manera mas

regular.

“La comunicacion no es estratégica es la estrategia” (Pérez, 2001). Es asi
como Rafael Alberto Pérez estructura la “Nueva Teoria Estratégica de la

Comunicacion” (NTE) que constituye el eje transversal articulador de este



proyecto, pues propone refundar la estrategia desde la comunicaciéon. Esta
teoria pone en el centro de todo al ser humano como ente emocional y en base
del cual se deben desarrollar la comunicacion y el negocio en si de la empresa,
ya que los factores relacionales e intangibles adquieren mayor protagonismo.
La estrategia se concibe como una “ciencia de relacion y de articulacion social”
(Pérez y Massoni, 2009) con un tinte dialogante, negociador y consensual; que
proporciona reglas articuladoras y orientadoras. A pesar de ser una estrategia
mas compleja, ayuda a las empresas a vincularse de mejor manera con sus
stakeholders y lograr sus objetivos basandose netamente en la comunicacion

dentro y fuera de ella.

Es aqui donde la labor del Dircom llega a su cuspide pues es quien se encarga
de gestionar la comunicacion en todos los niveles internos y externos de la
empresa gracias a su vision holistica, integradora, sistémica y global, y a su
condicion polivalente. Estas caracteristicas le permiten relacionar todas las
partes de la empresa y manejarlas como un todo, con el fin de cumplir
estratégicamente el objetivo primordial del negocio. De la misma manera, el
Dircom es el gestor de los activos intangibles de la organizacién, responsable
de la imagen publica, del posicionamiento y de la reputacion corporativa, lo que

le permite estar constantemente relacionado con los stakeholders.

Tomando en cuenta los antecedentes y principios de la Empresa, y el
importante aporte que el Dircom puede ofrecer, se valida la realizacion de un
plan estratégico de comunicacion para la fidelizacion de los clientes de
distribucion ponderada de Nestlé S. A. , respaldado por el hecho de que no
existe produccion académica con respecto a este tema. Es asi que este
proyecto pretende contribuir tanto en el ambito académico como en el ambito

profesional. Para ello se plantearon los siguientes objetivos:
Objetivo General:

Disefiar un plan estratégico de comunicacion para la fidelizacion de clientes de
distribucion ponderada de la categoria alimentos y bebidas de la empresa

Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito.



Objetivos especificos:

1. Describir la actividad de la empresa Nestlé Ecuador S.A. en la ciudad de
Quito, tomando en cuenta el mercado actual y los diferentes tipos de

productos que comercializa.

2. ldentificar los clientes de distribuciéon ponderada de Nestlé Ecuador S.A,,
analizando sus caracteristicas, importancia, necesidades y expectativas

frente a la empresa.

3. Determinar las estrategias de comunicacion aplicables al plan de
fidelizacion de los clientes de distribucion ponderada de Nestlé Ecuador
S.A. en Quito.

4. Realizar un diagnéstico de la situacién actual de la Empresa frente a sus
clientes de distribuciéon ponderada, identificando asi los elementos que
permitan formular un Plan de Comunicacién para la fidelizacién de estos

clientes.

5. Formular el Plan Estratégico de Comunicacion para la fidelizacion de los
clientes de distribucion ponderada de los productos Nestlé Ecuador S.A. en

la ciudad de Quito.

Este trabajo de titulacion se estructura de la siguiente manera:

En el primer capitulo se hace un analisis del objeto de estudio, es decir, de la
Empresa Nestlé S. A. y de su actividad comercial en la ciudad de Quito. Se
rescatan los 10 Principios Corporativos y la Creacion de Valor Compartido que
son los pilares que estructuran el negocio de la Empresa. Ademas se hace una

segmentacion vy justificacion del publico que es objeto de este estudio.

En el segundo capitulo se formula el sustento tedrico aclarando el concepto
de fidelizacion que es el eje principal del proyecto. Se analiza la “Nueva
Teoria Estratégica de la Comunicacion” en el cual este estudio se basa y donde
el concepto de estrategia toma un nuevo sentido y una nueva aplicacion para

direccionar la comunicacion interna y externa de la Empresa. Se plantean



también las estrategias del arte de las Relaciones Publicas y del Marketing

Relacional aplicables al objeto de estudio.

El tercer capitulo es el diagndstico de la situacién actual de la Empresa y del
publico objetivo. Se utilizaron como herramientas de indagacién entrevistas y
encuestas para el analisis de las necesidades y expectativas de las dos partes
y de esta manera tener una idea clara de los requisitos que debia cumplir el
Plan Estratégico de Comunicacion para la fidelizacion de los clientes de
distribucién ponderada de Nestlé S. A. en Quito. Se planteé también un analisis

DAFO donde se recogen los aspectos mas importantes de dicho diagndstico.

El cuarto capitulo constituye el Plan Estratégico de Comunicacién para la
fidelizacion de clientes de distribucion pondera de la categoria alimentos y
bebidas de al empresa Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito. Aqui se
definieron los objetivos del plan, las estrategias y acciones para alcanzar cada
uno de ellos, el cronograma de implementacién, los instrumentos de evaluacién

y el presupuesto final del proyecto.



1 CAPITULO:
NESTLE A GUSTO CON LA VIDA EN LA CIUDAD DE QUITO.

1.1 LA MARCA NESTLE.
1.1.1 Antecedentes y contextualizacién

Este primer capitulo del trabajo de titulacion pretende dar a conocer, en un
inicio, una breve historia de la empresa Nestlé S. A. y de su proceso de
implantacion en el Ecuador. Ademas, se expondran las bases en las cuales la
multinacional fundamenta sus acciones y asi poder entender como estas
influyen en el desarrollo de sus variadas actividades. Se presentara, también, la
forma de hacer negocio de la empresa que se resume en la Creacion de Valor
Compartido (CVC) en distintos ambitos. Seguidamente, se definira la estructura
operativa de la companfia, se identificaran los productos comercializados
localmente y se citaran los reconocimientos a la empresa. Finalmente, se hara
un breve analisis del mercado de la ciudad de Quito y se definira el publico
objetivo al cual se enfoca este Plan de Comunicacion, todo lo anterior permitira
tener un marco de referencia claro para entender las diferentes acciones y

patrones de comportamiento de la empresa en el ambito local.

Los inicios de la gran multinacional de origen suizo Nestlé S. A. se remontan al
ano 1866, cuando la crea el farmacéutico Henri Nestlé. Posteriormente, en
1867, Nestlé desarrolla la famosa “harina lacteada”, conocida como “Cerelac”,
para proveer una alimentacion balanceada a los nifios europeos desnutridos y
que no podian ser alimentados con leche materna directamente. El producto
fue todo un éxito, lo que contribuyd a que, mediante la fusién societaria con la
Anglo-Swiss Condensed Milk Co. y con la empresa de Julius Maggi, Nestlé sea
hoy en dia el imperio comercial mas grande de alimentos y bebidas. (Nestlé
Ecuador, 2010, p. 5)

Fue en la ciudad de Araras de Brasil donde, en 1920, se instalé la primera
planta de la empresa en América Latina. Posteriormente, la expansién se dio a
lo largo de todo el continente. En Ecuador, Nestlé comenzé sus actividades

comerciales en 1955 en la ciudad de Guayaquil a través de la empresa



Comercial Panamerica, y en 1960 se abrié el Distrito Quito que contaba con
bodegas y oficinas propias. 1955 es también el afio en el que se desarrolla
localmente el primer producto, Nestégeno, que igualmente era una férmula

lactea en polvo, el resto de productos eran importados. (Nestlé Ecuador, 2013)

La actividad productora local empez6 en 1970, cuando Nestlé Ecuador compra
acciones mayoritarias de Industrias de Elaborados de Cacao, Indeca. Dos afos
mas tarde, en la ciudad de Cayambe, se realiza la compra de Industria Lechera
Friedman Cia. Ltda., y se da inicio a la elaboracién de productos culinarios
Maggi en la ciudad de Guayaquil. A mediados de los afios 70, se inicia la
produccion de formulas infantiles en la planta de Cayambe. A partir de 1980 se
construyen varios centros de acopio, trasbordo y venta que han ido cambiando
su ubicacion de manera estratégica, teniendo en cuenta las necesidades de las
diversas poblaciones de cada regidn del pais y su abastecimiento en
productos. Nestlé adquiere, en 1986, la Fabrica Pascuales (Ecuajugos S. A.) en
Guayaquil. En 1991, la empresa abre un centro de atencion al cliente en su
edificio principal de la capital. Siguiendo con su expansion nacional, compra en
1996 la planta de produccién de galletas de la empresa “La Universal”’, hoy
Fabrica Sur, y dos afos después, se posiciona el Laboratorio Regional de
Control de la Calidad en Quito para atender a Ecuador, Colombia y Venezuela.
2005 es el ano en que Nestlé S. A. cumplié 50 afios en el mercado nacional, un
afo mas tarde, se une a la iniciativa mundial GLOBE, herramienta que aplica
practicas mas efectivas en el trabajo, generando datos reales, confiables y
eficientes. En el 2009, se lanza la marca GERBER de compotas de nifios, para
contribuir a la nutricion infantil en el pais. Siguiendo con su afan de mejorar la
gestidon ambiental, en 2011, la empresa construye una planta de tratamiento de
aguas residuales en Cayambe. En 2012, se abren nuevas oficinas en el norte
y sur de Quito. Dia a dia, Nestlé crece y se desarrolla para favorecer
internamente a sus colaboradores, a sus stakeholders y al publico en general.
(Nestlé Ecuador, 2010, p. 8)

En la actualidad, son comercializados casi 10.000 productos de esta marca

alrededor del mundo, mas de 1.000 millones de productos son vendidos al dia,



en 196 paises y con 447 fabricas en 86 paises, generando aproximadamente
333.000 plazas de trabajo. Estos productos son de gran variedad y se adaptan
a los gustos locales, siguiendo claramente la filosofia "think global, act local"
tanto en el Ecuador como en el resto del mundo (Grupo Nestlé, 2013, p. 7). El
objetivo primordial de la empresa es ser el lider mundial en Nutricién, Salud y
Bienestar, por ello, invierte millones de dolares anuales, 1.200 millones segun
esta publicacion, destinados a la investigacion y el desarrollo para generar
nuevos y mejores productos de calidad que enriquezcan la vida de los

consumidores por sus beneficios nutricionales. (Nestlé S. A., 2006, pp. 3-8)

1.1.2 Diez Principios Corporativos.

En el Ecuador y en la ciudad de Quito, Nestlé ha evidenciado su compromiso
adquirido con el crecimiento y desarrollo de la industria ecuatoriana, tomando
en cuenta sus Principios corporativos, su Codigo de Conducta Empresarial y su
relacion colaborativa con quienes forman parte de su cadena de valor. Nestlé
se ha sustentado siempre en las buenas practicas, en la honestidad e
integridad de sus acciones, en el respeto y cumplimiento frente a las distintas
legislaciones locales, por ello la reputacién de la Empresa representa unos de

sus activos mas importantes. (Nestlé Centroamérica, 2014)

Como se muestra en la tabla 1, los 70 Principios Corporativos Empresariales
han sido la base fundamental, desde los inicios de Nestlé, para establecer una
cultura empresarial y para gestionar el negocio en general. Los Principios rigen
el desempeno de las varias funciones de los todos colaboradores de la
empresa, guian las operaciones relativas al establecimiento de metas vy
resultados, ademas, fomentan el cumplimiento de las diversas normas
nacionales e internacionales que garantizan el buen desarrollo de las
actividades tanto fabriles, comerciales y comunicacionales. La ejecucion de
estas normas se monitorea y se audita constantemente con el fin de lograr una
gestién sostenible de la empresa, creando valor para la sociedad en el largo
plazo. Los Principios se implementan mediante diversos procesos, politicas,

herramientas y codigos que se aplican con caracter obligatorio en todas las



areas empresariales. “Su cumplimiento no es negociable y es mandatario para

todos los colaboradores” (Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 14).

Adicionalmente a ello, los Principios Corporativos estan correlacionados con
estandares internacionales como los de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), y la Organizacion para
la Cooperacién y el Desarrollo Economico (OCDE). Y ademas se inscriben
dentro de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, el Plan Nacional
del Buen Vivir 2013 — 2017, los Objetivos del Milenio, entre otros acuerdos y
legislaciones que hacen de estos Principios, normativas sumamente
importantes. (Nestlé Ecuador S. A., 2012, p. 15)



Tabla 1. 10 Principios Corporativos Empresariales de Nestlé S. A.

10 Principios Corporativos Empresariales de Nestlé S. A.

Consumidores

1. Nutricion, Salud y Bienestar

i Nuestro objetivo central es mejorar la calidad de vida de los
Principios Nestlé sobre consumidores, dia a dia y en todos los lugares, ofreciéndoles
Nutricion, Salud y Bienes- | Una seleccion de alimentos y bebidas mas sabrosas y saluda-
tar. | bles, y fomentando un estilo de vida sano. Expresamos esta
idea mediante la propuesta "Good Food, Good Live®"

2. Garantia de calidad y seguridad de los productos.

Nutricion. calidad.

3. Comunicacion con el cosumidor.

Principios Nestlé de
Comunicacion con el

Consumidor. . | Tenemos el compromiso de mantener una comunicacion
Politica de Nestle sobre | responsable y fiable con el consumidor, que le capacite para
Declaraciones Nutricionales y| . L

i ejercer su derecho a una eleccion informada y que promueva

de Salud. i

Trrmemneemmmeneee ST i una alimentacion saludable. Respetamos la privacidad del
Sistema Nestlé de Perfiles | idor. Los Principios de C Ny Ic .
Nutricionales. | consumidor. Los Principios de Comunicacién con el Consumi-
--------- eecnesennnnaeneeoen et JOT d€ Nestlé contienen reglas obligatorias de comunicacion
T i de mercadeo dirigida a todo tipo de consumidores, incluyen-

Cadigo Internacionaldela | do la precisa descripcion y representacion grafica de los

2 sobr'e comercializacion | _ji\entos de un modo que no promueva el consumo en
de Sucedaneos de la Leche

Materna. | exceso.

Politica Nestlé de Privacidad.

Derechos Humanos y Practicas laborales

4. Derechos Humanos en la actividad empresarial.

Convenios 57,135y 152 de la
oIT. 5 Apoyamos plenamente las directrices del Pacto Mundial de

Convencion de la ONU sobre Iosi las Naciones Unidas sobre los Derechos Humanos y el traba-
derechos del nifio: articulo 32. : Jo, y se pretende ofrecer un ejemplo de buenas pr’scticas

Directrices de la OCDE para las laborales y de Derechos Humanos en todas las actividades

Empresas Multinacionales 2000.; que se realizan

Declaracion de la OIT sobre
Emnresas Multinacionales
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Nuestro personal

5. leerazgo y responsabilidad personal.

Principios Nestlé de La clave de nuestro éxito esta en nuestro personal. Mantene-
Gestion y Liderazgo. : mos una actitud de dignidad y de respeto mutuo, y espera-
............................................... i mos gue todos nuestros empleados contribuyan a fomentar el
Cédigo Nestlé de Conducta sentido de la responsabilidad. Contratamos a personas com-
Empresarial. i petentes y motivadas, que respetan nuestros valores; les
e et eeeeeeeeeesseeeenennndt Ofrecemos igualdad de oportunidades de desarrollo y promo-

i cion profesional; protegemos su privacidad y no toleramos

Politica Nestlé sobre : B
5 ninguna forma de acoso o discriminacion.

Recursos Humanos.

6. Segurldad y salud en el trabajo.
Politica de Nestlé sob Estamos comprometidos con la prevencién de accidentes,
olitica de Nestie sobre i lesiones y enfermedades relacionadas con el trabajo, con la
Seguridad y Salud en el : -, . .
Trabajo i proteccion de nuestros empleados, contratistas y demas
personas que intervienen en la cadena de valor.

Proveedores y clientes

7. Relaciones con proveedores y clientes.

i Exigimos a nuestros proveedores, agentes, subcontratistas, y
a sus empleados que demuestren honestidad, integridad y
| justicia, y que respeten nuestras normas, las cuales no son
| negociables. De la misma forma, nootros estamos compro-
metidos en estos aspectos con nuestros clientes.

Codigo de Proveedores de
Nestlé.

8. Agricultura y desarrollo rural.

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

Contribuimos a mejorar la produccién agricola, el nivel social

| y econémico de los agricultores, las comunidades rurales y

. los sitemas de produccién, para hacerlos mas sostenibles
desde el punto de vista medioambiental

Politica de Nestlé sobre
Sostenibilidad
Medioambiental.

El Medioambiente

9. Sostenibilidad Mediambiental.

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________

§ Estamos comprometidos con practicas empresariales y
Politica de Nestlé sobre mediambienta_lles sostenibles. Nos esforzamos por emplear
Sostenibilidad i de fqrma eﬁqlente los recursos naturales en todas las fases
Medioambiental. ; del ciclo de vida de nuestros productos; favorecemos en uso
| de recursos renovables, gestionados de forma sostenible.
Nuestro objetivo es lograr "cero desperdicios”.
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10. El Agua

............................................... [ R R R R A R A e n
'

:"":'C"’_;?gl?ﬂe sobre ! Nuestro compromiso consiste en utilizar el agua de forma
ostenibiiiaa ! sostenible y mejorar continuamente sus gestion. Somos

Medioambiental. ! ;i

_______________________________________________ i concientes de que el mundo se enfrenta a un reto cada vez

Compromisos de Nestlé | mayor y que es absolutamente necesaria una gestion respon-
sobre el Agua. i sable de los recursos hidricos por parte de todos los usuarios.

Nota: Esta tabla es una recopilacién de varias fuentes de informacion.
Adaptado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, pp. 14 — 15, Nestlé Ecuador S. A,,
2012, p. 16 y Nestlé S. A., 2010, pp. 6 — 14.

1.1.3 La “Mision Dos Mil Crece”

Las politicas de Nestlé en cuanto a la relacion con sus colaboradores son
bastante claras y se centran en la simplicidad dentro de la cadena de
suministro. La Empresa mantiene el interés de garantizar la comunicacion a
través de su politica de puertas abiertas, que mejora la integracién de todo el
personal tanto interna como externamente. Por este motivo en 2013, Chris
Johnson, Jefe de la zona de las Américas de Nestlé, establecio la “Mision Dos
Mil Crece” que es un plan de transformacion empresarial donde se toma en
cuenta y se escucha a todos y cada uno de los colaboradores apoyandose en
una continua interaccion con ellos, siguiendo la consigna “Escuchar a la gente”.
Esta estrategia se amplié a todos los stakeholders mediante la comunicacion
abierta y difusién de los distintos informes empresariales, logrando éxito y

equilibrio en su gestiéon. (Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 15)

En Ecuador, los objetivos de mercado que mantiene la empresa, asi como sus
prioridades, impulsores e indicadores, se basan en los principios rectores
establecidos para alcanzarlos, y se fundamentan en tres estrategias claves que

estan descritas en el Informe de Creacién de Valor Compartido (2014, p. 16):

e “Primero la Gente”.
e “Ganar el corazén del consumidor y cliente ecuatoriano”.

e “Aumentar la competitividad en toda la cadena de valor”.
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Figura 1. Imagen de la Mision Dos Mil Crece.

Tomado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 16.

PRIORIDADES FOCOS 2013 INDICADORES

1. Liderazgo inspirador 1. Nestlé & Yo
Primero la gente 2. Compensar sobre la base del desempefio 2. Evaluacion del desarrollo del liderazgo - LDv NCE
3. El mejor y mas seguro lugar para trabajar 3. Mejora en indice de seguridad LTIFR / TRIFR

Ganar el corazén del 1. Enamorar a consumidores 1. Crecer en marcas claves
consumidor y cliente 2. \elocidad y disciplina 2. Cumplimiento "a tiempo" 80% del PCI
ecuatoriano 3. Route to market 3. Implementar Foto del Exito en 70%

1. Adherencia de la planificacién + - 5%

2. Reducir desperdicios 15%

3. Estricto control de costos y maximizacion
retorno inversiones

Aumentar la 1. Procesos y planificacion eficientes
competitividad en toda 2. Cuidar los recursos responsablemente
la cadena de valor 3. Competitivos en costos e inversiones

Figura 2. “Mision Dos Mil Crece”. Resumen de las estrategias basadas

en prioridades.

Tomado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 16.

Segun el Informe de Creacion de Valor Compartido (2014, p. 17) y tomando
como marco de referencia la “Misién Dos Mil Crece”, Nestlé realiza reuniones a
nivel nacional para escuchar a sus colaboradores, recibiendo sugerencias que
le han permitido alinearse a objetivos concretos y que su gestion sea eficiente,
logrando indicadores de cumplimiento del 130%. Las prioridades que se

definen dentro de esta Mision se basan a su vez en los siguientes principios:
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“La pasion en el cumplimiento de resultados basados en criterios relativos a la
gente, la nocion “Ganar hoy, asegurando el manana, creando Valor Compartido

para Nestlé y la sociedad ecuatoriana”.

La cultura de alto desempefio se establece a través del sistema Nestlé
Excelencia Continua, que alienta tres nociones esenciales: cero desperdicios,

un solo equipo y 100% compromiso.”

Siguiendo con las politicas comunicacionales, Nestlé da a conocer todo lo
referente a la estrategia “Mision Dos Mil Crece” a través de herramientas
dirigidas tanto para sus colaboradores como para sus clientes, con el afan de
mantener la transparencia de su gestidn, incidir favorablemente en Ia
satisfaccion de sus empleados y lograr la fidelidad de su clientela. Es asi que
se informa de la labor realizada en distintas reuniones “GNI”, en boletines
mensuales y mediante un video institucional mensual “video Mira”, programas
de reconocimiento “el mejor vendedor del mes”, conversaciones con el

Presidente y miembros de directorios. (Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 17)

La “Mision Dos Mil Crece” va de la mano de la mision y de la visidon general que
Nestlé ha desarrollado a nivel local y que se mantiene mundialmente como
prueba de su interés y compromiso con los clientes y con la sociedad en
general. Es la “Corporate Wellness Unit” la responsable de promover la idea
fundamental de nutricion, salud y bienestar en todas las estructuras
empresariales internacionales de Nestlé, para facilitar e impulsar iniciativas
saludables. (Nestlé S.A., 2006, pp. 20). Asi, la misidén y visidon de Nestlé S. A.
se sustentan en los principios anteriormente enunciados y se recogen en el

Manual de Induccién Nestlé Ecuador. (Nestlé Ecuador, 2010, pp. 9)
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Mision
Nuestra pasion es exceder con Samvicios;
productos y marcas, las expectativas de

Nutricion, Salud y Bienestar de nuestros
consumidores y clientes.

Vision

Ser reconocida como la empresa mas
respetada y confiable de Nutricion
Salud y Bienestar en el Ecuador.

[Figura 3. Misién y Vision de Nestlé Ecuador.

Tomado de Nestlé Ecuador, 2010, p. 9.

1.2 CREACION DE VALOR COMPARTIDO.

Dia a dia Nestlé S. A. basa su gestidon en los férreos y consistentes Principios
Corporativos, con altos parametros de calidad y exigencia, tendientes a
enmarcar todas las acciones con los grupos de interés y a direccionar todos los
procesos de la cadena de valor hacia su modelo de negocio que es la Creacion
de Valor Compartido, para alcanzar la preferencia de consumidores y clientes.
(Nestlé, 2010) En este sentido, la aspiracion de la multinacional es bastante

clara:
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“‘En Nestlé aspiramos a mejorar la calidad de vida de los
consumidores mediante la nutricion, la salud y el bienestar.
Ofrecemos a los consumidores opciones mas sabrosas y saludables
a lo largo de todas las etapas de su vida y para cualquier momento
del dia. Basandonos en la ciencia, investigacion y desarrollo,
introducimos constantemente innovaciones en nuestra cartera de
alimentos y bebidas. Hemos reforzado esta estrategia ampliando los
limites de la nutricion con Nestlé Health Science, lo que nos permite
desarrollar soluciones cientificas de nutricion para ayudar a prevenir y
tratar varias enfermedades. [...] Creemos firmemente que una
empresa solo puede conseguir un éxito duradero y crear valor para
sus accionistas si también crea valor para la sociedad. A esto lo
denominamos «Creacion de Valor Compartido». Nuestro modo de
operar y ser el lider reconocido en Nutricion, Salud y Bienestar es
apoyandonos en unos fundamentos solidos de cumplimiento y en

practicas de negocio sostenibles”. (Grupo Nestlé, 2013, p. 11)

El negocio de Nestlé S. A. se basa en la Creacion de Valor Compartido (CVC) y
en la sostenibilidad, es decir, que se puede dar una ventaja competitiva a los
accionistas manteniendo tareas que afronten retos sociales y ambientales de
manera sostenible. Asi pues, tanto el negocio como las poblaciones se
benefician de las actividades industriales siempre que se desarrollen productos
que satisfagan las necesidades de las comunidades, que los recursos sean
gestionados de manera eficiente y, exista una mejora en las condiciones
socioeconomicas locales. Es de esta manera que la perspectiva de negocio se
situa en el largo plazo y se estructura en base al didlogo con los grupos de

interés en pos de una colaboracion constructiva. (Nestec Ltd, 2010, p. 5)

Nestlé S. A. ha identificado las areas con mayor potencial para la CVC e
invierte recursos humanos y financieros. Segun el Informe de Valor Compartido
(2014, p. 24), las areas en las que se puede fortalecer el negocio pertenecen al

ambito social, ambiental y econdémico, y son:
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e La Nutricion: “Porque los alimentos y la nutricion son la base de la salud de
las personas, y constituyen el puntal del negocio de Nestlé, en cuanto

empresa lider en Nutricion, Salud y Bienestar.”

e El Agua: “Porque la calidad y disponibilidad de este recurso es fundamental

para la vida, la produccion de alimentos y las operaciones de la compafia.”

e El Desarrollo Rural: “Porque el bienestar de los agricultores, comunidades
rurales, pequefios empresarios y proveedores tiene una relacién intrinseca

con el éxito del negocio de Nestlé, en el largo plazo.”

CREACION
DE VALOR
COMPARTIDO

Nutricion, Agua y
Desarrollo Rural

SOSTENIBILIDAD

Proteger el futuro

CUMPLIMIENTO

Leyes, Principios Corporativos,
Cddigo de Conducta, Cuatro Eticas

Figura 4. Los cimientos de la Sostenibilidad y la Creacion de Valor Compartido

Tomado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 25.

Es asi que las bases de la CVC que garantizan el desarrollo de las
comunidades, la competitividad y el éxito comercial son el cumplimiento y la
sostenibilidad. En cuanto a cumplimiento se entiende, como se ha mencionado
anteriormente, el respeto por las distintas normas nacionales e internacionales;

y por sostenibilidad la preservacion del ambiente y la buena utilizacion de los
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recursos no renovables. “El compromiso de Nestlé con la Creacion de Valor
Compartido la define como una empresa que sistematicamente emprende
acciones que generan valor para los accionistas, empleados, proveedores,
clientes y consumidores, asi como para las comunidades y familias en general”.
(Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 25)

La idea de tener éxito respondiendo a las necesidades de los stakeholders,
creciendo a la par de las sociedades y a la CVC, es lo que motiva a la
Compainiia a generar un valor con sus distintos publicos de interés a través de
la creacidén de diversos programas dentro de los tres ambitos antes descritos,
por ejemplo, el Programa Nifios Saludables, Programa Sembremos Agua, Plan
Cacao, Servicio al Productor de Leche y otros. Varios de estos programas se
han desarrollado en conjunto o con el apoyo del Estado o de Gobiernos
locales, empresas, comunidades educativas, organizaciones no

gubernamentales y mas. (Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 26)

A continuacién se presentan cuatro cuadros explicativos de la Creacion de
Valor Compartido en las areas anteriormente descritas. La informacion que se
ha utilizado para la elaboracién de estos cuadros se la puede encontrar en el
Informe de Creacién de Valor Compartido 2014. (Nestlé Ecuador S. A., 2014, p.
30 —106)
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1.2.1 CVC en Nutricion.

Tabla 2. Creacion de Valor Compartido en Nutricion.

cado a nifos y nifas

CREACION DE
VALOR COMPARTIDO EN

NUTRICION

"El compromiso de Nestlé, en el Ecuador y en el mundo,

es ejercer su liderazgo en Nutricion, Salud y Bienestar
brindando a sus consumidores productos confiables, que
observen rigurosamente parametros de salubridad, caracte-
risticas nutricionales, sabor y calidad integral; y que cum-
plan con las legislaciones locales y las altas normat vas
planteadas para la industria alimenticia a nivel global."?

Las aspiraciones de Nestlé radican en mantener una
comunicacion clara que fomente la educacion en nutricién
de manera responsable y con bases cientificas para
generar habitos saludables en las distintas poblaciones.
Para ello utiliza innovaciones tecnolédgicas y cientificas de
manera sustentable para mejorar la calidad de vida de sus
clientes y consumidores.

Los esfuerzos de lucha se orientan a combatir la malnutri-
cién en nifios y niflas de manera activa y preventiva, para
aportar a un buen desarrollo fisico e intelectual

- Capacitacién a
docentes en
nutricién.

- Charlas para
nifios y nifias.

- Entrega de
material didac-
tico.

- Evaluaciones
pre y post
charlas.

- Actividades
teatrales de
refuerzo.

- Talleres
familiares.

- Entrega de
material "Guia de
huertos organi-
cos"

- Creacion de
semilleros y
entrega de
semillas.

- Desarrollo de
abono organico.

- Implementacion
de huertos en
cajones.

- Clubes infanti-
les donde
elaboran recetas
con sus produc-
tos cosechados.

Cocina
saludable

- Talleres de
cocina saludable
y seguridad
alimentaria.

- Entrega de
"Recetario
Saludable para
un Ecuador
mejor nutrido".

- Casas abiertas
y clubes de
alimentacion.

- Bar escolar
saludable.

- Implementacion
de recetas en
escuelas de
forma Itdica.

- Realizacién de
recetas tradicio-
nales.

Productos saludables: los productos cumplen rigurosamente con normas y legislaciones locales. Los consumidores reciben
toda la informacién nutricional de los productos de manera transparente y responsable, mediante el Compas Nutricional y el
Guideline Daily Amounts - GDA - para la toma de decisiones de compra.

La calidad, una prioridad hacia los clientes: Nestlé innova contantemente para brindar productos con mejores cualida-
des nutritivas frente a la competencia, manteniendo 60% de aceptacion, £/ Compromiso 60/40+. Ademas, cuenta con el Centro
de Sseguramiento de Calidad Nestlé - NQAC - que presta sus servicios técnicos desde Cayambe a las 8 fabricas de la region
Colombia - Ecuador - Venezuela.

Comunicacion con el consumidor: los Principios de Comunicacion Nestlé precautelan la confianza del consumidor hacia
las marcas y la empresa. Nestlé desarrolla eventos para promover una dieta balanceada y un estilo de vida saludable.

Desarrollo de marcas: Nestlé genera camparias de valor agregado para sus productos come "Lazos contra el cancer”, "El
desayuno, entre la nutricién y el sabor", "Campafia de lactancia materna 2013", entre otras.

Procesamiento de reclamos: Nestlé Ecuador ha implementado un plan de "Proceso de Reclamos” que diferncia a clientes
de consumidores para dar una atencion mas eficientes y resolver las necesidades insatisfechas. En 2013 se cierra el afio con
663 reclamos, disminuyendo la cifra de 2012.

Nota: Esta tabla es una recopilacion de varias fuentes de informacion.

Elaboracién propia a partir del Informe de Valor Compartido Nestlé Ecuador S.
A., 2014, pp. 14 — 15.



1.2.2 CVC en Agua y Gestion Ambiental.

Tabla 3. Creacion de Valor Compartido en Agua y Gestion Ambiental.

CREACION DE
VALOR COMPARTIDO EN

AGUA Y GESTION
AMBIENTAL

"En el marco de su compromiso con el ambiente, Nestlé ha
incorporado varios afios, dentro de sus ejercicios de
Creacién de Valor Compartido, iniciativas que permiten la
sostenibilidad de su negocio al proteger los recursos
naturales que son un pilar fundamental dentro de su
produccién™.®

La politica mediambiental de Nestlé esta respaldada por el
desarrollo de herramientas y procesos que la sustentan. El
de mayor importancia es el "Sistema de Gestién Medioam-
biental de Nestlé" - NEMS - que unifica las politicas y
actividades ambientales, alineandose con la norma ISO
14001 de gestion ambiental e implementandose en todos
los centros de produccion, EI NEMS permite la mejora
continua de los procesos, indicadores y objetivos, corri-
giendo fallas y cumpliendo las normas, legislaciones y
politicas medioambientales nacionales e internacionales.

Programas Nestlé en agua y me

Sembremos
Agua

- Conservacion
de fuentes
hidricas.

- Recuperar las
cuencas hidricas
mediante
educacion
ambiental.

- Generar
participacién
comunitaria.
mediante

charlas, talleres y
material didactico

Programa de
Reforestaci

- Reforestacion de
especies nativas.

- Implicacion de
comunidades
locales y de los
colaboradores de
Nestlé, para
generar esfuerzos
colectivos.

- Ayudar ala
generacion de
agua reforestando
fuentes hidricas.

- Conservar la
biodiversidad de
los sectores
implicados.

Ambiente
Consciente

- Educar para
generar compor-
tamientos
consciente
referentes al uso
del agua, papel y
electricidad.

- Realizacion de
campafias de
reciclaje a nivel
externo e interno.

- Creacion de
entornos
saludablesm
"ecoficinas” libres
de emision de
gas carbono.

- Proyectos
comunitarios
para el uso
sostenible de los
recursos natura-
les.

El agua es un elemento fundamental en la cadema de produccién y de valor de Nestlé. Por ello la empresa trabaja con tres

enfoques principales:
1. Vigilar las condiciones de las fuentes que explota.

2. Evaluar riesgos y tomar medidas de proteccién de las fuentes en riesgo.

3. Optimizar el uso de agua durante los procesos productivos.

La Gestion Ambiental también se guia por tres principios:
1. Responsabilidad con las sociedades presentes y futuras.
2. Agradar al consumidor.

3. Dependencia del medioambiente, que brinde recursos necesarios para la cadena de produccion.

Tratamiento de aguas residuales: compromiso de devolver el agua utilizada en excelentes condiciones al ambiente,
sometiéndola a procesos de tratamientos y reciclandola. Proyecto Planta de Tratamiento de Aguas Residuales - Cayambe.

Consumo de materiales: objetivo de reduccion en el consumo de materiales para minimizar el impacto ambiental, de la
misma manera con el ahorro de recursos energéticos mediante la "Fijacion de Objetivos de Energia” - ETS.

Nota: Esta tabla es una recopilacion de varias fuentes de informacion.

Elaboracion propia a partir del Informe de Valor Compartido Nestlé Ecuador S.
A., 2014, p. 48 - 67.
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1.2.3 CVC en Desarrollo Rural.

Tabla 4. Creacién de Valor Compartido en Desarrollo Rural.

Programas Nestlé en desarrollo rural

CREACION DE

VALOR COMPARTIDO EN

DESARROLLO
RURAL

"La compafiia trabaja con los pequefios productores
y las comunidades para mejorar los cultivos, apoyar
el incremento de ingresos, contrigjbuir con las
inversiones y emprendimientos locales, y marcar una
diferencia en la calidad de vida de la gente. Adicional-
mente, propicia mejoras sociales y ambientales, a
través de la promocion de actividades agricolas
responsables de provision de materias primas".?

El objetivo primordial de la empresa es trabajar con
las diversas comunidades de las zonas donde opera
para construir capacidades de desarrollar Valor
Compartido y dar apoyo a dichas comunidades
rurales. Esto se da dentro de un marco social,
fomentando el respeto al medioambiente con practi-
cas sostenibles, y, dentro de un marco econémico,
mejorando los sitemas de produccion agricola. Todo
esto con el afan de impactar favorablemente en el
nivel socioecondmico de los agricultores

- Objetivo: asegurar el
abastecimiento
responsable y
sostenible de cacao,
estbleciendo un
proceso de inclusion
en la cadena de valor
de la empresa, que
mejore las condiciones
socioecondmicas y
ambientales de los
agricultores, su familia
y su entorno.

- Asistencia técnica

- Distribucién de
plantas y compra
directa a los agriculto-
res.

- Soporte financiero y
seguro de vida.

- Educacion nutricional
y capacitaciones.

- Espacio de investi-
gacion cientifica para
la agricultura.

- Apoyo al Plan
Cacao: propagacion
de arboles de cacao
capaces de producir
frutos de mayor
calidad y distribuidos
a los agriculores.

- Paquete tecnolo-
gico para el cultivo
sostenible y amigable
del cacao.

- Desarrollo de
actividades conjuntas
con el Instituto
Nacional de Investi-
gaciones Agropecua-
rias - INIAP - para
mejorar el cacao
cultivado.

Cafeé.
Coffe Project

- Apoyo a la produc-
cion nacional de café
con el fin de desarrol-
lar las mejores
variedades en las
distintas regiones del
pais.

- Apoyo a la producti-
vidad y calidad de las
nuevas variedades
de café.

- Respeto del
medioambiente
desarrollando
procesos sostenibles
y amigables.

- Desarrollo de una
cafeicultura rentable
para los agricultores.

Servicio al productor de leche: servicio liderado por Dairy Partners America - DPA - y brinda aopoyo en cuanto al suminis-

tro local de materia prima, a través de la asistencia técnica y actividades cooperativas de abastecimiento.

Abastecimiento responsable: interés en proteger el sumistro de materias primas para lograr un impcto positivo y a largo
plaxo en el nivel de vida de las poblaciones locales y en su economia. El "Codigo de Proveedores Nestlé" y la "Guia de abas-
tecimiento Responsable” establevicen los estandares minimos no negociables de la cadena de abastecimiento desde su

origen.

Fomento de la produccion local: siguiende con el cambio de la Matriz Productiva que se esta dando a nivel nacional para
dar mayor valor a la produccién local, Nestlé comercializa productos desarrollados con materia prima local. El 94% de las

ventas de 2013 corresponden a produccion local.

Nota: Esta tabla es una recopilacidon de varias fuentes de informacion.

Elaboracién propia a partir del Informe de Valor Compartido Nestlé Ecuador S.
A., 2014, p. 68 - 83.
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Tabla 5. Creacion de Valor Compartido con Nuestra Gente.

CREACION DE
VALOR COMPARTIDO CON

NUESTRA GENTE

"La Politica de Recursos Humanos de Nestlé comprende
las directrices que constituyen la base de la gestion eficaz
del personal del Grupo Nestlé en el mundo. Esta construida
sobre la base de los Principios de Gestion y Liderazgo y de
los Principios Corporativos Empresariales, y estipula los
lineamientos en los que deben inspirarse todos los colabo-
radores de Nestlé, tanto en sus acciones como en sus
relaciones con los demas grupos de interés".®

El activo mas importante para Nestlé es su gente y el
esfuerzo que ésta hace con empefio y energia durante toda
la cadena de valor. Es por ello que la empresa mantiene
una estructura no jerarquica que permite el crecimiento de
todos sus colaboradores. Es asi que el eje fundamental de
la Misién Dos Mil crece se basa en la gente. Las alianzas
en la empresa se dan por: el liderazgo inspirador, la com-
pensacion del desempefio, y el mejor y mas seguro lugar
para trabajar.

Programas Nestlé con la gente

Nestlé & Yo: "Hacia el clima laboral gue todos queremos".

- Desarrollo de planes funcionales para cada area de la empresa
- Monitoreo constante del clima empresarial para detectar
posibilidades de mejora continua

Programa de liderazgo "2 Lead"”.

- Fortalecimiento de las habilidades de lideres formales.

- Herramientas gue verifiguen los comportamientos de la Matriz
de Liderazgo de Nestlé - NFL -

Programa "Quien te quiere te cuida”
- Programa desarrollado para generar confianza, cercania e
interés por el bienestar de los trabajadores en fabricas.

Programa "Tu seguridad primero".

- Programa enfocado a los transportistas y fuerza de venta de la
empresa para evitar accidentes y asltos en las vias. Para
garantizar la seguridad se debe tomar en cuenta los siguientes
puntos:

1. Cumplimiento de la Ley Organica de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial.

2. Cumplimiento de politicas, procesos y procedimientos de
Nestle.

3. Adecuada seleccion 2010 - 2013.

4. Entrenamiento a vendedores

5. Monitorec del programa.

6. Mantenimiento de la flota

Igualdad de oportunidades de género: compromiso de promover la igualdad entre hombres y mujeres como estrategia
de negocio. El 41% de mujeres ocupan cargos gerenciales. Programas de formacion y entrenamiento constante para los

colaboradores.

Inclusion laboral: ademas de respetar Ia legizlacion local que obliga la contratacion de personas con discapacidades, Nestlé
les brinda oportunidades laborales con condiciones adaptadas a sus falencias para un mejor desempefio de sus funciones.

Anticorrupcion, defensa de la competencia, asuntos laborales y sistema de reporte de integridad: adentro y
fuera de la empresa se promueven valores como la integridad, la honestidad el respeto y la solidaridad. Se garantiza el trato
justo de todos los colaboradores y la no discriminacién. Se desarrollan actividades para combatir la corrupcién, la defensa de la

competencia y la garantia de derechos laborales.

Seguridad y salud: Nestlé tiene principal interés en salvaguardar la seguridad e integridad de sus trabajadores en todas las
areas de la compafiia. Para ello desarrolla varias campafias de salud ocupacional, capacitaciones y entrenamientos, adecua-
ciones constantes de la infraestructura, sistemas de seguridad integral, entre otros.

Nota: Esta tabla es una recopilacién de varias fuentes de informacion.

Elaboracién propia a partir del Informe de Valor Compartido Nestlé Ecuador S.

A., 2014, p. 84 - 106.

1.3 NESTLE EN ECUADOR.

1.3.1 La estructura de la Empresa en el Ecuador.

Desde que Nestlé inicid su actividad econdmica en el Ecuador ha tenido una

especial historia de inversidbn y desarrollo local, generando productos
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tradicionales para la poblacion y participando activamente en el mercado
nacional. Nestlé Ecuador trabaja en alianza con Industrial Surindu bajo las
normativas y legislaciones locales en todas las ciudades o provincias donde
opera y mantiene redes de distribuciéon. La empresa estructura sus operaciones

en distintos puntos a nivel nacional como lo recoge la tabla siguiente:

Tabla 6. Estructura operativa de Nestlé S. A. en el Ecuador

Estructura Operativa - NESTLE ECUADOR

Matriz administrativa integrada por los siguientes departamentos:
OFICINA i Presidencia Ejecutiva, Recursos Humanos, Legal, Comunicaciones y
i Asuntos Corporativos, Finanzas, Marketing, Supply Chain y Compras.

CENTRAL

OFICINA Recientemente establecida y conformada por las areas de Marketing,
GUAYAQUIL Negocio del Cacao, Supply Chain y Compras.

! i Encargada de la elaboracién de bebidas
EFébrica Guayaquil i chocolateadas, chocolates, semielaborados
i Nestle Ecuador S. A. de cacao, deshidratados culinarios, sopas en
I i polvo, salsas frias y empaques de café.

FABRICAS ;
NESTLE Fabrica Ecuajugos S. A. Ubicada en Cayambe, encargada de la

produccion de bebidas UHT y leche en polvo.

Fabrica Sur- Surindu S.A. Ubicada en Guayaquil, encargada de la
: i produccion de la linea de galleteria.

Nestlé cuenta con dos puntos de servicio al consumidor: en Quito y en
Guayaquil. En las Casas Nestlé, se da solucién a los reclamos, sugeren-
cias y necesidades de los consumidores.

CASAS
NESTLE

Nestlé cuenta con tres centros de distribuciéon: dos en Guayaquil y uno en
CENTROS DE i Cayambe, encargados del monitoreo y gestion de distribucion a nivel

DISTRIBUCION nacional.

Conforman la red de distribucion el las siguientes zonas: |barra, Quito
Norte, Quito Sur, Santo Domingo, Ambato, Riobamba, Cuenca, Loja,
Elena, Guayaquil, Milagro y Machala.

PUNTOS DE

TRASBORDO Manta, Santa

Nota: Tabla explicativa de la estructura operativa que mantiene Nestlé en
Ecuador. Adaptado de Nestlé Ecuador S. A., 2011, p. 12.

Para gestionar de manera eficaz y efectiva todas sus operaciones y
actividades, Nestlé se debe a su Comité de Direccion. En el Ecuador, dicho
Comité esta conformado por el Presidente Ejecutivo o Country Manager y
varios directores de las distintas categorias, como lo muestra el grafico a

continuacion.
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Director de
Suply Chain

Director Ejecutivo Vicepresidente
Negocio Confites Finanzas y Control

Director Ejecutivo
Negocio Culinarios
y BOP

Director de Recursos
Humanos

Presidente Ejecutivo
Country Manager
Nestlé Ecuador

Director Ejecutivo
Negocio Lacteos,
Café y Bebidas

Director de Asuntos
Legales

Director Nacional Director de
de Ventas Alimentos Comunicacién y
y Bebidas Asuntos Corporativos

Director de Fabricas

Figura 5. El Comité de Direccion de Nestlé Ecuador.

Adaptado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 18.

1.3.2 Portafolio de productos.

La reputacion y su imagen se forjan con cada uno de los productos que la
empresa pone a disposicion del publico en general y esto toma fuerza gracias
al contacto directo que existe con los proveedores, clientes, distribuidores y con
el consumidor final. Como se sefala en el Informe de Creaciéon de Valor
Compartido (2011, p. 14), “La marca Nestlé es una promesa de sabor,
equilibrio en la relacion calidad — precio, innovacion y renovacion, nutricién y
salud”. Por este motivo, y gracias a los distintos analisis de mercado, Nestlé
ofrece un portafolio de productos con miras a satisfacer las necesidades de los
consumidores y se adelanta a acontecimientos que puedan establecer

tendencias invirtiendo en el desarrollo de nuevos productos.
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“‘Durante 2012 y 2013, Nestlé obtuvo logros importantes y cumplio la
metas planteadas para dichos periodos. Este hecho fue posible
gracias al soporte del capital humano y a inversiones que permitieron
alcanzar el desarrollo previsto dentro del mercado local. Con el
esfuerzo de los colaboradores y la implementacién de programas y
procesos d variada indole, Nestlé ha mantenido el posicionamiento de
sus productos”. (Nestlé Ecuador S. A., 2011, p. 18)

El portafolio de productos esta constituido por las siguientes marcas:

\Nestlé
ey s -,.Cnnln o
h r——estle vrlnugnlu y:.: PURINA b
PROFESSIONAL Your Pet, Our Passion.”

2 Cereales  Purina v
Prefessional by (2 %) ¥
(3 %) ) &

s [Nutrition
Baby Food
Formulas Infantiles (8 %)

— s
Lacteos
{15 %)

NESCAFE.

fm6s .
Cocea Plan Cafés y Bebidas
(4 %)

Exportaciones

de Cacao (11 %)
<X Nestle.
i Modificad
A gusto con la vida MR

Reparticion de marcas en el
mercado, por porcentaje de
ventas en 2013.

13 % —

Culinarios (13 %)

E\f’a

RTD (1 %)

Bebidas UHT (16 %)

=0
fe—s—/ Chocolates (6 %)

Biscuits (15 %)

Figura 6. Portafolio de marcas Nestlé y su participacion en ventas del
Ano 2013.

Tomado de Nestlé Ecuador S. A., 2014, p. 19.
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1.3.3 Premios y reconocimientos.

Varias de las marcas comercializadas por la multinacional han obtenido
premios y reconocimientos importantes en distintos ambitos, lo que permite que
su imagen y reputacion sean muy positivas, lo cual incide directamente en la
fidelidad que los clientes y los consumidores tienen con la marca y en la
rentabilidad empresarial. En el afio 2012, la empresa ocupo el tercer lugar en la
clasificacion de empresas mas recordadas por los consumidores, el llamado
“100 marcas Top of Mind” que fue difundido en la edicion de noviembre 2012
de la revista “Vistazo”; y en el afio 2013, ocupd la posicion numero cuatro. En
ese mismo afno 2012, la marca Nestea®, que cuenta con una trayectoria de
mas de 10 afios en el pais, obtuvo el reconocimiento “Socially Devoted”, es
decir “Socialmente Comprometida”, por la atencidén y el servicio que brinda a
sus clientes en las redes sociales. Asi mismo, en el afio 2013, Nestlé se situd
en el tercer puesto de la clasificacion de las “100 Empresas con mayor
Reputacion Corporativa” en un estudio realizado por la empresa espafola
Merco a nivel nacional. Dicho informe se presentd en una publicacion oficial de
Merco en el mes de junio 2013. La revista “Ekos” publicd en su décima edicion
“‘Ekos de Oro”, un informe en el cual Nestlé ocupd, en 2013, la tercera posicion
como la marca mas recordada en Ecuador. (Nestlé Ecuador S. A., 2014, pp.
20, 21)

1.4 EL MERCADO DE QUITO.
1.4.1 Canales de venta.

Quito, al ser la capital del Ecuador, representa un centro de confluencia de
varias actividades productivas y comerciales, lo que la convierte en un mercado
bastante importante y de gran dinamismo en cuanto a la venta de alimentos y
bebidas. Por este motivo y por la facil accesibilidad, se ha designado a Quito

como mercado de estudio.

Segun el “Desarrollador de Canal y Categoria” de Nestlé S. A. (2013), CCSD

por sus siglas en inglés, y segun un estudio realizado por la consultora
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internacional Nielsen (2013), la comercializacion de los productos de la

empresa Nestlé Ecuador S. A. se realiza en diferentes canales:
e Canal Moderno:
e Supermercados de cadena,
e Supermercados independientes / Autoservicios
e Canal Tradicional:
e Grandes Mayoristas,

e Pequenos mayoristas / Pequefos supermercados / Tiendas de
Conveniencia / Tiendas grandes de barrio / Tiendas de barrio /

Kioskos / Panaderias
e (Canal Farmacéutico:

e Farmacias de cadena / Farmacias independientes

Canal de Reporte

Se incluye Se Excluye

» Tiendas de Viveres

» Abarrotes 1. Ciber Café Internet
* Hogar con Venta 2. Farmaclas
3. Kioscos golosina ubicados envia
» Bazares piblica
Tl'adi(‘,lo na | = Fruterias\ Verdulerias A Flcorertas
. . 5. Minorista feriante
. Carnlcer!as y Tercenas : fjo en la via pablica
= Panaderias 7. Puesto méviles de golosina
* Minimarkets 8. Vendedores ambulantes

» Cremerias / Licteos

Figura 7. Definicion de Canales Nielsen.

Tomado de Nielsen, Areas de oportunidad, 2013, p. 5.

El canal de mayor interés es el “Canal Tradicional’, pues segun Larrea, L.
(2013), representa el 51% total de ventas de Nestlé. Larrea afirma que de este

51%, el 70% de las ventas las hacen los distribuidores en todas las tiendas.
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Segun un estudio georeferenciado realizado por Location World y basado en el
censo INEC 2010, en la capital, la tienda de barrio representa una de las
actividades comerciales mas presentes e importantes pues el 52,7% de
comercios son tiendas (Diario Hoy, 12 agosto 2013). De la misma manera, la
investigacion de mercado realizada por Nielsen en julio 2013 para Nestlé
Ecuador S.A., determiné que en la ciudad existen 19,961 tiendas de barrio

distribuidas en el norte, centro, sur y valles aledafios. (2013, p. 5)

1.4.2 Segmentacion: Clientes de Distribucion Ponderada.

Dentro de la clasificacion de “Canal Tradicional”, Nestlé hace una
segmentacion y prioriza a las “Tiendas de Distribucion Ponderada” o “High
Priority” (HP). Segun Nielsen (2013, p. 30), estas tiendas son “establecimientos
donde esta la marca, con base en la importancia en ventas realizadas por la
Categoria de Producto especifica”, es decir donde existe mayor espacio para

los productos obteniendo mayor visibilidad, accesibilidad y rotacion.

Dentro del 70% de ventas hechas por distribuidores de tiendas, los clientes HP
realizan el 80% de venta total de los distintos productos de Nestlé. Por esto,
dentro del “Canal Tradicional” se da mayor importancia a las llamadas “tiendas
de barrio” o de “distribucion ponderada”, pues éstas existen en todas partes de
la ciudad, se pueden encontrar hasta 4 por manzana. Los horarios de estas
tiendas son extendidos lo que facilita el adquirir productos en altas horas de la
noche. Hoy en dia, estas tiendas han crecido y han innovado su negocio
incorporando otro tipo de servicios utiles para los diversos consumidores, como
servicio de Internet, telefonia, punto de pago o canje, entre otros. (Diario Hoy,
12 agosto 2013) Ademas, en este tipo de tienda se hacen compras de
‘reposicion”, que, como lo explica Larrea (2013), son las que realizan los
hogares que no disponen de un poder adquisitivo capaz de comprar productos
alimenticios para un periodo de tiempo largo en algun autoservicio o
supermercado y lo hacen de manera repetitiva y a diario en la tienda. A pesar
de que existe una amplia y variada competencia, las ventas de Nestlé S.A. en

el Canal Tradicional son bastante representativas ya que ascienden a casi un
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millon y medio de ddlares al mes. En los clientes HP, que suman 1053, la venta

representa poco mas de $35.000. Larrea, L. (2013)

De esta manera se determina como publico objetivo a los “Clientes de
Distribuciéon Ponderada” o HP, para la realizacion del Plan Estratégico de
Comunicacion. Esta relevancia es la que impulsa a desarrollar necesariamente
un plan estratégico de comunicacion para fidelizar a estos clientes. Esta accion
permitira aumentar significativamente las ventas en dichos canales ya que
disponen de un mayor trafico de consumidores en sus locales y de una mayor
rotacion de productos de la marca Nestlé S. A., pues las condiciones favorables
generan mayor disponibilidad, visibilidad y accesibilidad para el comprador de

productos Nestlé.

Nestlé Ecuador S. A. da gran importancia al concepto “Ganar-Ganar” como eje
de accion de su actividad productora y comercial, y es también una de las
caracteristicas principales de los vinculos establecidos con consumidores,
proveedores, clientes y colaboradores. Asi, los clientes de “distribucion
ponderada” tienen el respaldo de la Empresa al momento de adquirir sus
productos para su comercializacion. Gracias a ello, el posicionamiento que
adquiere la empresa como lider en Nutricién, Salud y Bienestar en el mercado
de Quito es bastante positivo. (Nestlé Ecuador, 2014, p. 12) La Empresa
depende de la preferencia del cliente y del consumidor ante la competencia, es
por este motivo que para Nestlé S.A. es indispensable satisfacer las
necesidades de estos. Para alcanzar el éxito y el crecimiento adecuado, la
Empresa debe gozar de la confianza tanto en ella como en sus productos. Por
tal motivo el consumidor es el actor mas importante y lo primordial es
comprenderlo mejor que la competencia: “El consumidor es el centro de todo lo
que hacemos”. (Nestlé S. A., 2006, p. 26)

Después de haber hecho un recorrido por la historia de la empresa Nestlé S.
A., resulta evidente que es una compaiia de gran trayectoria y con
proyecciones a largo plazo muy interesantes. La esencia del negocio se
fundamenta en los 10 Principios Corporativos Empresariales y son ellos la base

de la premisa de la Creacion de Valor Compartido que rigen en todas las
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operaciones Yy actividades. Esta manera de hacer negocio deja muy en claro la
preocupacion que Nestlé tiene hacia todos sus publicos, con el afan de aportar
a las distintas comunidades y de seguir con los lineamientos de la Matriz
Productiva y el Plan Nacional del Buen Vivir en el Ecuador. Es asi que resulta
imprescindible analizar a fondo las estrategias y acciones que la empresa
realiza para construir fuertes vinculos con sus “Clientes de Distribucion

Ponderada” y sobre todo para fidelizarlos y generar mayor valor con ellos.
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2 CAPITULOIII:
CAMINO A LA FIDELIZACION.

21 COMUNICAR PARA FIDELIZAR.

En este capitulo se presenta una reflexion tedrica conceptual que sustenta la
investigacion planteada. Igualmente los elementos abordados brindan las
bases para identificar las herramientas necesarias que incentiven y promuevan

la fidelizacion de los clientes de distribucion ponderada de Nestlé S. A.

La comunicacién no es un concepto aislado, es por esta razéon que se hace
necesario analizar estrategias y tacticas que permiten desarrollar y solidificar
las relaciones que la empresa mantiene con sus publicos, alineandolas y
unificandolas para generar un mensaje global légico, coherente y consecuente
con las acciones de la empresa, que conduzcan a la consecucién de sus
objetivos estratégicos, construir y mantener una relacion sostenible (a largo

plazo) con los clientes.

Para empezar, se definira qué es la fidelizacion y sus caracteristicas principales
y seguidamente se relacionara con los distintos conceptos comunicacionales
que la sustentan. La comunicacion esta presente en todas las etapas de este
proceso, por lo que se dara una breve explicacion de su evolucion como se la
conoce desde finales del siglo XX hasta hoy, donde el paradigma ha
evolucionado en la “Nueva Teoria Estratégica de la Comunicacion”. En este
punto sera importante recalcar la faceta estratégica de la comunicacién y el
porqué de este apelativo. En segundo lugar, se destacaran las estrategias de
las Relaciones Publicas para la creacion de vinculos con los clientes, y
finalmente se enumeraran las tacticas y acciones de la comunicaciéon de
marketing que apoyan y refuerzan estas estrategias. Por la importancia que
tienen hoy en dia las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion,
TIC, se las vinculara sistematicamente en el desarrollo de este capitulo,
haciendo referencia a su evolucién, crecimiento y aporte en cuanto a
fidelizacion de clientes dentro de un entorno dinamico, cambiante y cada vez

mas globalizado.
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211 ;Qué es fidelizar?

Para empezar, es importante aclarar el concepto de fidelizacion con el fin de
que se entienda su vinculacién con los distintos conceptos de comunicacion
desarrollados en este capitulo. Segun el Instituto Tecnologico de Estudios
Superiores de Monterrey, Universidad Virtual Tec de Monterrey (2011), la
fidelizacion comprende las acciones de una empresa dirigidas a configurar
relaciones estables con clientes a largo plazo para crear un sentimiento de
pertenencia del cliente hacia la organizacion, y en consecuencia, hablara de
ella de forma positiva. Gracias a la fidelizacion de los clientes, se logra que su
vida, con relacion a la empresa, sea mas duradera y que el volumen del
negocio se incremente. Esto es muy importante ya que segun Philip Kotler
(2001, pp. 52 — 55), “las empresas que intentan aumentar sus ventas y
beneficios tienen que emplear un tiempo y unos recursos considerables para
lograr nuevos clientes [...], y el conseguir nuevos clientes puede costar cinco
veces mas que satisfacer y retener a los clientes actuales”, lo que es
inconveniente para cualquier organizaciéon. Sin embargo, para que los clientes
puedan ser fidelizados debe existir predisposicion y sobre todo un

compromiso hacia la empresa.

2.1.2 Parametros de fidelizacion.

Los clientes de una empresa desarrollan lealtad y comportamiento de compra
habitual siempre y cuando las estrategias utilizadas con este fin tomen en
cuenta un factor esencial que es la emocién. El trabajar con las emociones de
los publicos logra atraer clientes y que estos se queden con la empresa en
cuestion, pues a través de las emociones se construyen los fundamentos de la
fidelizacion que se nombran a continuaciéon y que se analizan desde el curso de
Marketing dictado por el Instituto Tecnoldgico de Monterrey, Universidad virtual,
2011, (MK152-CRM):

e Personalizacion: este factor es de gran importancia para las audiencias,
pues un producto o servicio se adapta a requerimientos puntuales de cada

cliente proponiendo y adaptando soluciones acordes, logrando la
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satisfaccion de ellos. Por ello, es vital que el cliente se implique
directamente informando sus propios requerimientos, por ejemplo: el tipo de
producto, la forma, la cantidad, el lugar de entrega, el dia y hora de entrega,
entre otros. Se deben considerar a los clientes como individuos unicos, sin
generalizar o categorizar, esto representa un costo muy elevado debido a
que la gestion y almacenamiento de datos es enorme. En el caso de Nestlé,
el trato hacia cada distribuidor es personalizado y se trata de cumplir las
expectativas del cliente al cien por ciento: por ejemplo, las visitas son
personalizadas, cada distribuidor ponderado es atendido siempre por la
misma persona de la fuerza de ventas, lo que genera mayor confianza.
Diferenciacion: consiste en diferenciar a la empresa de la competencia. Es
la herramienta esencial para conseguir la adhesion de clientes. En este
punto es valido hacer referencia a la reputacion corporativa de la
organizacion pues gracias a ella la diferenciacién es mayor. La amplia
trayectoria de Nestlé en el Ecuador y la responsabilidad social que maneja
han logrado que esta multinacional cuente con un nivel de diferenciacion
elevado.

Satisfaccién: se mide a nivel de productos o servicios y de procesos. Por
un lado, los productos y servicios deben cumplir con las expectativas de los
clientes de Nestlé Ecuador S. A. y por el otro, las estrategias y herramientas
de fidelizacion deben ser las adecuadas a la vista de los clientes. En este
proceso se debe tomar en cuenta la participacion del cliente, la pertinencia,
la facilidad del uso y aplicacion de la estrategia / herramienta, y su
medicion. Los clientes satisfechos de Nestlé son su mejor carta de
presentacion y de fidelizacion.

Habitualidad: es el elemento imprescindible, la base temporal de la
fidelizacion, pues mide el comportamiento de compra del cliente tomando
en cuenta: la frecuencia, la duracién, la antigiedad, la magnitud, la
recurrencia, la cantidad, y el volumen de la compra.

Fidelidad: permite comprobar y desarrollar la existencia de una relacion
entre la empresa Nestlé y el distribuidor que tenga como base el

cumplimiento de compromisos generados. Al hablar de compromisos se
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debe recalcar que estos provienen tanto de la empresa como del cliente,

pues para ambas partes se puede decir que el ser fiel y cumplir representa

oaimcon

ser fiable.

DIFERENCIACION PERSONALIZACION SATISFACCION FIDELIDAD HABITUALIDAD

-Partinencia
-Participacidn
-Facilidad

-Mesurabilidad
Consideracién -Rentabilidad |

L |
- Calidad - Prestigio
- Predios -Confianza
- Dfertas -Seguridad
- Variedad -Jrganizacian
- Emdusividad -Flexibilidad Horaria

Figura 8. Bases para la fidelizacion.

Adaptado de Instituto Tecnolégico de Monterrey, Universidad virtual, 2011.

Con base en la figura 8, que es un resumen de los aspectos claves en cuanto a
fidelizacion, y a lo anteriormente expuesto, se puede concluir que para
establecer un plan de fidelizacion adecuado se deben tomar en cuenta los

siguientes puntos:

- Es importante identificar al cliente como un individuo y no como un
segmento o grupo, de alli se puede establecer el perfil de cada cliente.

- Se debe escuchar atentamente al cliente, dialogar con él, observarlo y
conocer sus expectativas con miras a satisfacerlo tomando en cuenta sus
emociones.

- La forma de relacionarse con sus clientes es fundamental para la empresa

y se debe trabajar por mejorarla en ambas direcciones.
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- La medicion y evaluacion de los resultados es vital.

La fidelizacion se puede desarrollar por dos vias: la tradicional (offline) y la
moderna (online). Debido a la importancia de las TIC es necesario adoptar
estrategias de fidelizacion online, las cuales se desarrollaran a lo largo de este
capitulo al igual que las offline. Para cumplir con todo esto, la comunicacién es
la via esencial. Gracias a ella se estableceran los diferentes patrones a seguir
para alcanzar los objetivos de fidelizacién planteados por Nestlé Ecuador S. A.
dentro del Plan Estratégico de fidelizacion para clientes de distribucidon
ponderada en la ciudad de Quito. La Comunicacién alberga conceptos que se
relacionan directamente con la captacién y fidelizacion de clientes que se
profundizaran en los siguientes parrafos relacionandolos con el desarrollo

tecnologico inminente de la época actual.

2.1.3 La Comunicacion Tradicional.

Partiendo del axioma de Paul Watzlawick “Es imposible no comunicar’, es
decir, el no comunicar no existe pues la ausencia de ello implica también un
tipo de comunicacion, no se puede dejar de comunicar pues la conducta en si
ya es un mensaje; y esta capacidad de comunicar es la caracteristica mas
importante del ser humano: “Todo comunica. Porque todo significa” (Costa,
2010, p. 43). Como lo menciona Hugo Moreno, consultor en comunicacion, “La
comunicacion es entonces un estado de disposicion del propio ser que permite
la relacién e interlocucién humanas para comprender y ser comprendidos; de
ahi que siempre prevalece, cuando se logra, su potencial constructivo y
positivo” (2013, p. 19). En consecuencia, las empresas deben considerar a la
Comunicacion como un recurso estratégico y que debe ser gestionado de la
mejor manera con una ardua preparacion, sobre todo, en el entorno competitivo
actual que cambia precipitadamente y donde, segun Joan Costa (2010, p. 15),
‘las herramientas mentales y materiales del pasado reciente ya no sirven”. La
Organizacion del nuevo siglo se enfrenta a nuevos retos. EI modelo candnico
de Shannon y Weaver, lineal y secuencial, se ha adaptado en el tiempo y ha

evolucionado de acuerdo a las demandas de los publicos, sin ser suficiente.
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Figura 9. Ejemplo del Modelo Basico de Comunicacion.

Tomado de Xunta de Galicia, 2012, p. 17.

Actualmente, es el paradigma de la “Nueva Teoria Estratégica de la
Comunicacion” el que pretende dar respuesta a las demandas y exigencias de
los stakeholders, gestionando de manera estratégica e integral la
comunicacion, permitiendo la creacién de vinculos fuertes y el desarrollo de
redes de relaciones de manera continua y perdurables en el tiempo, siendo las
bases de la nueva empresa u organizacion. Para la empresa Nestlé S. A. es
muy importante poder establecer estos vinculos y gestionarlos de manera que
puedan generar clientes leales a largo plazo, haciendo un seguimiento de ellos
y atendiendo sus necesidades y demandas de manera muy personal. En
referencia a la estrategia, Costa anade: “Organizar y controlar su
funcionamiento, sus relaciones internas y con los actores sociales, velar por su
imagen publica y su reputacidon, y coordinar eficazmente sus recursos son
exigencias que ninguna empresa puede despreciar en una era como la nuestra
donde la calidad de la conducta empresarial, de sus relaciones e interacciones
y la buena consideraciéon publica llegan a ser mas importantes incluso que los
productos y los servicios” (2010, p. 10). Ahora pues, es el Director de
Comunicacion o Dircom desde su vision holistica e integradora, desde su
humanismo y con sus habilidades directivas, de liderazgo y estrategia, el
encargado de gestionar globalmente la comunicacion de la organizaciéon y sus
valores intangibles. Este cambio es el resultado de la evolucion del proceso y
de la gestion de la comunicacion desde hacia tiempo como lo indica Joan

Costa:
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“Esta transformacion venia de lejos. Con el Big Bang de 1948, el mundo
habia comenzado a cambiar profundamente. Y a marcar lo que seria el
siglo XXI. En ese afo nacia la Cibernética, después teoria general de
Sistemas, y la teoria matematica de la Informacion o de la
Comunicacion, que llevarian las ciencias sociales a la tecnologia de la
informacion y culminarian el inicio de ese ciclo de lanzamiento de las
primeras maquinas de tratar la informacion (data processing)

comercializadas por IBM con el nombre de computer machines.

La toma de conciencia de estos cambios que se avecinaban, ya en el
contexto de las telecomunicaciones (1950), y de la importancia del
alcance que este fendmeno tendria —todavia hoy insospechable—,
hizo evolucionar  tanto el mundo de las relaciones y las interacciones
como la idea de “comunicacion” que se tenia hasta entonces en las
empresas, y que se limitaba a su funcion mediatica, puramente
instrumental. Asi se la conocia en las organizaciones mirando el nuevo
tétem que se esparcia por le mundo: la televisiéon. La evolucion cientifica
de la vieja idea de “comunicacion” fue doble: 1, descubrir su potencial
estratégicoy 2, la capacidad, ahora, de medir su valor, o sea, su
eficacia.” (Costa, 2010, p. 16)

2.1.4 Necesidades actuales.

Anteriormente, la comunicaciéon se centraba en los contenidos, en los formatos
y en la emision de mensajes, se la podia entender como un proceso de
transferencia de informacion. En el mundo fluido de hoy, ese proceso lineal ya
no tiene cabida. La transformacion y el redisefio de la comunicaciéon se asocia
al desarrollo y avance de la sociedad y de la tecnologia, sobre todo de Internet
que promueve la interconectividad, la transformacion continua de la vida, donde
la comunicacion tradicional corresponde solamente a una de las tantas
dimensiones que ocupa actualmente. Es asi como Nestlé S. A. se interesa y
desarrolla constantemente estrategias que le permiten acercarse y conocer

mejor a sus publicos. Para ello recure a capacitaciones y actualizaciones
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constantes de sus colaboradores, de la fuerza de ventas y también de ciertos
stakeholders como los distribuidores de alta prioridad o ponderados. Juan
Pablo Dominguez Burbano, director creativo de Evomind Consultores, dice que
“la mayor parte de los comunicadores que responden al viejo paradigma, en la
actualidad no logran efectividad en sus estrategias y las empresas pierden
sinergia entre las partes, debido a que no dominan la tecnologia, y continuan
implementando métodos de otra época que para este contexto ya no funcionan

o no tienen la misma receptividad”. (Marzo 2011, p. 23)

En el presente, se habla de un modelo de comunicacién humana, pues es “un
fendmeno muchisimo mas complejo que el de la pura relacién informativa.
Ahora tratamos de pensar la comunicacion como un poner en comun, cOmo
una accion y retomamos el pensar a la comunicacion como una acciéon”
(Massoni, 2009). Asi lo ratifica Joan Costa: “La comunicacion es accion, la
accion es comunicacion” (2010, p. 39). Como la gran mayoria de
organizaciones, Nestlé S. A. se preocupa por crear experiencias en sus
diferentes tipos de consumidores, transmitiendo mucho mas que una simple
informacion, generando conocimiento e interés en diversos temas por parte de
los stakeholders. Cada vez son mas diversas las herramientas de
comunicacion que la empresa utiliza para socializar contenidos, difundir
conocimientos y sembrar interés en temas actuales a través de canales
tradicionales y modernos como aquellos relacionados con la tecnologia. Esto
ha incentivado y permitido que la multinacional oriente de manera estratégica

su comunicacion siguiendo los principios de su modelo de negocio.

2.2 LA ESTRATEGIA EN COMUNICACION.
2.21 ;Como definir la estrategia?

La palabra “estrategia” ha tenido una evolucion en su uso a lo largo del tiempo.
Inicialmente fue un término utilizado en el entorno militar donde se origind,
después refiriéndose a la “Teoria de los Juegos” (Fernandez, F., 2005), luego

en el ambito del Management y finalmente en la comunicacion, por ello se
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habla de “Comunicacion Estratégica”. Actualmente, la palabra es utilizada y
sobreutilizada de manera inapropiada para denominar acciones, planes,
tacticas, herramientas, visiones o conceptos, y relega a un segundo plano la
dimensiéon misma del pensamiento estratégico. En este sentido, Juan José

Larrea cita:

“‘Nunca el término estrategia ha sido tan utilizado como en nuestros
dias. Pero mas no significa necesariamente mejor. Como dice Harry R.
Yarger en el inicio de Strategic Theory for the 21st Century, “la palabra
estrategia ha penetrado en nuestras conversaciones y en nuestros
telediarios. Solemos usarla para referirnos a un plan, a un concepto, a
un curso de accion, o a una vision de la direccion en la cual
procederemos, ya sea a nivel personal, organizacional y gubernamental.
Este uso comun del término que no describe otra cosa que lo que nos
gustaria hacer después es inapropiado y olvida la complejidad de la
verdadera estrategia y del verdadero pensamiento estratégico”. (Larrea,
Diciembre 2013)

En el siglo XXI hablar de comunicacion estratégica implica hacer referencia a la
vasta complejidad de las multiples dimensiones que suponen el desarrollo de la
tecnologia y de la informacion que no trabajan aisladas sino relacionadas a las
redes, a la interaccidon y a los vinculos que crean con la comunicacion
transversal. La parte estratégica de la comunicacion estaria implicita en los
mensajes, sus contenidos, contextos y actores, con el fin de generar vinculos
interpersonales, es por ello que debe ser planificada y orientada
intencionalmente. La tecnologia ha logrado romper con la jerarquia y la
verticalidad con la que se organizaban las empresas: el hecho de tener una
computadora es ya una manera de integrar a las personas a un cierto tipo de
red fluida, donde la comunicacién es contingente, es decir, que se conecta a
los publicos para acciones especificas que se trabajan en cierto momento, y
después se desconectan. Estas redes articulan los lazos que surgen con los
stakeholders interconectandolos en tiempo real, donde lo mas importante es lo

que la red hace con el contenido de los mensajes que el contenido en si.
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La comunicacion no es mas una simple transmision de datos, lo fundamental
es hacer que las audiencias actuen, se relacionen y propicien encuentros
socioculturales, y para esto es imprescindible que se sepa escuchar al colectivo
social autorregulado. Nestlé S. A. se prepara constantemente para que,
ademas de transmitir mensajes adecuadamente, pueda aportar a procesos de
mayor complejidad, generando, y sobre todo, gestionando los fuertes vinculos
que ha logrado crear con sus publicos en un vasto camino, donde escucharlos

reflexiva y atentamente ha logrado establecer una comunicacion estratégica.

2.2.2 ;Coémo utilizar la estrategia?

La estrategia se establece para encaminar la accién con el fin de trabajar en el
entorno para la consecucion de los objetivos planteados, por lo que es
importante hacer un analisis del contexto en el que se va a desarrollar. Es
decir, la estrategia siempre tendra una vision futurista, en la que se utilizan
elementos del pasado para construirla y entender el presente. En este presente
se vislumbra ese futuro, en el que como objetivo muy general, toda estrategia
pretende proporcionar soluciones para un mejor vivir en distintos campos. De
esta manera, la estrategia tiene que ser necesaria, intuitiva, adaptarse y
evolucionar constantemente en todo entorno complejo. No puede ser lineal,
estatica ni planificada. La comunicacion es el inicio, mas no el fin del proceso,
es el fundamento de la estrategia que lleva al bienestar de las empresas y
personas que forman parte de ese proceso (Aguadero, 2013, p. 23). La
estrategia es una capacidad humana que no tiene limites, al respecto, el
espafiol Antén Alvarez (2013, p. 36) sefiala: “Solo un 1 por 100 de nuestros
genes nos diferencia del raton. Ese pequefo espacio esconde el talento que
nos hace inteligentes: nuestra capacidad de adelantarnos, de elaborar

estrategias”.
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2.3 NUEVA TEORIA ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION.
2.3.1 Un nuevo paradigma.

Rafael Alberto Pérez, profesor Emérito de la Universidad Complutense de
Madrid y coautor del libro “Hacia una Teoria General de la Estrategia” (Ariel,
2009), presenta un nuevo paradigma que se basa en refundar la estrategia
desde la comunicacion y que ha sido apoyado por autores de la talla de Edgard
Morin: Nueva Teoria Estratégica (NTE). En ella, basicamente, la estrategia
representa un meétodo para la persuasion y la comunicacion, donde los
directivos de las empresas colaboran con el disefio de las estrategias desde el
punto de vista relacional para que la organizacion se inserte adecuadamente
en su entorno de accion: se pasa del actor racional al hombre relacional. La
NTE busca aprovechar todas las oportunidades que se pudieran presentar por
lo que se aplica a todos los contextos de accidn, orientandose hacia la
articulacion social. Es decir, la comunicacion estratégica representa un lugar
de encuentro y de emergencia de acuerdos relacionales o de surgimiento de
realidades compartidas. Para Pérez, padre de la NTE, la dimensidén estratégica
de la comunicaciéon se debe sustentar y vincular con la estrategia del negocio,
con su actividad y con la estrategia corporativa. Es asi como las teorias
estratégicas se condicionan por los factores culturales, las necesidades y el
entorno y adquieren rasgos adicionales como articulacién de percepciones,
emergencia, encuentros, reconfiguracién del patron de conectividad, entre

otros:

“Nos encontramos en uno de esos momentos de crisis a que se refiere
Khun en que las excepciones al dogma imperante reclaman un nuevo
paradigma. Globalizacion, interdependencias, pluralismo,
interculturalidad, vulnerabilidad, desequilibrios, y descontrol politico y
economico son algunos de los problemas que exigen una teoria
mas abarcadora: una teoria menos exacta, geométrica y racional, y
en cambio mas hermenéutica  y relacional. Una teoria en la que la
nocion de juego estratégico de J. Von Neumann, se armonice con la

cultural de Huizinga y con la comunicacional- pragmatica de
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Wigensttein. Una teoria que no debe aspirar a sustituir a la actual sino a

complementarla.” (Pérez, R. y Larrea, J. 2009)

En una entrevista entre Rafael Pérez y Juan José Larrea (Pérez, R., 2009),
Pérez dice que inicialmente dudaba que la estrategia pudiera formar parte de la
comunicacion pero finalmente concluyé que la comunicacién es buena para la
estrategia. Esto tomando en cuenta que anteriormente se trabajaba con
personas autématas, con “constructos, homos economicus, actores racionales,
clientes, consumidores, electores”, dejando muy de lado al ser humano en si
mismo, a pesar de que es el propio ser humano el responsable de la
elaboracion de las distintas estrategias, de disfrutarlas, vivirlas y sufrirlas, no un
colectivo o un constructo. Dentro de la elaboracion y creacion de la NTE, este
punto ha sido fundamental pues ha generado varios problemas el hecho de que
las teorias de hace 70 afios, sobre las cuales se habian trabajado la estrategia
(Peter Darker, 1954), pertenecian mas al ambito de las finanzas o la fisica
clasica. De modo que Pérez advierte que “hay que cambiar el paradigma
central, hace falta sustituir un paradigma de la causalidad por un paradigma de
la complejidad, por un paradigma de la no linealidad, por lo menos para
entender que pueden haber fendbmenos no lineales y por lo tanto las cosas no

van tan claras” (Pérez, R., 2009).

Esto explicaria que, en este mundo tan cambiante, algo puede ser bueno y
malo a la vez, que ya no se puede manejar los opuestos: o blanco o negro, lo
que resulta bastante interesante para la comunicacion y la estrategia. La
comunicacion cuando es estratégica deja de cumplir un papel instrumental
(como vender un producto) y se vuelve constituyente de la empresa misma, de
su cultura, de su direccion, de su reputacion, vinculandose con las estrategias y

metas corporativas.

La NTE es una teoria que piensa en las oportunidades que se pueden generar
mas que en los conflictos. Asi mismo, menos en la competencia y mas en
lograr encontrar espacios propios de experiencia. Una estrategia poderosa
necesita de innovacioén, y para crearla se debe dejar un “cierto caos ordenado”

donde las conexiones surjan y fluyan, trabajando en la gestion y articulacion de
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las percepciones, que pertenecen a la cultura, elemento que aun no se
encuentra en el ambito de la estrategia y que deberia tomarse en cuenta pues
no se puede lograr una estrategia acultural (Pérez, 2009). Segun Pérez, Edgar
Morin afirma que “la realidad nos lleva a la complejidad lo mismo que la
complejidad conduce a la transdisciplinariedad”. (Morin, E. y Pérez, R, 2013) La
NTE es un esfuerzo por complejizar la estrategia y brindar una comprension de
ella desde varias dimensiones. “Resumiendo: la necesidad de un nuevo
paradigma (cadtico y fluido) me llevo a la necesidad de un nuevo sujeto (el ser
humano relacional), y la necesidad de un nuevo sujeto me llevd a la
transdisciplinariedad, y ésta me condujo a la complejizacion de la estrategia”.
(Pérez, R., 2013)

2.3.2 Los siete cambios representativos.

Tomando como base lo anteriormente descrito, la NTE parte con sus 7 cambios

principales que se resumen y explican a continuacion.

Tabla 7. Los 7 Cambios de la Nueva Teoria Estratégica de la Comunicacion.

LOS 7 CAMBIOS DE LA NTE

1 Lavidaes relacion, interaccién, relacion dinamica.

1° cambio: en el paradigma central. De la fragmentacion a la complejidad.

Para la NTE la causa del fracaso de muchas estrategias es la inadecuacion de nuestros mapas mentales.
Pues aunque hoy sabemos que la realidad es compleja, multidimensional y fluida, y a veces cadtica, la
mayoria de los operadores estratégicos piensa de forma dual, fragmentaria, unidimensional, estatica,
causal y lineal, ligada a lo cuantitativo y en términos confrontativos y antagonicos. El problemas es que los
lideres se han formado en el viejo paradigma cartesiano - newtoniano y quieren enfrentar el presente con
una mente del siglo XVII, lo que no funciona, Trabajan sobre mapas equivocados. Para acercarse a la trans-
formacion estratégica se deben revisar visiones, paradigmas y mejores mapas.

2 Estrategias: fenomeno biolégico, respuestas homeostaticas con las que los seres vivos reaccio-
nan a oportunidades y a peligros que los cambios de entornos les generan y asi poder sobrevivir.

2° cambio: en el sujeto. Del actor racional al hombre relacional. Recuperaciéon del ser Humano.

En muchas disciplinas el hombre se ha sustituido por sus componentes. La literatura divulgada hasta el
momento en escuelas y universidades también ha excluido al ser humano sustituyéndole por constructos y
categorias reduccionistas, dotados de una racionalidad irreal. Para la NTE el ser humano es necesario y
clave para que los modelos estratégicos aterricen, se encarnen y cobren otra forma mas util. Las estrategias
son tomadas por auténticos seres humanos y no por enes artificiosos, y que son también seres humanos lo
que pueden beneficiarse de dichas estrategias.
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3 El sistema estratégico incorpora paulatinamente nuevas capacidades emergentes y haciendo
mas sofisticadas las respuestas.

3° cambio: en la organizacién. De unidad de produccién a nédulo de innovacién y significacion.

La organizacion es el gran sujeto colectivo de la estrategia, el actor estraégico. ¢, Cémo hacer buenas estra-
tegias organizacionales, corporativas, si se trabaja pensando en las organizaciones con categorias inade-
cuadas o simplemente nefastas? Se debe tener una nueva concepcion de la organizacionm sistémica,
co-evolucionista, innovdora, conectiva, significativa y socialmente responsable. ; Como lograr sinergia entre
toda la organizacién? Potenciando la comunicacion, ubicandola en un papel constituyente con la empresa,
con los stakeholders, Generar espacios compartidos de sentido y vinculos estables en un mundo que fluye,
mejorando la conectividad: la gran estrategia que debe guiar a la empresa.

4 El ser humano es el tnico ser vivo que toma en cuenta el futuro, que tiene la capacidad de elegir,
transformar y aspirar a un "mejor vivir", esto incide en la forma de concebir estrategias.

4° cambio: en el enfoque. De ciencia del conflicto a ciencia de la articulacion.

La idea del conflicto como duelo y del mercado como un campo de batalla esta establecido en el lenguaje y
al cultura. Las primeras teorias militares surgieron en contextos de guerra, las nuevas teorias cientificas
también tomaron como modelo la confrontacion menos violenta: el poquer, Esto sento las bases para que
la literatura de los dos primeros tercios del siglo XX se refiriese a la estrategia como la ciencia del conflicto
y al estratega como un resolutor de conflictos. Frente a este enfoque conflictivo, la NTE propone otro dialo-
gante mediante la articulacion de las percepciones plurales de los sujetos involucrados, con un enfoque
mas comprensivo y dialogante. El nuevo enfoque remite a conductas articuladoras: escuchar, armonizar y
reconducir a un mismo cauce posiciones que inicialmente se presentan como incompatibles. Esto aleja de
la confrontacion abierta y lleva a modelos estratégicos basados en la comunicacién y el dialogo. Por ejem-
plo, la Comunicacién Participativa de Alfonso Gumucio-Dagroén.

5 objetivo es encontrar una configuracion de una trama relacional mas propicia para lograr las
intenciones, propositos y metas.

5° cambio: en la matriz de estudic. De la economia a la comunicacién.

Este cambio afecta a la viabilidad de los cuatro anteriores. Y enfrenta las interrogantes: ¢ Es posible llevarlos
a la practica? ;Y si es posible, cdmo hacerlo? Para la NTE si es posible, tomando en cuenta una reformula-
cion de la estrategia como campo de conocimiento donde la NTE no se adapte a las exigencias del entorno
sino que propugna una Estrategia que teorice sobre los aspectos inmanentes pero que integre los entornos
en sus aplicaciones, de forma que sea el operador estratégico el que haga los necesarios reajustes contex-
tuales. Disefiar una teoria estratégica compleja, relacional que genere innovacion y significacion, y sea una
ciencia de la oportunidad y de la articulacion. Para ello, la NTE propone volcar todos los conocimientos que
nos aportan las distintas disciplinas sobre el fendmeno estratégico en una matriz unitaria de estudio. El
sistema unitario para estudiar la Estrategia que se adapta de mejor manera, tomando en cuenta el factor
cualitativo humano, el intercambio entre personas y organizaciones, es la Comunicacion pues ofrece una
matriz social, relacional sin otras limitaciones que las humanas, ya que sirva para describir relaciones facti-
cas, posibles, imaginadas, pensadas y deseadas. No solo las interacciones simbdlicas sino otros espacios
de hibridacién y encuentro. La NTE propone a la Comunicacion como matriz unitaria desde la cual repensar
y reformular la Teoria General de la Estrategia.

6-7 No hay ruta segura para el éxito, domina la incertidumbre estructurada. Pero es necesario esta-
blecer estrategias articuladoras y cooperativas.

6° cambio y 7° cambio: en el método y la metodologia.

Anteriormente se concibieron métodos de disefio de estrategias pensando que se podia conocer la realidad
fragmentandola y asumiendo que el futuro era planificble y domesticable. Las nuevas herramientas deriva-
das de la NTE han sido concebidas para trabajar en un mundo fluido, complejo, caédtico, multidimensional y
en red. Estas herramientas proceden de la dinamica d sistemas no lineales, de las teorias d redes, de las
neurociencias, la comunicacion y la hermenéutica.

Nota: Tabla explicativa de los cambios resultantes de la Nueva Teoria
Estratégica de la Comunicacién de Rafael Alberto Pérez. Adaptado de Pérez,
R., 2013, (101), 6 — 14.
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Es asi que la NTE se considera una herramienta importante para desarrollar
estrategias y planes de accion dentro del contexto actual, en el que existe una
fluidez muy compleja y donde lo importante es generar relaciones formando
una red de vinculos y dejando la linealidad de la comunicacién en el pasado. La
fidelizacion de los clientes y consumidores de los productos Nestlé en la
ciudad de Quito, necesita obligatoriamente poner al ser humano, en este caso
a los distribuidores ponderados de los productos de la empresa, en el centro de
las estrategias, cosa que la NTE logra de manera precisa, valorando los
aspectos cualitativos, emocionales y articuladores, y generando una cultura
unica dentro de un grupo social. Por ello, la NTE es el eje transversal de este
proyecto. Sin embargo, para que la NTE pueda cumplir sus objetivos dentro de
una organizacion, es vital que se gestionen y articulen las comunicaciones a
nivel tactico de manera integral, coherente y sinérgica. Se entienden a estas
ultimas como aquellas que resultan de una gestidon estratégica de la
comunicacion y que cumplen funciones tacticas como las relaciones publicas,
el marketing, las promociones, etc., y que se consideran instrumentos
concretos que inciden en la fidelizacion de consumidores, logrando pasar de
una satisfaccion del cliente a generar lealtad, diferenciacién y posicionamiento.
Asi, es indispensable una gestion integral de las herramientas y recursos que
finalmente apunte a una comunicacion unificada y coherente que relacione
estrategias e integre la tecnologia, organizando y potenciando los recursos

humanos.

2.4 LAS RELACIONES PUBLICAS COMO ESTRATEGIA DE
FIDELIZACION.

241 Origen y contexto.

El contexto actual implica que se deben comprender a las sociedades
modernas como entes hipercomunicados que se encuentran en constante
movimiento donde los intercambios comunes de productos y valores materiales
ya no son suficientes, lo esencial es generar experiencias en el usuario o

cliente para obtener su lealtad y confianza. Es alli donde se construye la
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empresa, donde evidencia su razon de ser y donde esta siendo con sus
publicos. (Scheinsohn, D., 2009). La gestién de estos procesos debe ser
manejada estratégicamente desde el punto de vista de las Relaciones Publicas,
RRPP, pues es en los publicos, sujetos de opinidn poderosos, donde se vincula
la empresa, nacen las interrelaciones y experiencias, donde se pone en comun
la comunicacién para lograr una sincronia y conexion, valorando y apreciando

la colaboracion de los stakeholders.

Es importante tomar en cuenta que esta disciplina depende del contexto
cultural y socioecondmico de cada sociedad, por lo que ha evolucionado de
manera diferente en cada pais de América, desarrollandose rapidamente y
convirtiendose en una actividad con caracteristicas estratégicas para la
creacion de relaciones y el crecimiento del negocio. Asi pues es valido
establecer una relacién cronologica entre las Relaciones Publicas y la
Comunicacion Estratégica. Hablar de esta ultima implica referirse al origen de
las RRPP a finales del siglo XIX en los Estados Unidos de Norte América,
cuando se establece el auge de los medios de comunicacion de masas que
encamind la consolidacién de la opinion publica que dejaba al descubierto
cualquier hecho o situacién. En aquella época, Ivy Lee, consejero de John D.
Rockefeller y padre practico de las RRPP, decia que “no se puede actuar a
espaldas del publico”, dejando en claro la importancia de éste para las
empresas y su vinculacion con los grupos de interés. (Marin D., Fernandez, A.,
2011)

2.4.2 Definir la relacion.

Las relaciones publicas se pueden considerar como un el “arte” de persuadir y
de seducir a un publico a través de un objetivo manejado por una marca
gracias a una estrategia. (Valdivia, B. Junio 2014, p. 6) Es decir, se establecen
dialogos estratégicos, haciendo una evaluaciéon de los actores implicados,
identificando politicas y procedimientos de la empresa, planificando y

ejecutando acciones que alcancen la aceptacion de una organizacion;
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gestionando atributos intangibles como la confianza, la reputacion, los vinculos,
la lealtad y la credibilidad que estan muy por encima del producto o servicio
mismo, sin dejar de lado lo fundamental: la gestidn estratégica de los procesos
comunicativos bidireccionales e interactivos en pos de relaciones de

entendimiento con los publicos.

Por estos motivos Nestlé Ecuador busca reforzar su relacion con sus clientes
de distribucion ponderada en la ciudad de Quito. Para ello su gestion se basa
en un manejo transparente y honesto que le ha permitido la consolidacion de
una reputacion corporativa firme y estable. La trayectoria de la multinacional se
afianza en los programas de responsabilidad social que fundamentan sus
Principios Corporativos que son paulatinamente socializados en distintos
medios de informacién, de los cuales el mas representativo es el Informe de
Creacién de Valor Compartido que se publica anualmente y que hace

referencia a la actividad nacional en cuanto a responsabilidad empresarial.

Dentro de este proceso de comunicacion, el didlogo es una herramienta
indispensable, pues permite que las empresas transformen una actitud
controladora en una mas participativa, emocional y negociadora, lo que se
refleja en el cambio de paradigma comunicacional. Por esta razén la NTE se
desarrolla principalmente en el sistema de relaciones, y, alineandose al
concepto de comunicacion estratégica, las RRPP se vinculan cada vez mas
con la razén de ser de una organizacion, con sus objetivos y el alcance de

resultados, retomando asi los principios de este concepto.

Se puede hacer un parangoén entre las relaciones publicas y el matrimonio
tomando en cuenta que existen cuatro etapas que las definen segun Beatriz
Valdivia (2014, p. 6):

e El encantamiento: donde se debe seducir para conquistar al publico de
manera transparente y sincera.

e El noviazgo: brindar respuesta a las necesidades, dar soluciones sin
esperar nada a cambio para crear confianza en el publico.

e El compromiso o “engagement’: donde se crea una relacion duradera y leal.
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¢ El mantenimiento: que se considera la etapa mas complicada y de mayor
esfuerzo en cuanto implica el cuidado de la relacién y su perduracion a

través del tiempo.

Con esta analogia se evidencia el arduo trabajo que un relacionista publico
debe realizar con sus stakeholders, con miras a seducir, posicionar y generar la
lealtad de marca desde ellos. Para lograrlo, se pueden utilizar diversas
herramientas tanto fisicas como virtuales, siempre y cuando se haga un
analisis de cuales son las que mas se adaptan para alcanzar los objetivos
planteados por la empresa. En el caso de Nestlé, y haciendo referencia al
estudio de los publicos implicados en el plan de fidelizacion, las herramientas,
tacticas y acciones que se utilizaran seran tanto fisicas y tradicionales, como

virtuales o digitales, alineandose al desarrollo tecnolégico de la comunicacion.

2.4.3 Adaptacion de las Relaciones Publicas en el tiempo.

En el siglo XXI, las RRPP no han quedado al margen de los avances
tecnolégicos. A pesar de ser una disciplina que se orienta hacia la
comunicacion tradicional de mensajes (sobre todo el cara a cara), la innovacién
y las nuevas tecnologias de la comunicacion han obligado a que exista una
adaptacion hacia Internet y redes sociales pues la era digital es una nueva
realidad donde se intentan conducir exitosamente los mensajes por canales
que permiten democratizar la informacion y disminuir el control excesivo: las
Relaciones 2.0. La presencia de los publicos en las redes sociales es cada vez
mayor, pues han desarrollado conciencia de su importancia en la relacion con
la empresa. Nestlé S. A. tiene una amplia presencia internacional en las redes
sociales y en la web, sin embargo, a nivel local todavia hay mucho por hacer.
En general, su presencia se limita a pagina web y Fan Page en Facebook, su
incursion en nuevas redes o aplicaciones seria de gran ayuda para el
seguimiento y atencion de sus clientes, logrando paulatinamente la fidelizacion
y lealtad de los mismos. En este sentido, Dennis Wilcox se refiere a las RRPP

de la siguiente manera:
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‘A diferencia del marketing y la publicidad, cuyas funciones se
concentran en ventas, los ejecutivos de relaciones publicas son mejores
a la hora de trata con multiples publicos y temas, que pueden afectar
tanto la rentabilidad de la organizacion, como la supervivencia de la
misma. Esto puede incluir quejas en sitios web de los consumidores, la
demanda publica de mayor transparencia y responsabilidad corporativa y
también la preocupacion de la sociedad sobre el compromiso de una
organizacion con la responsabilidad social y la sustentabilidad ambiental
(...) En consecuencia, el mayor desafio para los ejecutivos de las
relaciones publicas es formular estrategias en los medios digitales que
sean comprensibles tanto para sus clientes como para sus empleados.
Las redes sociales son ahora un punto central en el desarrollo y

fortalecimiento de la marca”. (Wilcox, D., Diciembre 2011, p. 50)

En ese sentido, las Relaciones Publicas tienen que mantenerse actualizadas y
enfocarse en su base que es trabajar con los publicos principales para alcanzar
los objetivos organizacionales planteados en funcién de la verdad, la
transparencia, la ética y la responsabilidad. Los medios sociales y las
aplicaciones web se han convertido en canales de comunicacién que no se
pueden dejar de lado y que necesitan de un re-pensamiento de la relacion
entre la empresa y sus usuarios. Hoy, Internet es el aliado estratégico de las

RRPP en cuanto a divulgacién de informacion y reputacion organizacional.

Son la Relaciones Publicas 2.0 donde se gestiona de manera online y ya no
offline, donde se pueden priorizar y responder o no a estas comunicaciones. La
importancia de innovar es primordial, asi como el aprendizaje de la gestion de
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, TIC, que reducen el
nivel de incertidumbre en los publicos y que son de interés para los emisores
de los mensajes. A este respecto, Silvina Moschini, CEO de The Social Media

Agency de Argentina, comenta:

“Algunos sugieren que las compafiias y los profesionales de relaciones
publicas han sido lentos en adoptar el social media porque no han

entendido muy bien su funcion y utilidad. Esta teoria puede asombrar a
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muchos que consideran que social media es sobre la conversacion
directa y el compromiso, y sobre cémo influir en el publico a través de
contenidos y el dialogo. Después de todo, ¢no es ésta una funcién de
las relaciones publicas? Cualesquiera que sean las razones, los
resultados son los mismos: una oportunidad perdida para involucrar al
publico, para comunicarse directamente con ellos, y para promover su

mensaje”. (Moschini, S., Marzo 2011, p. 14)

A pesar de esto se debe enfatizar en el hecho de que Internet y todas las
herramientas que de alli derivan, son justamente herramientas de
comunicacion mas no estrategias. En este sentido, Paul Capriotti (2013, p. 59)
menciona: “Internet no es estratégico. Es solo un conjunto de “herramientas” de
comunicacion (muy potentes, eso si)... y que yo sepa, una herramienta o
instrumento de comunicacion nunca ha sido considerada como estratégica”.
Aqui es pertinente hacer una diferenciacién entre comunicar y técnicas de
comunicacion. Segun Hugo Moreno (2013, p. 99) “la primera concierne a un
acto y estado humano; la segunda a condiciones materiales y de sistemas”. Es
decir, las técnicas de comunicacion hacen referencia a la funcidén de transmitir
y difundir la informacién a través de sistemas y medios materiales creados por

el hombre con ese objetivo.

Sin embargo, estos mecanismos y las conexiones tecnoldgicas no garantizan
que se esté comunicando, porque esos soportes técnicos son solo las maneras
de vincularse entre las personas, resolviendo problemas de espacio, tiempo y
distancia fisica entre grupos sociales, pero finalmente, es el ser humano quien
ejerce el acto de comunicar: acepta, rechaza o es indiferente a lo que la
contraparte quiere y puede transmitirle. Los avances tecnolégicos no tienen
aun la capacidad de resolver la falta de entendimiento ni los sentimientos
producidos en las personas, a diferencia de la comunicacion que si puede

resolverlo: los publicos si son estratégicos.
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Por consiguiente, y retomando a Wilcox (2011, p.52), se deben priorizar cinco
estrategias para asegurar que tanto publicos internos como externos presten

atencion a los nuevos medios de comunicacion digital:

1. Usar buenas practicas, es decir, estar presentes en varios medios sociales
digitales;

Incluir y comprometer a los empleados a través de blogs, chats, videos;
Disponer de una pagina web muy bien hecha y actualizada;

No descartar la presencia en dispositivos moviles; vy,

Sl I

Contratar a personas especialistas en la gestion de las relaciones online.

En resumidas cuentas, citando al uruguayo Juan Pablo Topilian (2011, p. 60),
“las relaciones publicas toman un protagonismo inusitado como articulador de
acciones de comunicacion que permiten resaltar una nueva cultura de relacion
entre los individuos y la sociedad”, esto permite corroborar uno de los
paradigmas del siglo XXI en cuanto al accionar del Dircom que desarrolla Joan
Costa a lo largo de la Maestria en Comunicacion Organizacional que es la
Cultura de Servicio, y que se sustenta en la Era industrial, la economia de

produccion, la cultura material, y la sociedad consumista y acritica.

Una vez que se han establecido los fundamentos de las relaciones publicas y
su importancia dentro de la elaboracion de un plan estratégico de fidelizacién
para Nestlé S. A., se pueden exponer los beneficios que esta disciplina ofrece.
En primer lugar, el posicionamiento directo e indirecto de la marca que perdura
en el tiempo generando una trascendencia, credibilidad y reputacion; segundo,
el incremento de las ventas, la consolidacion de proveedores y la generacién
de posibles inversiones; tercero, la socializacion de informacion, conocer la
orientacion de los mercados y por ende estar preparados ante situaciones o
fluctuaciones inesperadas; cuarto, el desarrollo de habilidades de liderazgo; y

por ultimo la fidelizacion y lealtad de clientes.

En conclusién, el desarrollo de una estrategia de relaciones publicas debe ser
bien estudiado, con objetivos flexibles pero claros y apoyada por acciones que

puedan ser medibles a través de indicadores. La estrategia debe ser “viva” es
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decir que tenga la capacidad de cambiar y adaptarse al dinamismo del entorno,
siendo inmediata (en lo posible) y constante con la misma intensidad en sus
varias fases. Ademas es importante que se utilicen los recursos tecnolégicos
“online” con mucho cuidado y oportunamente pues estos pueden ser un arma
de doble filo ya que permiten la visibilidad total de la marca restandole
privacidad. A esto se suma el hecho de que los publicos estan cada vez mas y
mejor informados por lo que nunca se los debe menospreciar, y mas bien se
deben ofrecer productos de calidad, transmitir los valores de la marca y dar

soluciones sin esperar nada a cambio.

Para complementar las acciones que derivan de las relaciones publicas, es
valido que el plan de fidelizacion que se pretende generar se apoye en otra
disciplina como es el marketing relacional, pues alli se centra el esfuerzo de
comprender al cliente motivandolo, reforzando vinculos, satisfaciendo
necesidades y sobre todo haciendo un seguimiento de cada uno que permita
mantener las relaciones establecidas: es el Customer Relationship

Management (SCRM) del que se hablara a continuacion.

2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS A LA FIDELIZACION.
2.5.1 Marketing centrado en el cliente: CRM.

El entorno dinamico y los mercados que en él se desarrollan cambian la
manera de hacer frente a los consumidores, obligando a las industrias, como la
alimenticia a la que pertenece Nestlé Ecuador S. A., a modificar la forma de
hacer negocio. Las empresas formulan nuevas estrategias de comunicacion, y
la tecnologia cambia el proceso de compra tradicional. Frente a ello, la
comunicacion adopta técnicas para mantener y solidificar las relaciones con
sus clientes. La comunicacién se usa en todas las fase de este proceso, desde
la parte de logistica y distribucion, hasta llegar al marketing, donde la empresa

se relaciona mas con la comunidad favoreciendo al negocio.
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La administracion de la relacién con los clientes de una empresa o de una
institucion se conoce dentro de la comunicacion de marketing como el
Customer Relationship Management o CRM desarrollado por Don Peppers y
Martha Rogers en los afios 90. Se lo considera, segun el Instituto Tecnoldgico y
de Estudios Superiores de Monterrey (2011), TEC de Monterrey, como “una
estrategia de negocio cuyo objetivo principal es cambiar la forma en la que las
empresas ven a sus clientes, la forma en que se relacionan con ellos y la forma

de organizarse internamente para incrementar su lealtad hacia la organizaciéon”.

Esta es una estrategia de fidelizacién de clientes bastante utilizada en el medio
empresarial que se enfrenta a cambios constantes donde los actores
principales son los clientes, quienes son cada vez mas exigentes en la
demanda de productos de calidad y de servicio, pues las opciones de ofertas
son también mayores y variadas. El cliente necesita un servicio proactivo, un

servicio personalizado por parte de la organizacion, y sentirse importante.

En este sentido, el CRM ayuda en el analisis de los comportamientos de
compra de los clientes pertenecientes a la base de datos, en la identificacion de
sus preferencias, generando programas de lealtad y retencion, construyendo
relaciones a largo plazo, estableciendo mayor contacto y maximizando la
informacion del cliente. La clave es la explotacion de los datos que condicionan
el éxito de la retencion masiva y fidelzacion de consumidores. Es decir, el CRM

genera fidelizacion gracias a que posibilita a la empresa:

e concentrar su atencion en el cliente,

¢ identificar su importancia,

¢ retenerlo, evitando que vaya donde la competencia,

e integrar al cliente, atender y responder a sus necesidades y expectativas,

o fortalecer los canales de comunicacion externos,

e producir y aplicar conocimiento durante las interacciones con las

audiencias.
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Tabla 8. Enfoque centrado en el cliente.

Del enfoque del producto al enfoque centrado en el cliente.

Centrado en el cliente

Vender un producto a muchos clientes Vender muchos productos a un cliente

Diferenciar productos Diferenciar clientes

Adquirir un flujo constante de nuevos negocios a

Adquirir un flujo constante de nuevos clientes . :
partir de clientes actuales

Centrarse en caracteristicas de productos Centrarse en el valor del cliente

Interaccion discontinua con el cliente Interaccion continua con el cliente
Investigacion del cliente Participacion del cliente

Colaboracion fisica con proveedores Colaboracion del conocimiento con proveedores
Centrarse a corto plazo Centrarse a largo plazo

Economia de escala Economia de alcance

Nota: Evolucién del enfoque del marketing. Adaptado de Instituto Tecnolégico
de Monterrey, Universidad virtual, 2011, (MK152-CRM), 6.

En la tabla 8 se resumen los aspectos mas importantes que han generado el
cambio de paradigma de las estrategias de comunicacion de marketing,
originalmente centradas en el producto y que ahora priorizan y enfatizan en el
cliente o consumidor, lo que para Nestlé Ecuador S. A. es fundamental en su
afan de fidelizar clientes. Los beneficios en la utilizacion de programas de
CRM son claros y efectivos pues reducen el costo de las transacciones con las
audiencias, la tasa de desercion de publicos disminuye, los ciclos de
procesamiento de pedidos son mas rapidos (este es un beneficio directo para
Nestlé Ecuador S. A.), la satisfaccion de clientes es cada vez mayor, se
generan recomendaciones de un cliente a otro, se conoce mejor a los
consumidores y las mejoras rapidas se evidencian inmediatamente. El aspecto

fundamental a rescatar es que esta estrategia de negocio favorece en la
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rentabilidad de la empresa mediante la relacion con el cliente logrando que esta

sea su principal ventaja competitiva. (TEC de Monterrey, 2011, p. 7)

2.5.2 Aportes del CRM.

Es importante entender que la fidelizacion es el resultado de un proceso que
genera la empresa mediante estrategias y acciones hacia el cliente. El
marketing relacional y la fidelizacion tienen como objetivo comun establecer
relaciones fuertes y duraderas en beneficio mutuo: satisfaccion del cliente y
rentabilidad de la empresa. Se utilizan herramientas que proporcionan al
publico informacion clara, precisa y actualizada como: conferencias,

seminarios, comunicaciones escritas, folletos, revistas, tripticos, videos, etc.

El mencionado CRM permite que la informacion y la socializacion de ella sean
interactivas, obteniendo un canal de comunicacién mas eficiente y capaz de
proporcionar a Nestlé S. A. datos relevantes de los distribuidores ponderados,
que ayuden a generar mayor lealtad. Ademas, esta estrategia es el vinculo
entre las relaciones publicas y el marketing en si, donde lo basico es la
individualizacion de cada cliente; y se define en tres aspectos importantes
resumidos en la figura 10, que muestra de manera simple y concisa que la

fidelizacion es un proceso ciclico constante.

CONOCIMIENTO

ESPIRAL
\ DE FIDELIZACION

~
~ _.,/

Figura 10. Espiral de Fidelizacion.
Adaptado de TEC de Monterrey, 2011, 20 — 23.
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1. Conocimiento o manejo de datos: saber quién es el cliente y como es,
almacenar, organizar y analizar datos.

2. Interaccion y establecimiento de programas: dialogo de todas las maneras
posibles logrando participacion, formacién y convivencia con el cliente, una
vez identificadas las audiencias, sus deseos y necesidades.

3. Compensacion y retroalimentacién: seguimiento de las preferencias y
comportamientos habituales de los clientes para llegar a una relacién a

largo plazo donde se incluyen beneficios, privilegios y recompensas.

2.5.3 Creacion de vinculos: Marketing directo.

Dentro de la comunicacion de marketing se desarrollan otras tacticas como el
marketing directo que con sus acciones basadas en la segmentacion profunda
del mercado y soportada por una marca de prestigio como es Nestlé Ecuador
S. A, aseguran el éxito de la fidelizacion y retencion de clientes (en este caso
se tomara en cuenta solamente a los distribuidores ponderados de Nestlé en la
ciudad de Quito). El marketing directo integra herramientas como la publicidad,
el telemercadeo, las promociones, el correo electréonico, y se vale de
estrategias como las relaciones publicas apoyadas en las nuevas tecnologias
de la informacién y comunicacion para llegar a los publicos objetivos.
Actualmente, gracias al desarrollo de las TIC y a los teléfonos inteligentes o
smatphones en los cuales Internet esta incorporado y las respuestas se pueden
dar en tiempo real, la captacion y fidelizacion de clientes es mucho mas rapida
y efectiva. El desarrollo de aplicaciones, el correo electronico que llega de
manera inmediata y los mensajes de texto son elementos esenciales dentro de
un plan de comunicacién para fidelizar clientes pues posibilitan ofrecer un trato
personalizado adaptado a necesidades puntuales. La relacion interactiva que
se establece permite un mejor servicio, la repeticion de compras y visitas, la
difusion publica y la recomendacion de la empresa entre los contactos del
cliente. Ademas gracias a Internet se pueden conocer los nombres, las areas

de interés, los gustos, etc., y de esta manera establecer estrategias efectivas.
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A manera de conclusion, se puede decir que el tiempo en el que vivimos
implica que el comportamiento de la empresa, Nestlé Ecuador S. A, se adapte
a los constantes cambios de comportamiento en sus clientes. Para ello es
importante que exista un seguimiento continuo a los publicos implicados. En
este caso de estudio, la manera mas adecuada para hacerlo es utilizando la
comunicacion con los enfoques mencionados en los parrafos anteriores:
comunicacion estratégica tomando en cuenta la linea base del negocio, las
relaciones publicas y el marketing relacional. Es asi que la comunicacion
masiva legitima los vinculos y refuerza los mensajes creando una relacion y
fortaleciéndola con los actores implicados, es decir los distribuidores
ponderados de Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito, articulando
permanentemente las relaciones interpersonales a través de medios masivos y

digitales.

La comunicacién tiene que ver en la generacion de valor del producto pues
‘una buena propuesta de valor es una historia, una trama que debe tener
sentido para todos los actores involucrados en ella”. (Magreta, 2002, p. 42) Y
“lo que la organizacion define como producto implica una promesa, un conjunto
de actores involucrados y una modalidad de participacién y relacion entre los
actores”. (Manucci, 2005, p. 68). Finalmente, resulta obvio que un plan de
comunicacion para fidelizar debe estructurarse en dos dimensiones: la offline
de medios tradicionales, y la online apoyada en las TIC. Internet fomenta la
comunicacion dialdgica, es decir bidireccional, simétrica y transparente para
participar en la generacion de conocimientos que faciliten ampliar y mejorar la
estructura social y organizacional. Manucci se refiere a la innovacién de las TIC
como la llave en las comunicaciones de marketing para descifrar situaciones de
toma de decisiones y generar significados para estas situaciones: “Comunicar
para las circunstancias, no para los productos.” (Manucci, 2005, p. 68)
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3 CAPITULO III:
EL ESCENARIO DE ACCION

3.1 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION.

El presente capitulo del trabajo de titulacion es el diagndstico del escenario en
el que se desarrolla la problematica de la investigacion. En un primer momento
se desarrollaron encuestas a los clientes de distribucion ponderada con el fin
de obtener informacion relevante acerca de sus necesidades y expectativas
frente a la Empresa. En un segundo momento se realizaron entrevistas a
diferentes expertos en las areas de marketing, ventas, relaciones publicas y
comunicacion para obtener datos que aporten a la elaboraciéon del plan
estratégico de comunicacién. La informacion obtenida fue utilizada para la
estructuracion y desarrollo del Plan Estratégico de Comunicacion para fidelizar

a los clientes de Nestlé.

3.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

En el proceso de investigacion se utilizaron como ejes transversales la
observacion de las diferentes situaciones, el dialogo con personas pertinentes y
la documentacion de la informacion necesaria que ayuden a la investigacion,
en el marco de un enfoque mixto. Esto con el fin de desarrollar un estudio
completo de la situacion que permita establecer un plan de comunicacion para
la fidelizacion de los clientes de “distribucion ponderada” de Nestlé Ecuador S.
A. en Quito.

3.2.1 Enfoque.

El enfoque utilizado a lo largo de la investigacion fue el enfoque mixto, es decir,
de aspectos cuantitativo y cualitativo, lo que permitié tener una perspectiva mas

amplia y una vision mas completa del estudio.



58

Se realizé un proceso de recoleccion de datos, los cuales fueron analizados y

vinculados directamente al cumplimiento del objetivo de esta investigacion.

Se elaboraron encuestas para aplicarlas a la muestra de la poblacion en
cuestion, es decir, a los clientes de alta prioridad de Nestlé Ecuador S. A. en
Quito, para cuantificar las respuestas y dar un diagnostico de lo que ellos

necesitan y esperan respecto a la Empresa.

Ademas se efectuaron entrevistas a especialistas de areas de marketing y
comunicacion de la Empresa, para tener una aproximacion mas realista de lo
que esta en capacidad de ofrecer a estos clientes. De igual modo, se
entrevistaron expertos de las mismas areas, quienes aportaron positivamente

al desarrollo del proyecto, gracias a su enfoque profesional.

Todas estas herramientas fueron basicas para la investigacion, y los resultados
obtenidos constituyen un soporte imprescindible para la elaboracién del Plan

Estratégico de Comunicacion para la fidelizacion de estos clientes.

3.2.2 Alcance.

A lo largo del estudio se trabajo con un alcance exploratorio descriptivo. Por un
lado, el aspecto exploratorio permitid la recopilacién de datos pertinentes y
necesarios para determinar los aspectos que resultasen utiles para lograr
fidelizar y retener clientes de distribucion ponderada. Y, por el otro lado, la
condicion descriptiva del alcance ayudd a presentar la situacion de la Empresa
y del publico con el fin de esclarecer las medidas que se deben tomar para la
elaboracién del Plan Estratégico de Comunicacion que cumpla con el objetivo

planteado en el proyecto.



3.3 ESQUEMA DEL PLAN.

Tabla 9. Esquema del Plan de Comunicacion Estratégica para fidelizacion.

Plan Estratégico
de comunicacion
para la fidelizacion
de clientes
ponderados de
Nestlé en Quito.

Definicion

| Se considera al plan
estratégico de comuni-
cacién como una
herramienta que le
permite al Dircom

| gestionar los vinculos,
estrategias, activida-
des, acciones e indica-
dores con los diferen-
tes publicos. Todo esto
a fin de cumplir con los
objetivos propuestos

| endicho plany

| tomando en cuenta el
eje de desarrollo del
negocio.

Nestlé Ecuador S. A. es
una multinacional

* dedicada a la produc-

' ciény comercializacion

| dealimentos y bebidas
para distintintos publi-
cos, por lo que la fideli-
zacion de clientes es de
suma importancia para
el buen funciona-

. miento del negocio.

Elementos
Importantes

Clientes de distribucién
ponderada.

Nueva Teoria Esratégica
de la Comunicacion.

Relaciones Publicas.

Marketing Relacional.

Tecnologias de la Infor
macién y comunicacion
TIC.
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Definicion

Los clientes de distribucion poderada de Nestlé Ecuador S. A.
constituyen el objeto de estudio pues representan a un sector de
gran importancia para la actividad econémica de la empresa.

| La NuevaTeoria Estratégica de la Comunicacion, NTE, plantea que

la comunicacion de una empresa debe estar alineada estricta-
mente al eje principal del negocio para lograr integrar todos los
stakeholders y que los mensajes sean elaborados, transmitidos y
entendicios adecuadamente.

Las Relaciones publicas entendidas desde el punto de vista de la
comunicacion ayudan a generar, establecer, y afianzar los vinculos
que tiene una empresa con sus publicos objetivos. Gracias a ellas es
posible establecer lazos de lealtad y fidelidad entre los actores
involucrados y la empresa.

Dentro de la comunicacién de marketing existen varias estrategias
utilizadas para conseguir objetivos especificos como es la fideliza-

cién de clientes. El marketing relacional utiliza varias herramientas
para lograrlo a través del trato y servicio personalizado, asi como el
establecimiento de programas 100% personalizados.

El desarrollo y evolucion de las TiC permiten a la comunicacién
desenvolverse de manera efectiva y eficaz en nuevos ambitos
logrando suplir muchas necesidades de consumidores y llegando
de manera 6ptima a ellos en todo momento y a cualquier hora. Por
ello, las TiCs son herramientas indispensables en cualquier plan
estratégico de comunicacion.

3.4 ESTIMACION DE PARAMETROS.
3.4.1 Poblacion.

La poblacion que se tomd en cuenta para esta investigacion esta compuesta
por los clientes de “distribucion ponderada” de los productos Nestlé situados en

las zonas norte, centro y sur de la ciudad de Quito.

Segun la base de datos de Global Business Solutions (GBS, 2013) empresa
que realiza las mediciones de campo para Nestlé Ecuador S.A., y actualizada
al 7 de agosto de 2013, el numero de clientes de “distribucién ponderada” en la
ciudad de Quito es 1053.
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3.4.2 Calculo de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra de la poblacion se utilizé la formula

probabilistica para poblacion homogénea.

(Ecuacion 1)

Férmula:

N
n=

e2(N-1)+1

Donde N es la poblacién

g2 es el error al cuadrado, 5% en este caso

1053

n= = 290,08

0,0025 (1053 — 1) + 1

Es decir que para la investigacion se realizaron 290 encuestas.

3.5 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

3.5.1 Encuestas

Las encuestas se estructuraron con base en un formato cerrado y se aplicaron
a la muestra de la poblacién de clientes de “distribucion ponderada” de Nestlé
en la ciudad de Quito, entre el mes de julio 2014 y septiembre 2014, a fin de
tener una aproximacion de sus opiniones, necesidades y deseos, que se
pudieran considerar para la elaboracién del Plan de Fidelizacion de los mismos.
El error con el cual se trabajé es del 5% tomando en cuenta la férmula
probabilistica de la poblacibn homogénea detallada en el punto 3.4.2. El total

de encuestas realizadas fue de 290.
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El formato de la encuesta se encuentra disponible en el ANEXO 1 de este

trabajo de titulacion.

A continuacion se presentan las preguntas de la encuesta con su respectivo
analisis grafico. Se han utilizado graficos circulares como recurso estadistico
para representar porcentajes y proporciones, y para hacer comparaciones de

valores.

Encuesta para Clientes de Distribucion Ponderada.

Rango de edad de clientes de distribucion ponderada.

5% 5%

M de 25 a 35 aflos
M de 36 a 45 afios
m de 46 a 55 afios
B de 56 a 65 afios

B mas de 65 afios

Figura 11. Pregunta 1. ;Cual es su rango de edad?

El 63% de los clientes de distribucion ponderada encuestados son personas
con una edad situada entre 36 y 45 anos, lo que deja saber que son personas
maduras, capaces de adaptarse al entorno competitivo y con una vision clara
del contexto. Esto representa una ventaja en cuanto a tecnologia pues este
grupo de personas, debido a su apertura, son aptas para capacitar y receptivas

a nuevos conocimientos.
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Lo que se espera de la comercializacion de productos
de la empresa.

M margen de venta
M buen servicio

M rotacién de producto

M entrega en 24 h.de su
pedido

Figura 12. Pregunta 2. ; Qué espera de la empresa que le ofrece sus

productos para su comercializacion?

Segun la encuesta realizada, el 32% de los clientes esperan que la
comercializacion de los productos de la empresa les genere un margen, es
decir, que esto les retribuya econdmicamente para aumentar su rentabilidad.
Otro elemento importante es la rotacion del producto, pues al existir mayor
rotacion las ventas aumentan, por ende, el margen también. La importancia de
las condiciones relacionadas al producto tales como, rapida entrega de
pedidos, retiro de producto caducado y percheo del mismo son equivalentes

(12% en promedio), no asi el buen servicio, con solo el 7% de preferencia.

Satisfaccion del cliente con respecto al servicio

3% 4%

M 1: totalmente satisfactorio

B 2: muy satisfactorio

m 3: satisfactorio

M 4: medianamente
satisfactorio

Figura 13. Pregunta 3. En una escala del 1 al 5,  qué tan satisfecho se

siente del servicio que recibe por parte de la empresa?
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El servicio que presta la empresa a sus clientes de distribucion ponderada es
satisfactorio para el 48% de los encuestados. Un menor porcentaje, 12%, estan
medianamente o poco satisfechos. Por lo contario, un 40% tiene una mejor

percepcion del servicio prestado que la mayoria.

Aceptacion de ser parte de una base de datos.
0% 0%

mSi

H No

Figura 14. Pregunta 4. ; Estaria usted interesado en formar parte de una base

de datos para recibir beneficios exclusivos de la empresa?

El 70% de los encuestados si estaria dispuesto a formar parte de una base de
datos que seria de gran utilidad para la empresa para conseguir parte de sus
objetivos de fidelizacion. Este dato es de gran importancia debido a la apertura

y disponibilidad de los clientes.

Predisposiciéon a formar parte de un plan de incentivos.

0% 0%

mSi

H No

Figura 15. Pregunta 5. ; Estaria interesado en participar en un plan de
ncentivos en el que gane beneficios exclusivos por el cumplimiento de

pbjetivos comerciales?
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Segun la encuesta realizada, existe una gran predisposicion de los clientes de
distribucion ponderada para formar parte de un plan de incentivos (74% de
aceptacion). Esto da apertura a establecer un plan de fidelizacion para este

grupo objetivo.

Beneficios esperados.
10%

‘ B promociones

W premios

W viajes

Figura 16. Pregunta 6. ; Qué beneficios adicionales espera usted de la

empresa?

Cada uno de los clientes encuestados espera beneficios significativos por parte
de la empresa. El 29% espera tener producto gratis, el 23% espera obtener
premios, el 20% quisiera viajes y el 18% promociones. En general, se observa
que el interés es similar en este tipo de beneficios. Sin embargo, el ser punto
de canje de premios no es de mucho interés para los clientes, pues solo el 10%
lo ve como beneficio. Esto indica que el beneficio tangible es mas valorado por

el cliente de distribucién ponderada en Quito.

Cumplimiento de objetivos.

14% 15%

B cumplimiento de cupos

B cumplimiento de
exhibicion de productos

 compra planificada

Figura 17. Pregunta 7. ; Qué tipo de objetivos estaria dispuesto a cumplir para
ngresar a este plan?
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Para ingresar a este plan de fidelizacion, la mayoria de los clientes
encuestados con un 42%, estarian dispuestos a cumplir con la exhibicién de
productos pedida por la empresa. El 29% cumpliria con la compra planificada,
es decir con el monto de compra destinado a ser cancelado semanalmente.
Los pagos puntuales y el cumplimiento de cupos mensuales son objetivos mas
dificiles de cumplir para los clientes. Esto deja ver que el tema econdmico

podria representar una barrera de ingreso al plan.

Plazo de cumplimiento de objetivos.

9%

13% H mensual

M trimestral
15% semestral

W anual

Figura 18. Pregunta 8. ; Cual deberia ser el tiempo de cumplimiento de estos

pbjetivos?

El 63% de los clientes de distribucién ponderada quisiera poder cumplir con los
objetivos de manera mensual para ganar mas premios, sin embargo en la
practica esto resulta complicado debido a las dificultades de pago que se
suelen encontrar. EI cumplimiento trimestral y semestral es de menor interés
pero mas real a nivel objetivo. Un cumplimiento anual es de menor interés tanto

para la empresa como para el cliente.

Duracion del Plan.

0%
8%
W

24% M corto plazo (1 afio)

68% B mediano plazo (2 a 5 afios)

largo plazo (5 a 10 afios)

Figura 19. Pregunta 9. Quisiera que este plan sea a:
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Es evidente que la gran mayoria de los clientes encuestados prefiere que el
plan sea de larga duracion para poder acceder a los diferentes beneficios. Un
plan a corto plazo no resulta interesante pues el tiempo de ejecucion y
medicion es muy corto. Por otro lado, un plan a mediano plazo resulta mas
viable a nivel empresarial ya que las estrategias y las mediciones de las

mismas pueden arrojar datos mas reales e interesantes.

Entrega de premios.
8% 5% y
B camion
’ M vendedor
m distribuidor

M a domicilio

M empresa de courrier

Figura 20. Pregunta 10. ; Como quisiera que fuera la entrega de sus premios?

El 42% de los encuestados preferiria que sus premios fueran entregados por el
vendedor de la empresa y el 31% por los distribuidores autorizados. Esto deja
ver que el trato personalizado garantiza al cliente mayor confianza vy
credibilidad desde la empresa pues es su manera de mostrarse. Las entregas

no personalizadas no son del agrado de los clientes.

E-mail.

mSi

H No

Figura 21. Pregunta 11. ; Posee usted una direccion e-mail?
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Resulta bastante evidente que una amplia mayoria, 93%, de los encuestados
poseen una direccion de correo electronico. Esto se puede entender como un
precedente para tomar en cuenta los medios digitales para la socializacion de
informacion y contenidos de importancia. Solo un 7% del total de encuestados
no tiene direccion e-mail, lo que es un porcentaje muy reducido al que se

puede llegar de distintas maneras.

Canales de comunicacion.

M e- mail
M pagina web
B mensajes SMS

H material impreso

Figura 22. Pregunta 12. ; A través de qué medios de comunicacion le gustaria

recibir informacién acerca del plan?

Los canales de comunicacion de preferencia de los clientes de distribucion
ponderada para recibir informacion acerca del plan de fidelizacion son el e-mail
y los medios impresos. Esto resulta de gran importancia ya que son los canales
tradicionales, por lo que la empresa estaria en total capacidad de cumplir con
ello. Canales alternativos como la pagina web y los mensajes via telefénica no

resultan interesantes para este publico.
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Dispositivos tecnolégicos.

1%

M celular con internet
M tablet con internet
m computador con internet

H no poseo internet

Figura 23. Pregunta 13. ;Qué dispositivo tecnoldgico tiene usted a su

alcance?

Solamente un 1% de los encuestados no tiene acceso a internet, lo que resulta
muy interesante pues se pueden elaborar y gestionar estrategias de
comunicacion a través de las nuevas tecnologias de la informacion,
concretamente en internet. Cada uno de los clientes posee al menos un
dispositivo con internet, lo que da a pensar que todos se han familiarizado con
las nuevas herramientas de comunicacion. Esto representa un plus para la

empresa.

Interés en capacitaciones.

mSi

H No

Figura 24. Pregunta 14. ; Le interesaria recibir capacitaciones acerca de la

empresa?

Un 73% de los clientes de distribucién ponderada encuestados en la ciudad de
Quito quisieran recibir capacitaciones acerca de la empresa, lo que demuestra

su interés por la compania. Esto es bastante satisfactorio e importante ya que
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es también una manera de medir el funcionamiento de las estrategias

establecidas en cuanto a fidelizaciéon de clientes.

Tipos de capacitaciones.

M acerca del plan en
cuestion

M sobre productos nuevos

sobre herramientas
tecnoldgicas

Figura 24. Pregunta 15. Si respondi6 "SI", s qué tipo de capacitaciones le

nteresaria?

Los resultados de esta pregunta dejan ver que existe un marcado interés
acerca del plan en cuestion, pues el 58% de los encuestados quisiera tener
capacitaciones acerca del tema. La tendencia a las nuevas tecnologias también
se puede percibir, pues un 27% de los clientes presenta interés por
capacitaciones en esta alternativa. Es entendible que el interés sobre productos
nuevos sea bajo pues las informaciones al respecto se socializan a nivel

masivo en distintos medios.

Entrevistas

Las entrevistas se realizaron a expertos en temas de comunicacion y
relaciones publicas para ahondar en la visidon estratégica comunicacional con el
proposito de develar las herramientas mas adecuadas para estructurar el plan
de comunicaciéon. Asi mismo, se desarrollaron entrevistas a los encargados de
las areas de ventas y marketing de la Empresa, para conocer sus aspiraciones
y expectativas ante este proyecto, y de esta manera analizar la vision de Nestlé
frente a la comunicacion.

La sistematizacion de cada una de las entrevistas se encuentra detallada en el
ANEXO 2.
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Entrevista 1.

e Tema: Clientes de distribucion ponderada

e Entrevistado: Luis Antonio Larrea

e Cargo: Channel and Costumer Sales Development , CCSD
e Lugar: Nestlé Ecuador S. A.

e Fecha: Quito, 8 de julio 2014

Entrevista 2.

e Tema: Marketing relacional

e Entrevistado: Jorge Penaherrera
e Cargo: Marketing manager

e Lugar: Nestlé Ecuador S. A.

e Fecha: Quito, 10 de julio 2014

Entrevista 3.

e Tema: Comunicacién y las nuevas tecnologias.

e Entrevistado: Juan José Larrea

e Cargo: Director Grupo Dircom y Consultora Dircom
e Lugar: Consultora Dircom

e Fecha: Buenos Aires, 4 de agosto 2014

Entrevista 4.

e Tema: Relaciones publicas

e Entrevistado: Matias Servedia

e Cargo: Community manager y relaciones publicas
e Lugar: Consultora Dircom

e Fecha: Buenos Aires, 8 de agosto 2014
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3.5.2 Anadlisis e interpretacion de resultados.

Una vez obtenidos los datos se tabularon para generar los resultados, analisis

y conclusiones de manera ordenada a través de graficos estadisticos que

permiten su comprension y utilidad. En el caso de las entrevistas, se realizo la

debida sistematizacion para tomar de los datos pertinentes con relacién al

proyecto. De esta manera, se llegé a concluir y a plantear recomendaciones

utiles para el diagnostico que se utilizé para estructurar el plan.

Conclusiones de la encuesta.

En general, la mayoria de los clientes de distribucion ponderada de la
empresa (48%) se sienten satisfechos con el servicio que presta la
empresa. Esto representa un indicador favorable para poder generar una
base de datos completa con su informacion. Este hecho se corrobora con la
aceptacion del 70% de los clientes para pertenecer a dicha base de datos, y
con el 74% de interesados en participar en un plan de incentivos para
fidelizarlos a través del cumplimiento de objetivos comerciales especificos.
Al estar realizando una actividad econdmica, los distribuidores ponderados
esperan, en su mayoria (32%), generar un margen de venta en la
comercializacién de los productos de la empresa. El segundo interés (25%)
por parte de los clientes es la rotacion del producto, lo que es consecuente
con la primera opcion, pues al existir mayor rotacion del producto las ventas
crecen, y por tanto, la rentabilidad del negocio de las tiendas.

Los clientes esperan recibir beneficios exclusivos como: producto gratis
(29%), premios (23%), viajes (20%) y promociones (18%). El hecho de
convertirse en punto de canje de productos o premios del consumidor final
no es un interés primordial para ellos, solo para un 10% de los clientes de
distribucion ponderada.

Para poder pertenecer a este plan de fidelizacion, el 42% de los clientes
esta dispuesto a cumplir con la exhibicién de productos de la empresa. Un
29% estaria en la capacidad de hacer una compra planificada, por ejemplo,
comprar $250,00 semanalmente. En cuanto al cumplimiento de pagos
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puntuales y cupos establecidos, la situacién no es la misma pues estos
objetivos no se podrian satisfacer al maximo.

El tiempo de cumplimiento de estos objetivos deberia ser mensual segun el
63% de los clientes, lo cual es entendible pues el interés de generar
beneficios es alto, resulta mejor ganar 12 premios al afio que ganar 3 04 en
el mismo lapso. Sin embargo, para la empresa es bastante complicado
presupuestar una gran cantidad de premios a corto plazo.

El 63% de los clientes de distribucion ponderada prefiere un plan a largo
plazo (de 5 a 10 afios), pues les interesa generar beneficios exclusivos
constantemente. Pero para la empresa no es lo 6ptimo ya que la duracion
es demasiado extensa y en ese periodo de tiempo los diferentes
indicadores podrian no arrojar datos exactos.

Una vez que los objetivos han sido cumplidos y que los beneficios pueden
ser tangibles, el 42% de los clientes preferiria que sus premios sean
entregados directamente por el vendedor de la empresa y el 31% por el
distribuidor autorizado del producto. Esto deja ver que el trato personalizado
y directo es una caracteristicas muy valorada por el tendero.

Un 63% de los clientes de distribucion ponderada se situan en un rango de
edad de 36 a 45 anos lo que resulta positivo para la empresa pues son
personas maduras capaces de adaptarse a los entornos cambiantes y a los
adelantos tecnoldgicos. Esto da apertura a que se puedan utilizar las
tecnologias de la informacién y comunicacion TIC para nuevas estrategias
de fidelizacion con resultados 6ptimos.

Para hacer énfasis en lo anteriormente expuesto, se debe recalcar que el
93% de los clientes tiene una direccion de correo electronico y que este
representa el medio de comunicacion mas interesante (41%) para recibir
informacion acerca del plan de fidelizacién ya que el 99% de los clientes
posee un dispositivo con conexién a Internet.

Es importante tomar en cuenta que aun existe un 36% de los clientes de
distribucion ponderada a los que les interesa recibir informacién respecto al
plan a través de canales tradicionales de comunicacion en soportes

impresos.
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Al ser la mayoria un publico relativamente joven, muestran gran interés en
recibir capacitaciones (73%). La mayoria (58%) prefiere recibir
capacitaciones acerca del plan de fidelizacién en general, y un 27% prefiere
capacitarse acerca de las nuevas tecnologias de la informacion.

No existe un verdadero interés sobre capacitaciones acerca de productos
nuevos pues al contar con un sistema de comunicacién y de publicidad
interna y externa, la informacion sobre estos temas ya se socializa en otros

medios.

Conclusiones de las entrevistas.

Segun la entrevista realizada a Luis Larrea, CCSD corporativo de Nestlé

Ecuador, (Anexo 2, entrevista 1), se puede concluir que:

Uno de los objetivos de la empresa es conocer a fondo a sus clientes para
satisfacer eficazmente sus necesidades. Sin embargo, no cuentan con
herramientas adecuadas para ello, lo que impide el desarrollo de estrategias
de marketing, ventas y comunicacién que puedan fidelizar al cliente.

El cliente es un pilar fundamental en la empresa pues es el “propédsito
primero del negocio”, y para brindarle un mejor servicio y atencion
personalizada la empresa los categoriza, por ello se da la apelacion de
“clientes de distribucion ponderada” a este grupo objetivo de tenderos.

Estos clientes representan un grupo importante pues generan el 49% de la
venta de la empresa en Quito y son aquellos que poseen tiendas de barrio
multiservicios y de reposicion. Es decir, donde las amas de casa y los
consumidores en general pueden hacer compras de los productos en
formatos comunes sin necesidad de ir al supermercado, y pueden
beneficiarse de otros servicios como Internet, recargas telefénicas, pagos
de servicios, entre otros. Alli los productos cumplen con parametros de
exhibicién especificos que ayudan a que la visibilidad y accesibilidad sean

optimas, incrementando la rotacion del producto.
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La empresa desarrolla actividades y promociones que resultan insuficientes
para satisfacer al cliente a pesar de su afan de retenerlos, sin embargo
Nestlé tiene interés en desarrollar un plan de fidelizacién para ellos.
Ademas, espera que los clientes cumplan con los objetivos comerciales
para que los beneficios sean mutuos, y que el comportamiento de compra
del cliente sea repetitivo y habitual y se incremente de manera mensual.

La empresa destina gran parte de su presupuesto para elaborar

promociones y generar premios para sus clientes.

De la entrevista realizada a Jorge Penaherrera, Marketing manager de

Nestlé Ecuador en Quito (Anexo 2, entrevista 2), se rescatan los

siguientes puntos:

La empresa Nestlé fomenta la creacion de vinculos solidos y duraderos con
clientes y consumidores a través de la satisfaccion de sus necesidades,
brindando un servicio de calidad y personalizado en la medida de lo posible.
La empresa dota de material promocional POP, pintar las fachadas de las
tiendas, las decora y arma bloques de productos, lo que le permite tener
mayor presencia en el mercado.

Segun Pefiaherrera, el marketing relacional es una estrategia muy valiosa y
que deberia usarse para generar una base de datos que permita analizar el
comportamiento de los clientes.

A los clientes les interesa tener visitas de vendedores de la empresa de vez
en cuando y prefieren que sea siempre la misma persona para afianzar
vinculos y reforzar la confianza

Las tecnologias de la informacién y comunicacion se pueden utilizar para
elaborar estrategias para un posible plan de fidelizacién, tomando en cuenta
que es necesario capacitar a los tenderos en el uso de herramientas

tecnologicas.
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De la entrevista realizada a Juan José Larrea, director de la Consultora
Dircom y del grupo Dircom acerca de las nuevas tecnologias de la
informacion y fidelizacion de clientes (Anexo 2, entrevista 3)m se pueden

sacar las siguientes conclusiones:

e El plan de fidelizacibn debe abarcar estrategias de comunicacién y
marketing.

e Lo mas importante es seducir al cliente.

e Para ello es importante que se hagan combos de productos o premios para
los clientes de distribucion pondera.

e Las estrategias de comunicacion deber estar compuestas por tacticas y
acciones que encaminen a la consecucion del objetivo planteado.

e Todas las estrategias desarrolladas deben estar centradas en el eje del
negocio y brindar beneficios a los clientes.

e Es importante trabajar con las nuevas tecnologias: se puede desarrollar una
aplicacion que permita la interaccidn entre el cliente y la empresa.

e La geolocalizacion es un elemento importante que se puede incluir en la
aplicacion.

e Las personas mayores no estan reacias a utilizar herramientas
tecnologicas.

e Se pueden utilizar otras herramientas como SMS al teléfono celular o
correos electronicos masivos para llegar al cliente.

e Se debe capacitar en el uso de tecnologia a los clientes que asi lo

necesiten.

Conclusiones de la entrevista a Matias Servedia, community manager y
relacionista publico de la Consultora Dircom (Anexo 2, entrevista 4):

e La comunicacién es el pilar fundamental en el desarrollo de cualquier plan
estratégico.
e Resulta mejor retener clientes que buscar nuevos, ya que es menos

costoso.
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Es importante ser honestos y transparentes en todo momento con los
clientes para cultivar la confianza, la credibilidad y fortalecer vinculos.

Se debe mantener un contacto constante con los clientes para demostrarles
importancia y hacer un seguimiento de ellos gracias a nuevas herramientas,
por lo que es importante contar con indicadores.

El e-mail es la herramienta comunicacional digital mas efectiva para
mantener un contacto periddico con los clientes, sin embargo el contacto
fisico, face to face, resulta muy enriquecedor.

El plan debe contener tanto estrategias online como offline para atender a

todos los canales comunicacionales.
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Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Goza de alta credibilidad y confianza

Generar mas venta a nivel local y nacional

Posee reputacién corporativa positiva

Retener clientes actuales

plataformas adecuadas: call center, internet,

imprentas, plantas de produccién propias.

Atraer nuevos clientes

Es una empresa multinacional con respaldo e
historia en el mercado

Posee una fuerza de venta estable

Desarrollar una "Cartera sana" (apoyar al pago
adecuado a los distribuidores por parte de las
tiendas)

Cuenta con un excelente sistema de distribucion
de productos

Mejorar la exhibicion de los productos en las
tiendas de distribucién ponderada

Tiene recurso humano altamente capacitado en
todas sus areas de desarrollo

Afianzar y posicionar la imagen de la empresa de
manera continua

Maneja la informacién de manera adecuada y
segura

Cuenta con recursos para inversion y amplio
presupuesto

Generar una amplia y confiable base de datos que
proporcione informacién importante para el
desarrollo de estrategias de fidelizacion

Cartera de productos de alta calidad y variada

Tiene un sistema de comunicacion
externa adecuado

interna 'y

Desarrollar un plan de fidelizacion e incentivos a
base de cumplimiento de objetivos especificos

El trato personalizado y respetuoso al cliente

Desarrollar programas de adquisicion de producto
a través de soportes tecnoldgicos

Desarrolla objetivos acordes a la matriz productiva
del Plan Nacional del Buen Vivir del Gobierno local

Acelerar la rotacion de los productos en las tiendas
de distribucién ponderada

Debilidades

Amenazas

Falta de un programa de fidelizacion para clientes
de distribucion ponderada

Planes similares de la competencia

No existen acciones puntuales para los clientes de
distribucién ponderada en la ciudad de Quito

Recursos econémicos limitados en las tiendas

Existencia de un mismo cliente con varias
identificaciones que desvirtuan la venta real

Cambios econdmicos en el entorno

Falta de compromiso de los vendedores

Inestabilidad politica del entorno

Falta de compromiso de los distribuidores

Cambio de localizacion de las tiendas

Falta de compromiso de los transportistas

Cambio de dueno o razén social de las tiendas

Falta de programas de capacitacion para los
distribuidores ponderados

Presupuesto limitado para gran cantidad de
premios a corto plazo.

Desarrollo tecnoldgico veloz que no siempre
permite la adaptacion de todas las empresas del
medio

Productos exclusivos para ciertas zonas y periodos
de tiempo

Ofertas interesantes por parte de la competencia a
la fuerza de ventas y a los tenderos
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4 CAPITULOIV:
Plan Estratégico de Comunicacion para la fidelizacion de clientes de
distribucion
ponderada de la categoria alimentos y bebidas de la empresa Nestlé
Ecuador S. A.
en la ciudad de Quito.

En este capitulo del trabajo de titulacion se estable el plan de comunicacion
estratégica con el fin de fidelizar clientes de distribucion ponderada de la
empresa multinacional Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito, tomando
como eje transversal el cumplimiento de los objetivos planteados al inicio del

proyecto, y siguiendo con los lineamientos del negocio.

El disefio de este plan contiene sus objetivos establecidos, las estrategias
seleccionadas, y las acciones especificas para ponerlo en marcha; asi como
las herramientas de implementacion del mismo. Se incluyen también el
cronograma de accidon y el presupuesto requerido para cada una de las

acciones que permiten el cumplimiento de lo propuesto.

Tanto los objetivos del plan y como las estrategias del mismo estan basadas en
las conclusiones y datos de la investigacién realizada y documentada en el
capitulo Ill de este trabajo de titulacion. La estructuracion del plan se da por
fases de creacion, desarrollo e implementacion del programa de fidelizacion,

utilizando la l6gica que Marcelo Manucci plantea en el siguiente diagrama.
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Estralegia

Tactica

Accion

Definician
del proyecto

» v 4

Definicion de programas

[ v 4

Definicién intervencionas

Drefing el marco de abondaje
de ung siluacicn o probiema

Es la estructura operativa
que sustenta la estrategia

Es la esfruciura ejecubva
de accones colidianas
erganizadas por programas

Figura 25: La estrategia, tactica y accion.

Tomado de Manucci, 2012, p. 54.

41 OBJETIVOS DEL PLAN.

4.1.1 Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico de comunicacion para la fidelizacion del 30% de los

clientes de distribucion ponderada de la categoria alimentos y bebidas de la

empresa Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito, que permitan incrementar

las ventas mensuales de la empresa.

4.1.2 Objetivos Especificos.

1. Examinar en detalle la informacion del 70% de los clientes totales en un

lapso de 5 meses.

2. Crear en un plazo de 3 meses el plan de fidelizacion "Socio Activo" que

abarque el 40% de los clientes compilados.

3. Disenfar la identidad corporativa del plan "Socio activo" como parte del

programa de fidelizacidon en 2 meses.

Quito.

Implementar, en un lapso de 2 meses, el plan "Socio Activo" en la ciudad de
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4.2 MATRIZ DE PLANEACION ESTRATEGICA.

1. MATRIZ ESTRATEGICA DEL SISTEMA DE FIDELIZACION PARA

CLIENTES DE DISTRIBUCION PONDERADA DE NESTLE ECUADOR S. A.

OBJETIVO GENERAL

Diseinar un plan estratégico de comunicacion para la fidelizacion del 30%
de clientes de distribucion ponderada de la categoria alimentos y
bebidas de la empresa Nestlé Ecuador S. A. en la ciudad de Quito, que
permita incrementar las ventas mensuales de la empresa.

PROGRAMAS

de Quito.

OBJETIVOS .
ESPECIFICOS PUBLICO ESTRATEGIAS
1. Examinar en detalle la . LEVANTAR INFORMACION
informacion del 70% de los Clientes de
. distribucion DOCUMENTAR
clientes totales en un lapso
ponderada.
de 6 meses. GESTIONAR
ESTABLECER BASES Y
2. Crear en un plazo de 3 PARAMETROS
meses el plan de Clientes de
fidelizacion "Socio Activo" | distribucion PROGRAMAR
que abarque el 40% de los | ponderada. ACTIVIDADES
clientes compilados. DISENAR DOCUMENTOS
3. Disenar la identidad CREAR MARCA
corporativa del plan "Socio | Clientes de
activo" como parte del distribucion PAUTAR EL USO
programa de fidelizacién | ponderada. .
en 2 meses. DISENAR APLICATIVOS
SOCIALIZAR
4. Implementar, en un .
lapso de 2 meses, el plan (C;.h?r_wges_c’ie APLICAR
"Socio Activo" en la ciudad | 2'SToucion
ponderada. INTERACTUAR

EVALUAR




4.3 MATRIZ DE ACCIONES

2. MATRIZ DE ACCIONES.
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OBJETIVO 1: Examinar en detalle la informacion del 70% de los clientes
totales en un lapso de 5 meses.

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLE

1.1. Recolectar la
informacion de los
clientes de
distribucion
ponderada

Disefar un formulario de recoleccion de datos
de los clientes de distribucién ponderada

Departamento de
comunicacion

Capacitar a la fuerza de ventas en cuanto a la
forma de recoleccion de la informacién

Departamento de
comunicacion, marketing y
ventas

Segmentar las zonas donde se realizaran las
encuestas

Departamento de ventas

Aplicar la encuesta a los clientes de
distribucion ponderada

Fuerza de ventas

1.2. Documentar toda
la informacioén en
una base de datos

Segmentar la informacién recolectada por
zonas

Departamento de ventas

Crear la base de datos tomando en cuenta la
informacion obtenida

Departamento de sistemas

Analizar la informacion valida para la gestion
del CRM: registro, analisis y prediccion del
comportamiento de compra

Departamento de
comunicacion, marketing y
ventas

Estudio cualitativo y cuantitativo que brinde
informacién acerca de los clientes de
distribucion ponderada

Departamento de
comunicacién, marketing y
ventas

Migrar los datos obtenidos al sistema de CRM

Departamento de sistemas

1.3. Gestionar la
informacion
documentada en un
CRM

Validacién de la informacion documentada

Departamento de ventas

Recategorizar la informacion

Departamento de
comunicacion, marketing y
ventas

Generar estrategias de fidelizacion.

Departamento de
comunicacion y marketing
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2. MATRIZ DE ACCIONES. ‘

OBJETIVO 2: Crear en un plazo de 3 meses el plan de fidelizacién
"Socio Activo" que abarque el 40% de los clientes compilados

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLE

2.1 Establecer
los parametros
del programa de
fidelizacion

Definir los parametros
comunicacionales con la
informacion obtenida por la fuerza
de ventas

Departamento de
comunicacion y
marketing

Definir requisitos, bases,
reglamentos, contratos para
pertenecer al plan de fidelizacion

Establecer los lineamientos del
programa de recompensas,
sistema de beneficios, y pdliza de
seguro contra robo y dafios al
producto Nestlé

Departamento legal,
marketing y
comunicacion

2.2 Definir las
actividades del
programa

Gestionar el cronograma de
implementacion del plan de
fidelizacion, distribuciéon del
material POP y exhibicién de
productos

Generar un programa de
capacitaciones y charlas
informativas para la socializacion
a la fuerza de ventas de Nestlé
acerca del plan y de los productos
de la empresa

Departamento de
comunicacion

2.3 Disenar los
documentos
formales para la
incorporacién
del socio

Disefio de los formatos de:

Contrato de fidelizacion

Reglamento del programa "Socio
Activo"

Reglamento de podliza de seguro

Departamento legal,
comunicacion

Carta de bienvenida

Carta de agradecimiento

Departamento de
comunicaciéon y
marketing




ESTRATEGIAS

2. MATRIZ DE ACCIONES.

ACCIONES

RESPONSABLE
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3.1 Creacion de
la marca del
plan de
fidelizacion

Disefio de la imagen de marca del
Plan "Socio Activo"

Elaboracion del manual de marca:
sistemas comunicacionales y
soportes graficos y virtuales

Departamento de
marketing y disefio

3.2 Elaboracién
de los
diferentes
aplicativos de la
marca

Produccién de material POP para
el Plan "Socio Activo"

Disefio y diagramacion de revista
del Plan "Socio Activo"

Departamento de
marketing y disefo

Disefio y programacion de la
aplicacion movil "Socio Activo"

Departamento de
disefio y sistemas
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2. MATRIZ DE ACCIONES.

OBJETIVO 4: Implementar, en un lapso de 2 meses, el plan "Socio
Activo" en la ciudad de Quito.

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLE

4.1 Socializacion

Visitas puerta a puerta a los clientes de
distribucion ponderada y distribucion de
material informativo y promocional

Fuerza de ventas

del plan de
fidelizacion en Envio de mailing masivo a la base de datos Departamento comunicacion y
diferentes sistemas
medios i ,
Campafas por redes sociales: Facebook y Departamento de
Twitter comunicacion
Departamento de
Lanzamiento del Plan "Socio Activo" comunicacion, financiero,
marketing y ventas
4.2 Aplicacion | pyesta en marcha del Plan con los clientes Fuerza de ventas
del plan SOCio |de distribucion ponderada
activo

Firma de contratos

Departamento legal

Entrega de Kit de Bienvenida

Fuerza de ventas

4.3 Generar
interaccion con
el cliente

Envio de mailing mensual

Seguimiento constante por medio del CRM

Departamento comunicacion y
sistemas

Implementacion de sistemas de
comunicacion sincrénica: call center y chat

Departamento de
comunicacion

4.4 Evaluacion
de la
implementacion

Rendicion de cuentas de las estadisticas del
Plan:

numero de socios
porcentaje de ventas

porcentaje de beneficios

numero de bloques de productos generados

rotacién de producto
"Likes" en la aplicacion movil

encuestas de satisfaccion

Departamento de
comunicacion




4.4 MATRIZ DE EVALUACION.
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3. MATRIZ DE EVALUACION ESTRATEGICA

Tipo de | Nivel de . .
. .. . 2 Acciones Instrumento Indicador
objetivo | evaluacién
Disefiar un formulario .
., # de acciones
de recoleccion de .
. realizadas / # de
datos de los clientes .
A acciones
de distribucion
programadas
ponderada
Capacitar a la fuerza
de ventas en cuanto a .
# de asistentes /
la forma de N
s # de invitados
recoleccion de la
informacion
# de zonas
Segmentar las zonas o
o visitadas / # de
donde se realizaran
las encuestas zonas
w identificadas
2 Aplicar la encuesta a § # de encuestas
Q “E’ los clientes de o realizadas / # de
= o distribucion ; encuestas
£ c ponderada 0 programadas
(@] 1 _.(E
i= I 3 # de encuestas
[3) 3 realizadas
c Segmentar la c
) i L segmentadas / #
informacion

recolectada por zonas

Crear la base de
datos tomando en
cuenta la informacion
obtenida

Analizar la
informacion valida
para la gestion del
CRM:
registro

analisis

de encuestas
programadas
segmentadas

# de acciones
realizadas / # de
acciones
programadas

# de acciones
realizadas / # de
acciones
programadas




del
de

prediccion
comportamiento
compra
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Estudio cualitativo y
cuantitativo que
brinde informacion
acerca de los clientes
de distribucion
ponderada

Migrar  los  datos
obtenidos al sistema
de CRM

Validacion de la
informacion
documentada
Recategorizar la
informacion
Generar estrategias

de fidelizacion

# de datos
migrados / # de
datos totales
obtenidos

# de acciones
realizadas / # de
acciones
programadas

# de categorias
realizadas / # de
categorias
programadas

# de estrategias
planteadas / # de
estrategias
programadas

Tipo de | Nivel de . .
PO | < - Acciones Instrumento Indicador
objetivo [ evaluacién
(2}
Definir los parametros g .
o # parametros
comunicacionales con © )
: - S establecidos / #
o la informacion 3 arametros
> S obtenida por la fuerza § F;o ramados
@ S de ventas o prog
E < >
o > Definir requisitos, 3 -
= Z d L # requisitos
bases, reglamentos, c :
o establecidos / #
contratos para = "
S requisitos
pertenecer al plan de 0
S o programados
fidelizacién Q
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Establecer los
lineamientos del
programa de
recompensas,

sistema de beneficios,
y podliza de seguro
contra robo y dafos al
producto Nestlé

Gestionar el
cronograma de
implementacién  del
plan de fidelizacion,

distribucion del
material POP y
exhibicion de
productos

# lineamientos
establecidos / #
lineamientos
programados

Generar un programa
de capacitaciones y
charlas informativas
para la socializacion a
la fuerza de ventas de
Nestlé acerca del plan
y de los productos de
la empresa

# de acciones
planteadas en el
cronograma / #
de acciones
programadas
para el
cronograma

Disefio de Contrato
de fidelizacion

# de
capacitaciones y
charlas
agendadas / # de
charlas y
capacitaciones
programadas

Disefio de
Reglamento del
programa "Socio
Activo"

Disefio de

Reglamento de pdliza
de seguro

Disefio de Carta de
bienvenida

objetivo | evaluacion

Disefio de Carta de
agradecimiento

Acciones

Instrumento

# de piezas
disenadas / # de
piezas
programadas
para disefio

Indicador




Informativo

Tipo de

Intermedio

Nivel de

Disefilo de la imagen

de marca del Plan
"Socio Activo"
Elaboracion del
manual de marca:
sistemas

comunicacionales vy
soportes graficos vy
virtuales

Produccion de
material POP para el
Plan "Socio Activo"

Diseno y
diagramacion de
revista del Plan
"Socio Activo"

Diseno y
programacion de la
aplicacion movil
"Socio Activo"

Documentos y material disefiado
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marca disefiada /
marca esperada

# elementos del
manual de marca
disefiado / #
elementos
esperados

# material POP
producido / #
material POP
programado

disenfo finalizado
/ diseino
esperado

sociales: Facebook vy
Twitter

Lanzamiento del Plan
"Socio Activo"

P . 2 Acciones Instrumento Indicador
objetivo | evaluacién
Visitas puerta a
puerta a los clientes # de visi
T .. e visitas
de distribucion .
realizadas / # de
ponderada y Jisitas
distribucion de
o o , programadas
kA material informativo y
— N promocional
S o o
ks = . . o # de mails
o ) Envio de mailing 9]
© . = rechazados / #
> o masivo a la base de S :
= S datos o de mails
() : d
S = enviados
—
()] ~
= mparn rr .
£ Campafias por redes # de visitas a las

paginas

# de invitaciones
enviadas / # de
asistentes
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Puesta en marcha del
Plan con los clientes
de distribucion
ponderada

# de clientes
asociados / # de
socios
programados

Firma de contratos

# de contratos
firmados / # de
contratos
programados

Entrega de Kit de
Bienvenida

# de kits
entregados / # de
kits producidos

Envio de mailing
mensual

# de mails
rechazados / #
de mails
enviados

Seguimiento
constante por medio
del CRM

# de acciones
realizadas / # de
acciones
programadas

Implementacion  de
sistemas de
comunicacion
sincronica:

call center

chat

# de llamas
recibidas / # de
llamadas
programadas

# de chats
realizados / # de
chats
programados

Informativo

Avanzado

Rendicién de cuentas
de las estadisticas del
Plan:

numero de socios

porcentaje de ventas

porcentaje de
beneficios

# de socios
enrolados / # de
SOCios
programados

% de venta
incrementado / %
de venta
proyectado

% de beneficios
alcanzados / %
de beneficios




numero de bloques
de productos
generados

rotacion de producto

"Likes" en la
aplicacion movil

encuestas de
satisfaccion

90

programados

# de bloques
instalados / # de
bloques
programados

# de productos
vendidos / # de
productos
entregados

# de "Likes"
generados

# de encuestas
realizadas / # de
encuestas
programadas




45 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

4.5.1 Actividades del primer objetivo.

ACCIONES

OBJETIVO 1: Examinar en detalle la informacién del 70% de los clientes totales en un lapso de 6 meses.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Se

ptiembre| Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Disefio del formulario de recoleccion
de datos

Capacitacion de la fuerza de ventas
para la recoleccion de la informacion

Segmentar las zonas donde se
realizaran las encuestas

Aplicar la encuesta a los clientes

Segmentar la informacion
recolectada por zonas

Crear la base de datos

Analizar la informacion valida para la
gestion del CRM: registro, andlisis y
prediccién del comportamiento de
compra

Estudio cualitativo y cuantitativo de
la informacion recolectada

Migrar los datos obtenidos al
sistema de CRM

Validacioén de la informacion
documentada

Recategorizar la informacion

Generar estrategias de fidelizacion.

L6



4.5.2 Actividades del segundo objetivo.

OBJETIVO 2: Crear en un plazo de 3 meses el plan de fidelizacion "Socio Activo™ que abarque el 40% de los clientes compilados.

ACCIONES Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembrel Octubre Noviembre| Diciembre| Enero | Febrero] Marzo

Definir parametros
comunicacionales con la informacion
obtenida

Definir requisitos, bases,
reglamentos, contratos para
pertenecer al plan de fidelizacion

Establecer los lineamientos del
programa de recompensas, sistema
de beneficios, y podliza de seguro
contra robo y dafios al producto
Nestlé

Gestionar el cronograma de
implementacion del plan de
fidelizacion, distribucion del material
POP y exhibicion de productos

Generar un programa de
capacitaciones y charlas
informativas para la socializacion a
la fuerza de ventas de Nestlé acerca
del plan y de los productos de la
empresa

Disefo del Contrato de fidelizacion

Disefo del Reglamento del
programa "Socio Activo"

Disefio del Reglamento de pdliza de
seguro

Disefio de la Carta de bienvenida

Disefo de la Carta de
agradecimiento

Definir los parametros
comunicacionales con la informacion
obtenida por la fuerza de ventas

c6




4.5.3 Actividades del tercer objetivo.

OBJETIVO 3: Diseiiar la identidad corporativa del plan "Socio activo” como parte del programa de fidelizacion en 2 meses.

ACCIONES
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Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Se

tiembre

Octubre

Noviembre | Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Disefio de la imagen de
marca del Plan "Socio
Activo"

Elaboracién del manual de
marca: sistemas
comunicacionales y soportes
graficos y virtuales

Produccion de material POP
para el Plan "Socio Activo"

Disefio y diagramacion de
revista del Plan "Socio
Activo"

Disefio y programacion de la
aplicacion movil "Socio
Activo"




4.5.4 Actividades del cuarto objetivo.

ACCIONES

OBJETIVO 4: Implementar, en un lapso de 2 meses, el plan "Socio Activo" en la ciudad de Quito.
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Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero | Marzo

Visitas puerta a puerta a los
clientes de distribucién
ponderada y distribucién de
material informativo y
promocional

Envio de mailing masivo a la
base de datos

Campanas por redes
sociales: Facebook y Twitter

Lanzamiento del Plan "Socio
Activo"

Puesta en marcha del Plan
con los clientes de
distribucién ponderada

Firma de contratos

Entrega de Kit de
Bienvenida

Envio de mailing mensual

Seguimiento constante por
medio del CRM

Implementacioén de sistemas
de comunicacion sincronica:
call center y chat

Rendicidon de cuentas de las
estadisticas del Plan
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4.6 PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO.
PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA

FIDELIZACION DE CLIENTES PONDERADOS DE NESTLE EN QUITO

COSTO
ACCIONES CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL

Estudlg y ql§eno dellpla'n egtrateglco de 1 $6.000,00 $6.000,00
comunicacion para fidelizacion
Disefio del formulario de recoleccion de datos 1 $120,00 $120,00
Capamta_qon de Ig fuerza .d’e ventas para la 3 $150,00 $450,00
recoleccién de la informacion
Segmentar las zonas donde se realizaran las 1 $400,00 $400,00
encuestas
Aplicar la encuesta a los clientes 800 $30,00 $24.000,00
Segmentar la informacion recolectada por zonas 1 $200,00 $200,00
Crear la base de datos 1 $700,00 $700,00
Analizar la informacion valida para la gestion del
CRM: registro, analisis y prediccion del 1 $500,00 $500,00
comportamiento de compra
Estudio cualitativo y cuantitativo de la informacion 1 $800,00 $800,00
recolectada
Migrar los datos obtenidos al sistema de CRM 1 $300,00 $300,00
Recategorizar la informacion 1 $400,00 $400,00
Disefio del Contrato de fidelizacion 1 $300,00 $300,00
Disefo del Reglamento del programa "Socio Activo" 1 $400,00 $400,00
Disefio del Reglamento de poliza de seguro 1 $150,00 $150,00
Disefio de la Carta de bienvenida 1 $20,00 $20,00
Disefio de la Carta de agradecimiento 1 $20,00 $20,00
Rlsgﬁ? de la imagen de marca del Plan "Socio 1 $2.000,00 $2.000,00

ctivo
Elaborgmon del manual de marca: S|stemas 1 $1.500,00 $1.500,00
comunicacionales y soportes graficos y virtuales
Pro.dusmon de material POP para el Plan "Socio 600 $60,00 $36.000,00
Activo
Rlsgn? y diagramacion de revista del Plan "Socio 1 $768,00 $768,00

ctivo
gls_en? y programacion de la aplicacion mévil "Socio 1 $10.000,00 $10.000,00

ctivo
Visitas puerta a puerta a los clientes de distribucion
ponderada y distribucién de material informativo y 600 $10,00 $6.000,00
promocional
Envio de mailing masivo a la base de datos 1 $80,00 $80,00
Campanfas por redes sociales: Facebook y Twitter 2 $700,00 $1.400,00
Lanzamiento del Plan "Socio Activo" 1 $20.000,00 $20.000,00
Firma de contratos 600 $50,00 $30.000,00
Ir_nple’m_ent.amon de sistemas de comunicacion > $3.000,00 $6.000,00
sincrénica: call center y chat
Rendicion de cuentas de las estadisticas del Plan 1 $1.500,00 $1.500,00

SUBTOTAL $150.008,00
Imprevistos 5% $7.500,40

TOTAL $157.508,40
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5 Capitulo V:
Conclusiones y Recomendaciones.

CONCLUSIONES.

Para la ejecucion del presente proyecto se logré una extensa recoleccion de
la informacién sobre las actividades de la empresa Nestlé Ecuador S. A. y
los diferentes tipos de productos que comercializa, para la estructuracion
del plan de fidelizacion de los clientes de distribucion ponderada.

Por medio de la aplicacion de un método mixto, y el disefio de instrumentos
de recopilacion de datos, como encuestas y entrevistas, se logro obtener la
informacion necesaria de los clientes de distribucidon ponderada, sus
caracteristicas, importancia, necesidades y expectativas frente al programa
de fidelizacion.

Después del analisis y estudio de las teorias comunicacionales y de sus
principales autores, se determinaron las estrategias de comunicacion que
se aplicaron para disenar plan de fidelizacion.

Se realizé el diagndstico de la situacion actual de la empresa frente a sus
clientes de distribucién ponderada asi como los elementos necesarios que
facilitaron la creacion del Plan de Comunicacion para la fidelizacion de los
mismos.

Se disend el Plan Estratégico de Comunicacién para la fidelizacion de los
clientes de distribucién ponderada detallando los parametro del Programa

“Socio Activo”, call center, marketing directo y programa de capacitaciones.

5.2 RECOMENDACIONES.

Dentro de la empresa la comunicacion debe ser planificada
estratégicamente para que los procesos internos y externos estén alineados
al eje central del negocio, y que de esta manera se puedan cumplir con los

objetivos propuestos.

La fidelizacion de clientes es un mecanismo 6ptimo para generar mayor
rentabilidad para la empresa, posicionarla entre la competencia y brindar
mayor confianza a los publicos, por lo que se recomienda tener un

seguimiento de las actividades de fidelizacién del Plan.
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Se recomienda que el plan de fidelizacion proponga el cumplimiento
trimestral de objetivos comerciales para que el presupuesto destinado a

generar los premios sea suficiente.

El programa de fidelizacién “Socio Activo” debera tener una duracion a
mediano plazo de 2 a 5 afos para que se puedan realizar mediciones que
ayuden a mejorar el plan con datos reales.

El trato para los clientes de distribucién ponderada debe ser personalizado y
en la medida de lo posible sea cara a cara entre el tendero y la empresa.

Se deben utilizar herramientas tecnoldgicas online para la aplicacion de
estrategias de fidelizacion.

Se recomienda también desarrollar estrategias en canales de comunicacion

tradicionales como son los elementos informativos impresos.

Es importante capacitar periédicamente a los clientes sobre temas de
interés como el programa “Socio Activo” y TIC como recursos para los

negocios.
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7. ANEXOS



5.3 Anexo 1. Formato de encuesta para Distribuidores
Ponderados en la ciudad de Quito.

Encuesta Clientes de Distribucion
Ponderada

Buence dias, me penmito dingir a Usted para solicitarie un momento de su tiempo para
llenar esta encuesta con motivos académicos que busca recolectar informacidn sobre su
satisfaccidn y posibles necesidades acerca de los servicios de la empresa.

Le agradezco de antemanso su gentil ayuda

*Obkoatono

{Cudl es su rango de edad? *

de2ha3banos
de 36 a45 anos
de 46355 afos
de 56365 afios
mas de b5 anas

£0ué espera de la empresa que le ofrece sus productos para su comercializacién?
Elegir unao mas de unaopesin.

margen de venta

buen senvicio

rotackin de praducta

entregaen 24 h. de su pedido

retiro de producto caducado

perchen de productos

En una escala del 1 al 5, jqué tan satisfecho se siente del servicio que recibe por parte de la
empresa?

1.2 3 4 5

totalmente satisfactono | i 0 poco sabsfactono

{Estarfa usted interesado en formar parte de una base de datos para recibir beneficios
exclusivos de la empresa?

&l

noa



¢Estarfa interesado en participar en un plan de incentives en el gue gane benaficios exclusivos
por el cumplimiento de objetives comerciales?
&l

no

{0ué beneficios adicionales espera usted de la empresa?
L} promociones
premios
Vi es
! productos gratis
ser sedede punto de canje

{0ué tipo de objetivos estaria dispuesto a cumplir para ingresar a este plan?
cumphmiento de cupos
! cumplimignto de exhibicidn de productos
compra planificada
pagos puntuales

{Cudl deberfa ser el tiempo de cumplimiento de estos objetivos?

mensual
L trimestral
semestral

anual

Quisiera que este plan sea a:
I corto plazo (1 aho)
mediano plazo (2a5anos)
largo plazo (5al0anos)

{Como quisiera que fuera la entrega de sus premios?
L camidn

vendedaor

distribuidar

adomicilio

empresa de courrier



{Posee usted una direccidn e-mail?
i &l

= no

A través de qué medios de comunicacion le gustarfa recbir informacion acerca del plan?

2 e-mail

| paginaweh

I mensajes SMS
matenal impresa

{0ué dispositive tecnolégico tiene usted a su alcance?

' celularcon internet
[ tablet con intermnet
- computador con internet

no poseo internet

{Le interesarfa recibir capacitaciones acerca de la empresa?
-

= nao

Si respondidé "51°, jqué tipo de capacitaciones le interesaria?

[ acercade este plan
! sobre productos nuevos

I gobre herramientas tecnoldgicas



5.4 Anexo 2. Sistematizacion de entrevistas realizadas.

Entrevista 1. Luis A. Larrea, Channel and customer Sales Development
CCSD de Nestlé Ecuador S. A. para la ciudad de Quito.

1. Para Nestlé Ecuador, iqué es un cliente?
Nosotros consideramos a nuestros clientes como los individuos mas
importantes, sean estos clientes directos o consumidores finales, todos y cada
uno de ellos representan elementos claves para la empresa. El cliente es

considerado el propdsito primero de nuestro negocio, de nuestras labores.

2. ;Cual es la relacion que mantienen con sus clientes de distribuciéon

ponderada y por qué esta apelacion?

Bueno Quito es una ciudad donde confluyen varias actividades econdémicas y
nuestra empresa esta sujeta a los cambios constantes del mercado en este
entorno. En realidad la reputaciéon de Nestlé nos ha permitido tener una plaza
asegurada dentro de las preferencias de los clientes y consumidores. Pero
igual existen varios factores que hacen que la competencia se filtre entre
nuestros clientes. Por eso nosotros categorizamos a nuestros clientes, para
darles mayor atencion y un trato bastante personalizado en la medida de lo

posible.
3. ¢ Pero por qué son clientes de distribucién ponderada?

Los distribuidores ponderados se Illaman asi porque son clientes que
distribuyen nuestros productos bajos ciertos parametros y condiciones de parte
y parte. Por ejemplo, un distribuidor ponderado es aquel que tiene una tipica
tienda de barrio a la que todo el mundo va y que por lo general esta abierta casi
todo el dia. Esas donde el ama de casa va cuando le falta algo para cocinar y

prefiere ir a la tienda que al supermercado.
4. ;Cual es la importancia de estas tiendas?

Lo importante de estas tiendas es que alli se pueden encontrar varios de
nuestros productos en formatos que la gente compra mucho, es decir, hay

mucha rotacion del producto y mucha visibilidad de este. Y esto es lo que nos



conviene. Ademas estas tiendas pueden ofrecer otros servicios como hacer
pagos o tener cabinas telefonicas o computadores para Internet. Al existir otras
actividades se generan compras y lo que nos interesa es que sean compras de
nuestros productos. Esta es la razén principal por la que damos importancias a
los distribuidores ponderados o clientes high priority. Ellos son mas o menos un
49% de la venta total de Nestlé en Quito y son parte de Canal Tradicional al
que atiende Nestlé. Porque también esta el Canal Moderno que son todos los
autoservicios y el Canal Farmacéutico. Pero como digo, lo mas importante de
todo es que en estas tiendas nosotros podemos generar mayor accesibilidad,
rotacion y visibilidad de nuestros productos que es lo que nos importa. Por eso
mantenerles contentos a estos clientes es muy importante y para eso
desarrollamos algunas actividades que no siempre son suficientes. Sabemos
que el cliente depende de nosotros pero de la misma manera nosotros también
dependemos de nuestros clientes. Y no se trata solo de que le hacemos un
favor cuando le atendemos sino que ellos son los que nos dejan o no venderle

o servirle.

5. ¢Cuales son las expectativas de Nestlé Ecuador S. A. con respecto a

los distribuidores ponderados en Quito?

Nestlé busca que los distribuidores ponderados hagan sus compras de manera
regular sobre todo que el monto que compren sea el adecuado para poder
llegar a los cupos de las distintas categorias que tenemos en el Canal

Tradicional.

6. ¢Existen beneficios para los distribuidores ponderados si llegan a los

cupos estipulados?

Cada vez que los distribuidores hacen compras tienen beneficios, bueno casi
siempre, sobre todo su mayor beneficio es la rentabilidad que generan para sus
negocios al comprar productos Nestlé. Ellos lo compran a un precio dado por
los distribuidores y l6gicamente lo venden a un mayor precio generando un

margen que sirve para aumentar su rentabilidad.

7. ¢ Cuales son estos beneficios?



Bueno depende de lo que se tenga programado para ese mes 0 ese periodo.
En general nosotros planificamos por meses y el cupo de venta que se debe
cumplir es por mes. Entonces lo que hacemos es generar ciertas promociones
o dar notas de crédito a los distribuidores que alcanzan el cupo. También se
hacen promociones y se les da premios. Lo que también hacen las categorias,
o sea las diferentes lineas con las que trabaja Nestlé, es hacer promociones de
cada una, por ejemplo en DPA que son los jugos y todos los envasados en

tetrapack, en Maggi, en chocolates, asi.

8. ¢Cree que estas promociones o incentivos son interesantes para el

distribuidor ponderado?

La verdad es que lo que tratamos de hacer es que los distribuidores repitan sus
compras de manera constante todos los meses y que cada vez sea una
compra mayor porque los cupos crecen cada mes y obviamente cada afo.
Entonces lo importante es que nosotros como empresa podamos satisfacer las

necesidades de los distribuidores de esta categoria y asi podamos vender mas.

9. ¢(Cree que Nestlé como empresa conoce claramente a sus clientes de

distribucion ponderada?

Creo que este es uno de los objetivos de la Empresa. La verdad es que
conocerlos a detalle es muy complicado pero es lo que tratamos de hacer, no
tenemos muchas herramientas desarrolladas para esto pero tenemos datos
que nos indican el comportamiento de los clientes. Por ejemplo sabemos que
no es lo mismo vender ciertos productos aqui en Quito que en la costa o en el
oriente. Por esto los equipos de trabajo no son los mismos. A pesar de que
existe una globalizacién a nivel mundial no podemos globalizar los gustos a

nivel nacional, peor mundialmente.
10. ¢ Cree que existe una ventaja competitiva al conocer al cliente?

Por supuesto. El hecho de conocer a nuestros clientes nos da la posibilidad de
desarrollar estrategias de venta, marketing y comunicacion que puedan hacer
que estos clientes de distribucion ponderada compren mas generando mayor
rentabilidad para la empresa y para ellos mismos.



11. ¢ Qué mas podria hacer Nestlé para satisfacer las necesidades de los

clientes o para lograr que las compras aumenten en numero y tamano?

Nestlé destina gran parte de su presupuesto anual para generar promociones y
premios para los clientes. En este momento no tengo claras que otras

estrategias se podrian generar.

12. ;Alguna vez han pensado en establecer planes de fidelizaciéon para

sus clientes?

Desde el punto de vista del area de ventas si se ha pensado alguna vez
hacerlo, porque es lo que en realidad nos estaria interesando como empresa y
como ventas en si. Pero este ya seria un tema que deberia ser gestionado por

el area de marketing o de comunicacion al que te puedes remitir.

Entrevista 2. Jorge Peiaherrera, Marketing manager de Nestlé Ecuador S.

A. para la ciudad de Quito.

1. ¢Como maneja Nestlé Ecuador las estrategias de marketing con sus

clientes de distribucion ponderada?

Bueno, primero para Nestlé todo cliente es importante. Entiendo que es este
punto vamos a dedicarnos a los clientes de distribucidn ponderada. Estos
clientes como seguramente ya lo sabras representan un grupo objetivo
primordial para nosotros porque son los que, dentro del canal Tradicional, mas
rentabilidad nos generan y basicamente son los tenderos de barrio. Para ellos
en si no tenemos estrategias muy definidas. Lo que Nestlé hace es fomentar la
creacion de vinculos sélidos y que sean duraderos con todos los clientes y

consumidores.
2. ;Como logra Nestlé establecer estos vinculos?

Generalmente lo hacemos a través del conocimiento de ellos, de la
comprension que les podamos dar pero esto es un tema delicado porque

muchos de estos clientes quieren aprovecharse de ello y porque ademas no es



certero si los conocemos o no totalmente. También lo hacemos y sobre todo
esto, a través de la satisfaccion de sus necesidades. Por lo general es el area
de comunicacion que se relaciona con los clientes, pero en marketing también
lo hacemos. Tratamos de llegar de manera personalizada a los clientes sobre
todo cuando les llevamos promociones o cuando les colocamos puntos de
canje en sus tiendas, o cuando les damos material POP para poder
promocionar cierto producto. Asi tratamos de crear vinculos. Podriamos
basarnos solamente en la tecnologia pero para este grupo especifico de
clientes la parte de presencia es también importante, entonces habria que

mezclar estrategias.
3. ¢ Por qué dice que la parte de la presencia es importante?

Bueno porque para estos clientes que por lo general tienen acceso a la
tecnologia es super importante también que exista una conexion mas directa

con la empresa para que el vinculo con la realidad no se pierda.
4. ; Cémo seria esta conexién?

Al hablar de conexion directa me refiero al contacto con las personas. Ellos
prefieren que alguna persona de nuestra fuerza de venta les vaya a visitar para
anunciarles las promociones o0 para entregarles material. Lo que también les
gusta es que sea la misma persona asi ya afianzan los vinculos que
pretendemos crear y surge un sentimiento de confianza que a nosotros como

empresa nos conviene bastante.
5. ¢Qué tipo de problemas se podrian encontrar en este sentido?

Ya de por si, un cliente no es alguien con quien se pueda debatir o discutir,
porque nunca se va a ganar una discusion con ellos, es la tipica frase repetitiva
y que conocemos bien: “el cliente siempre tiene la razéon”, y ante eso es dificil

cambiar porque lo que queremos es que los clientes nos compren productos.

6. Ya dentro de la parte de marketing, ¢cuales son las estrategias que

ustedes utilizan para llegar a sus clientes de distribuciéon ponderada?



Bueno, el marketing tiene muchisimas estrategias que se pueden utilizar para
ayudarnos a crear relaciones con los clientes pero esto seria una parte mas
afin a las relaciones publicas. Sin embargo, puedo decirte que el marketing se
divide en ciertas ramas o ciertas categorias. Y para que nosotros podamos
crear vinculos debemos tener un trato personalizado con nuestros clientes

como te dije anteriormente.
7. Pero, ¢ qué tipo de trato seria este?

Con trato personalizado me refiero a que tenemos que utilizar estrategias de
marketing relacional sobre todo. En primer lugar es fundamental que nosotros
tengamos una base de datos donde guardemos la informacion de todos
nuestros clientes, asi vamos haciendo un analisis del comportamiento de ellos
y vemos cuando podemos vender mas y cuando hacemos promociones y qué
tipo de promociones. También esto ayuda a ver si debemos capacitar a los
clientes, si debemos generar nuevos productos o promociones. O sea,

desarrollamos un CRM.

8. ¢Cudles son las estrategias de marketing relacional que se pueden

utilizar?

A ver, el marketing relacional se basa especificamente en la relacion directa o
de uno a uno con los clientes. Es decir que lo que hacemos es tratar desde el
inicio a cada cliente de forma personalizada para poder retenerlo y no
solamente para lograr captar mas clientes. Se le debe dar un valor al cliente,
porque de él vivimos. Dentro de las estrategias como digo esta el marketing
relacional que se basa en estar siempre ahi para el cliente. Nestlé lo hace de la
manera tradicional visitando al cliente, dandoles incentivos como gorras y

material promocional, decorando o adecuando las tiendas etc.
9. ¢ Cuales no serian las maneras tradicionales a las que se refiere?

Bueno como ahora estamos en una era de tecnologia tremenda hay
muchisimas herramientas que se pueden utilizar en marketing relacional. Lo
importante es entender que el marketing relacional se centra en las personas,

en los consumidores, en los clientes. Es decir que la tecnologia que escojas



para generar productos de marketing debe estar a favor del cliente de crearle
experiencias, de seguirle, de satisfacer sus necesidades de consumo y de

servicio.

10. ;Cree que seria factible realizar un plan estratégico de comunicacion

para fidelizar a los clientes de distribucion ponderada en Quito?

Me parece que es una gran idea pues ellos generan una cifra importante para
nosotros. En este caso deberias tomar en cuenta estas estrategias de
marketing de las que te hablo, y también que para nosotros los canales de
comunicacion tradicionales son muy importantes y los que mas utilizamos en

comunicacion y publicidad.
11. ¢ Y las nuevas tecnologias se podrian incluir?

Creo que si, siempre y cuando las sepas direccionar de tal manera que
representen un apoyo a tu programa de fidelizacion y que no te centres solo en
ellas. Debes tomar en cuenta que estos clientes si poseen acceso a Internet
pero que se les deberia capacitar si proponen alguna herramienta tecnoldgica.

Eso seria importante.

Entrevista 3. Juan José Larrea, Director Grupo Dircom y Consultora
Dircom, Buenos Aires, Argentina. (Mas que una entrevista esta es una

conversacioén informal de donde se pudieron sacar ideas interesantes).

1. ¢ Qué estrategias de comunicaciéon se pueden utilizar para generar un

plan de fidelizacion?

Estaba pensando y viendo qué estrategia de comunicacion podria ser para un
objetivo como el que vos planteas, porque se me ocurre que no solamente
debiera ser de comunicacion — ;de marketing? — debiéramos estar pensando
en varias aristas que integran la comunicacién y no la comunicacion. Eh,
porque aca estamos pensando en una unidad de negocio, o en varias unidades
de negocio de productos de Nestlé. Entonces para poder convencer a los
duefios de las tiendas que consuman mas producto de Nestlé y no otros que
estén a mas bajo costo o a bajo costo, tendria que entrar en esta discusion, en
este intercambio de ideas, en este plan que se esta pensando el area de



ventas o aquel que decide el costo de los distintos productos. O, el area de
marketing o aquellos que piensen el costo de los productos desde este punto
de vista: en cuanto a seduccion para que el duefio de la tienda pueda comprar
o decida comprar mas el producto Nestlé que otros que son baratos. Desde
ese punto de vista, y todavia no te estoy tocando la comunicacién, se me
ocurre que habria que penar distintas tacticas de ventas y no me estoy
refiiendo ni a la publicidad, ni al marketing, ni a la comunicacion. Igual la
comunicacion engloba todas las anteriores. Lo que me estoy refiriendo, a ver,
es como podemos nosotros, en esta seduccidn que hay que tratar de lograr
ante el duefio de la tienda para que consuma nuestros productos, qué combos
— 8i — que paquetes, qué combos, qué cosas que podriamos ofrecerle a un
costo competitivo. Yo sé que puede llegar a haber aquel que te dice “no,
nuestro producto es bueno, y sale lo que sale porque es bueno, y nos
aseguramos que el producto cuente con todas las normas, seguridades,
calidades, bla bla bla, que quizas otros de menos valor podrian asegurarnos

ciento por ciento”.

Entonces, yo insisto que mas alla de la publicidad, marketing y comunicacion
que ahora pasaremos ahi, creo que es necesaria una suerte de modificaciéon o
propuesta. Primero el pensamiento y luego la propuesta al duefo de la tienda
como para hacerle un poquito mas jugoso, mas llamativo, mas este, tentador,
eh? Entonces algo mas tentador a la hora de, el tendero o el duefo de la
tienda, no sé como llamen alla — tendero, si — a la hora del tendero decidirse
por uno o por otro. O lograr que no se decida por uno o por otro. Si bien
queremos que se decida solo por la firma Nestlé que es tu caso, no buscar
como, esa seria la de maxima —asi es —. Ahora la de minima seria que, si
quiere seguir consumiendo los otros productos los siga consumiendo, pero
buscar la manera de que sea tentador el hecho de a la hora de comprar
nuestros productos compre un poco mas. Si se logra que compre un poco mas,
ya el objetivo se empieza a cumplir que es el de mas producto de Nestlé ante el

de menor costo. —Si —.

Para lograr todo eso, insisto, es como empecé, hay que buscar la manera de
un costo tentador, armar un paquete: si llevas dos de esto — combos, si — te

regalamos uno de esto, si combos o0 paquetes, no sabia cdmo lo puedes llegar



a entender. Hacer cosas como cuando vas a un supermercado que te dicen “si
llevas dos productos iguales, el segundo te lo vendo a un 50% menos, un 70%
menos”. Aca en Argentina se usan mucho eso. Los supermercados te dicen
‘hoy llevando dos, un jueves, llevando dos bebidas tal, el segundo 70%
menos”. 70 eh? Ni siquiera un 20 o un 30, 70. Entonces una de las tacticas
seria pensada desde ese punto de vista, donde le duele mas o donde le tienta

mas al tendero, que es el dinero.

Después si, a ver, sigo con este punto. Acabo de dar un ejemplo o dos
ejemplos pero habria que pensar varios — si, claro — habria que pensar cuantas
otras tacticas, e insisto no estoy hablando de comunicacion sino de propuesta
de venta al tendero — de ventas — de propuesta de venta al tendero para
seducirlo. Te decia, la segunda a un 70% menos, te decia primero armar un
combo o un paquete, no llevarle solo el menu de productos con cada uno de
sus costos, porque, si a vos te esta interesando este tema es porque hay una
debilidad. — Claro, una deficiencia —. Depende como lo veas, una oportunidad
para aquel que vende productos mas baratos. O depende como lo vea Nestlé o
vos como responsable de, una oportunidad para redoblar las ventas, ¢no?,
para aumentar las ventas. Porque incluso quiza Nestlé no necesite vender mas,
siempre se necesita vender mas, y uno quiere vender mas — si, pero lo que
quieren es fidelizar al cliente —. i Fidelizar al cliente? ¢ Al cliente tendero? — si, a
los de distribucion ponderada, no al consumidor final —. Que no es lo mismo —
claro — aca tu tactica es para — para el que decide la compra para después
vender — si, para después vender, que seria su distribuidor, no? — si, es un
distribuidor — un punto de venta no? Entonces lo que hay que pensar es en las
distintas tacticas para ese tendero. Que mira, yo te decia por ejemplo, en los
supermercados aca, en los supermarket, supermercados, te daba el ejemplo de
si llevas dos iguales el segundo a 70% menos. Ahora eso es para consumidor
final. — eso es para el consumidor final, pero tiene que ser para el tendero, para
el duerio de la tienda —. ;Qué pasa si, por eso te lo aclaraba, si vos al tendero
le vas con una propuesta similar a esta?, de otras caracteristicas, lo que fuere,
le estas diciendo: “mira, si me compras tanto te hago este costo. Pero él
después vende a un costo o igual o menor que al de Nestlé. Lo que sucede es

que también habria que pensar en esa tactica de venta del tendero, es que



Nestlé quiere que el tendero venda su producto a un costo mucho mas bajo. A
veces a mi, como empresario, no me interesa que mi producto lo vendas a un
costo muy muy bajo, asi me digas “no pero vendo mas”. No me interesa.
Porque mi producto tiene un costo, un costo de valor. Y hasta incluso la
percepcion del consumidor si esto lo voy a poner barato, puede llegar a
contagiar, lo que contagian los demas que no es buena calidad por eso le bajan
tanto el costo. Entonces, aca si entra un poco ya el area de comunicacion o de
marketing o de publicidad, a la hora de pensar la estrategia de comunicacion.
Porque la estrategia de comunicacion esta compuesta por tacticas, - y acciones
— un objetivo, un jcomo voy a lograr ese objetivo?, y ese ;Como? Van a ser

las acciones. ¢ Esta bien?

Entonces a la hora de pensar en el producto o en los productos Nestlé para
seducir al tendero, para fidelizarlo y que compre mas nuestros productos, los
de Nestlé. También hay que tener en cuenta esto otro, 0jo si vamos a poner un
producto o si se lo vamos a ofrecer muy barato para que también lo venda
barato, lo que estamos logrando es tal vez una mala reputaciéon o una mala
percepcion del consumidor final hacia nuestro producto. Entonces no seria
nada facil porque habria una cuestion también que hay que tener en cuenta de
docencia hacia el tendero a la hora de decirle “yo ofrezco esto, pero no se
pueden modificar nuestras tarifas, nuestros precios minimos” — claro bueno, los
precios estan establecidos, y lo que haces es darles bonos, digamos: “si es que
tu me compras tanto yo te doy un porcentaje mayor, o después te ganas
premios” o como un programa mas de fidelizacion — de fidelizacion como
hacen. Quizas como hacen las grandes companias aéreas que tienen su plan
de millas — si — que fijate vos, habia compafiias aéreas que no tenian plan de
millas y lo que se cred fue una unidad de negocio de un programa de millas, ya

no perteneciente a una linea aérea sino que a varias.

2. Ahora con la innovacién, el desarrollo de las TIC, ;cuales son las
estrategias que se utilizan para lograr la fidelizacion de este tipo de

clientes?

Bueno, lo que pasa que la mayoria de las acciones que se vienen pensando

hasta el momento son siempre para el consumidor final, casi no hay para el



intermediario. A ver, no es casi no hay, es que se piensan mucho mas para el
consumidor final que para el tendero. Al tendero en realidad cuestiones de
tacticas de comunicacion con el uso de la tecnologia, yo no he estado viendo
casi. ¢Por qué? Porque al tendero se le ofrece el producto, o sea, compra el
producto con algun precio, con algun combo, con algun programa, con alguna
cuestion de fidelizaciéon o seduccion para que compre ese producto, lo exhiba
mas pero siempre ante una cuestion no solo de llegar con el uso de la
tecnologia sino una cuestién de negocio. De negocio para el tendero. Si vos me
pones una gondola entera yo te doy tal cosa. Si me compras mas te doy la
marquesina, te la pinto, te la hago, o te doy un descuento mayor. O tal géndola
te la visto toda, o te pinto toda esta pared con la imagen de nuestra empresa y

con el nombre de tu tienda.

Hoy, tanta tecnologia para seducir al tendero, porque incluso es mas porque la
tecnologia que se podria llegar a utilizar en las tiendas son de interaccion con
el consumidor final. Por ejemplo, de aproximacion por bluetooth, el celular si
esta activado al bluetooth le manda un mensaje al pasar por esa vidriera de
ese tendero. Pero no por el tendero sino por una interaccion entre la marca de
un producto que hay ahi y el cliente o consumidor final. Por haber puesto esa
tecnologia quien gana algo es el tendero pero es como un favor o como una
contraprestacion: pongo esto y él gana tal cosa pero mi objetivo es tal otro. Asi
como podria llegar a haber, mejor dicho, asi como existen desde hace
muchisimos afos, décadas, el cambio de prestacién que seria te pinto la
marquesina, te pinto la pared, te armo todo esto, que al tendero siempre le
intereso eso, los kioskos o0 que les den las heladeras. Ahi hubo una accion, una
tactica de convencimiento, de seduccion al tendero de que exhiba, de que
venda o que compre mis productos, porque le estoy dando también el
refrigerador. Le doy un refrigerador muy lindo, compra mis productos, los
vende, y varias tiendas se comunican para que les den refrigeradores porque
no tienen que comprarlos ellos. Habria que pensar qué producto tecnolégico le
puede llegar a servir al tendero para que la ganancia sea la de que compre
mas mis productos y venda mas mis productos en detrimento de otros. Ahora,
¢ccual? No sé, habria que pensarlo, qué tecnologia darle al tendero para

seducirlo, le vas a dar un teléfono, una computadora, una pc, le vas a dar una



tableta. Porque tampoco estamos pensando en poner pantallas tactiles, - no —

porque serian también para — para el consumidor final —.

Tecnologicamente si lo que se puede llegar a hacer es, y estara dentro de lo
que se llama la comunicacion interna, que con la utilizacién de la tecnologia y
las redes sociales corporativas, hacer participe al tendero. Habria que pensar
¢,como hago para que participe? Hacer participe al tendero de la cultura
organizacional de Nestlé, creando o logrando o intentando mayor sentido de
pertenencia de ese tendero hacia — hacia la empresa —, y haciéndolo participar
de lo que se llama la comunicacion organizacional que difiere de la
comunicacion interna aunque muchos lo confunden, porque la comunicacién
organizacional es desde que se inicia la elaboracion de la idea y del producto
final y todos sus — ;procesos? — si procesos, hasta que la persona lo compre.
En ese proceso, en la elaboracion o etapas de ese producto, intervienen
muchas personas, proveedores, empleados, administrativos, mantenimiento,
todos, hasta que el producto se pone bien. Ahora, logrando involucrar al
tendero en la cultura organizacional, creandole mayor sentido de pertenencia,
es una tactica comunicacional dentro de una estrategia con el uso de la
tecnologia. ¢ Por qué? Porque a la hora de hacerlo a él participe y logrando que
opine. Hoy se viene perfeccionando lo que seria la red social corporativa
abierta o cerrada, por lo general cerrada, donde participan muchisimas partes.
Los altos mandos, los mandos medios, los que trabajan en el procesamiento, el
publico interno, los proveedores, los puntos de venta, el tendero; y donde todos
opinan sobre algo particular. Si se vende o no, si esta mal puesto el sello, o si
se vende poco 0 mucho, o lo que la gente dice, se queja o no, etc. Esta tactica
comunicacional de una red social corporativa para comunicaciéon interna es
muy moderna y es, bien gestionada, exitosa porque hoy la persona comun esta
acostumbrandose y viviendo una transicion como un accidente en la modalidad
de consumo de la informacion, en la modalidad de la manera de contactarse y
comunicarse con su entorno en la corta y media distancia. Cuando digo el
consumo de la informacion, porque antes nuestros padres, nuestros abuelos,
yo, tal vez ibamos a lo que es una biblioteca, que cuando doy clases muchos
no conocen y menos les suena la palabra hemeroteca, estaba bueno, te

concentrabas, no eras multitask, multitareas, no estabas en una posicidon



multidimensional, multidireccional, multicomunicacional. Entonces, ¢ por qué te
digo esto? Porque hoy todo eso e dejé de hacer y cambid a un terreno en el
cual uno googlea. Y el tendero también googlea, y participa en una red social
como Facebook, o Twitter o Youtube, que manda correos electronicos, que
chatea por Messenger, Whatsapp, Lime, Viber; y que incluso ya no importa si el
tendero es una persona mayor o si tiene 40, 30 0 20. Porque personas
mayores entre si se han visto afectadas por este cambio de consumo de
informacion, por este cambio de formas y maneras de comunicarnos. — Pero se

adaptan y las usan — a eso iba.

Personas mayores de sesenta, setenta y pico, se han visto obligados. ;Y por
qué se han visto obligados? Para divertirse, no. No necesariamente para
divertirse. Se han visto obligados a adaptarse o a probar esta manera de
comunicarse no por una imposicion social, sino porque han encontrado en esas
herramientas cuestiones como ver a su nieto que vive en Francia porque la hija
se mudd alla. Entonces la manera que tiene de ver a su hija y a su nieto y
sentirse cerca es entendiendo que hay una cosa que se llama Skype y que por
ahi lo puede ver y que me puede ver a mi. Otro punto que obligé a este sector
de la sociedad es el de la soledad donde personas mayores que no tienen
mucho para hacer, encontraron en una pantalla una red social como Facebook
donde empezaron a poner nombres y apellidos de personas que hace mucho
que no ven y las encontraron. Y que cuando pusieron “hola” del otro lado le

dijeron “hola”.

Toda esta parte hace que cuando vos pienses en tacticas comunicacionales
para tenderos que son mayores de edad, no pienses enseguida que puedes
fracasar. Y que tengas un terreno muy ganado en crear o hacer participe de
una red social corporativa a ellos, para fidelizarlos y demas, y después para
pensar un poco mas en ellos, y luego gasto de dinero en docencia para el uso
de la red social. Porque ya estan adaptados, porque ya la estan usando, por
esto que te comentaba de una cuestion de entorno social, de posicion social o

de sentimientos, ya saben como usarlas.

La tactica comunicacional puede hacer que vos con el uso de la tecnologia

hagas que se unan los tenderos. No contra vos, sino pro o para la firma, en



esta caso Nestlé, para la marca. Claro porque si vos empezas a unir a los
tenderos, en alguna red social o algo, podemos pensar que a los tenderos los
unimos en una red social donde se junten todos ellos, donde tiene que haber
un gestor, alguien que la gestione, cuasi community manager, que gestione esa
red social, que tire temas, que sepa captar los temas, este gestor que esta
relacionado a la comunicacion. Aca ya hay muchas cosas por hacer. Si vos
pensas en una red interna de tenderos para que participen, estamos hablando
del uso de la tecnologia, y comenten, todo lo que tiene que ver con la red
social: elogien, critiquen, pongan ideas, propongan soluciones, propongan
problemas. Problemas que quizas la empresa no esta visualizando. Cuando
vos estas brindando todas estas herramientas, como una red social interna de
tenderos, ahi la empresa esta ganando y esta fidelizando y esta creando
sentido de pertenencia. Lo que hay que ver es de qué manera nosotros,
profesionales de la comunicacién, creamos que ese tendero participe. — ;Qué
incentivos se les puede dar? —. Si hay que ver qué incentivo se le puede dar. Si
bonos por mayor nivel de participacion, estatus, estrellas, premios. Sigo
pensando en una red social, puede ser una aplicacion para teléfonos celulares.
Una aplicacion en teléfonos celulares donde sea muy facil con los dedos,
touch, sea muy facil ver tal producto, sus explicaciones, sus costos, sus precios
sugeridos, detalles, caracteristicas. Un campo para comentar y ver queé
comentan otros tenderos, qué problemas tiene o no, que tienen de ideas. O
sea, estoy pensando en que podria llegar a ser una red social con las
caracteristicas de la red social como Facebook, que ya estan creadas por

empresas que se dedican a esto, o, una aplicacion.

Una aplicacion cerrada, no abierta al publico donde ingresas con usuario y
clave que te la da Nestlé, pero donde vos ya tenés en el teléfono todo. El dia
de manana las paginas web van a dejar de existir y vas a tener que hacer mas
aplicaciones que paginas web. Entonces, pensar en una aplicacioén cerrada con
usuario y clave que solo me permita de Nestlé ser parte de; y, que me permite
interactuar con muchas cosas. Hasta incluso hacer el pedido de un producto en

particular.

Yo puedo fidelizar y hoy es muy barato, si hasta incluso le doy mayor

informacion al tendero. En esa aplicacion yo le doy hasta la informacion de



cuando llega y qué dia y en qué horario su producto, el pedido que me hizo.
Entonces cuando empezamos a pensar en tecnologia, en el uso de la
tecnologia para la fidelizacion, tenemos que abstraer del usuario o del cliente
final sino el tendero con estas herramientas que él diga: “mira, este otro
producto puede llegar a ser muy barato pero en realidad yo aca me es muy
comodo todo”. Y esto porque lo va a tener todo a su alcance gracias a las Tics,
puede revisar pedidos, ver el estado de su demanda, ver donde esta el camion,

comunicarse contigo a cualquier hora y en cualquier lugar.

Cuando uno mas aprende de tecnologia te das cuenta que sabes poco, hoy se
utiliza la técnica de la geolocalizacion. Hay aplicaciones de taxis, la aplicacion
la puede hacer cualquier persona, los taxistas utilizan el radio llamado que
tienen y el celular, porque por la aplicacion le entran mas pedidos de viajes que
por la empresa a la cual el taxista tiene que pagar por el servicio. Y en esta
aplicacién no tiene que pagar. Hay muchisimas hoy de esas. Y el usuario
recibe los datos completos del taxista para su seguridad, lo ve donde esta por
el icono, y se puede compartir tu ubicacién en una red social lo que permite
luchar contra la inseguridad. Hoy en tecnologia hay tanto que implementar, no
es que te saqué de tema pero la geolocalizacién se puede implementar en

estos temas.

Lo importante es tener a un publico cautivo, como los tenderos poniendo a
disposicion de ellos la tecnologia, las redes sociales o aplicaciones, dandoles la
posibilidad que lo hagan a la hora que deseen y desde donde quieran
conectados a Internet y desde un celular, la aplicacion de un celular, no
necesariamente una pc. Por mail también les podés mandar informacion sobre
actividades, comunicaciones, promociones y demas. Podrias incorporar
también una alerta, un aviso mediante mensajes de texto a celulares. Yo creo
que la mayoria ya tienen teléfonos inteligentes pero no deberiamos dejar de

pensar para aquellos que no.

Entrevista 4. Matias Servedia, Community manager y encargado de
relaciones publicas en Consultora Dircom, Buenos Aires, Argentina.



1. Hablando de relaciones publicas, ¢cual seria el modo en que estas
tendrian influencia en la generacién de un plan de comunicaciéon para

fidelizar clientes?

A groso modo la comunicacion es la parte esencial en cualquier tipo de plan
estratégico para alcanzar un objetivo planteado. La comunicacion es el
elemento indispensable en la vida de todo ser, de la misma manera lo es para
los negocios. Entonces si entendés que para fidelizar tenés que tener presente
a la comunicacion como la raiz o el axioma fundamental estas barbaro. Ahora
bien, si querés que las relaciones que tenés con tus clientes sean duraderas y
sean efectivas tenés que centrarte en establecer relaciones adecuadas con
ellos. Al hablar de estas relaciones adecuadas me refiero enérgicamente a las

relaciones publicas.

2. ;Como se deberian gestionar las relaciones publicas con el objetivo de

fidelizar?

Antes que nada estemos claros que la fidelizacion de clientes como vos lo
decis es la retencidén de los clientes que ya frecuentan nuestro negocio. Si te
referis al negocio de Nestlé imagino que alla ya debe haber un gran niumero de
clientes que suelen hacer sus pedidos a la empresa, y que como en todo pais
lo que la empresa quiere es maximizar sus ingresos. Fijate que para ello es mil
veces mejor que te concentrés en enamorar a tus clientes porque resulta
mMenos engorroso y menos costoso que conseguir nuevos. jEntendés? Ahora
mira como las relaciones publicas lo pueden lograr. Vos tratas con clientes a
menudo y lo que intentas es llegar a ellos con la confianza, siendo certero,
hablando claro. Las relaciones publicas te permiten mantener ciertos
parametros para lograrlo y para crear unos vinculos apretados dificiles de

quebrar.

3. ¢Cémo debieran gestionarse estos vinculos para no romperse?
Esto es relativamente sencillo. Primero que nada tenés que asegurarte que las
relaciones que mantenés no son esporadicas sino constantes con el fin de
llevar un registro de lo que tus clientes quieren. Luego veras que esto es

sencillo con las herramientas de las nuevas tecnologias. Después te fijas en



que estas relaciones son de confianza porque tenés que hablar claro con la
verdad siendo lo mayormente transparente asi enamoras a tus clientes. Te
preocupas por ellos y ellos se sienten importantes. Y también podés mantener

contacto via movil, haciendo visitas, recogiendo comentarios.
4. ;Cuales son los métodos para mantener contacto que tu aconsejarias?

Mira como te digo las TICs te permiten ya hacer un contacto recurrente a toda
hora y en todo sentido. Mira como Internet te lo permite. Mira las fan pages de
Facebook o los indicadores de Google Analytics. Todos esos te permiten tener
una referencia de lo que tus clientes hacen en los medios. También esta Twitter
en donde se pueden también medir los resultados de un hashtag o saber

cuantos retwetts tenés y asi.

5. Ademas de las redes sociales, ;cuales serian otras herramientas mas

tradicionales que se podrian utilizar?

Mira ya ahora en esta era tecnoldgica las herramientas tradicionales que vos
mencionas tienen cada vez menos cabida. Y esto porque ahora todos estamos
a la vanguardia. Pero me perece que aun en nuestros paises quedan sectores
al margen tecnoldgico. Yo te recomendaria que preguntés, te haces una
encuesta de cuantos clientes tuyos tienen Internet en sus negocios y créeme
que un 80% te dira que si. En este caso la comunicacidon mas efectiva es el
mail. Usas el mail siempre de manera periddica y veras tus buenos resultados.
Y si ya mismo no lo podés hacer tenés que regresar a las relaciones
personales: lo visitas a tu cliente, establecés un didlogo, conversas y alli le
contas todo. La comunicacion face to face sigue siendo re importante en este
tiempo. Solo que como te digo los avances tecnoldgicos nos lo facilitan, mira
Skype o Face Time.

6. (A qué elemento o fundamento darias mayor peso dentro de las

Relaciones Publicas?

Yo creo que ser honestos primero con vos mismo y después con el cliente es
una maxima. Si sabés que le puedes dar lo que le ofrecés entonces se lo dices,
pero si no puedes no se lo digas porque el rumor es la bola de nieve que tumba



tu reputacién, me entendés? Ademas que si vos transmitis a tus clientes esa
sensacion de confort y de confianza que hara que tu empresa sea vista como lo
mas. La confianza es la base de las relaciones, de alli con qué herramienta se
haga es distinto. Puede ser Internet, pueden ser visitas, puede ser una llamada
o una videoc conferencia da igual. Quedate tranquila que los que se ocupan de
la comunicacion en tu empresa son muy creativos a la hora de recordarles a los
clientes que existen, y sabran aprovechar cualquier oportunidad directa o

indirecta para hacerse presentes.

7. ¢Como puedes saber si los lazos o vinculos se estan consolidando a

través de las relaciones publicas?

Las relaciones publicas hacen mas llevadera la relacion con los clientes porque
se estructuran a base de estrategias. Y estas estrategias si o si deben poder
ser medibles para saber si funcionaron, si se deben cambiar o si se pueden
mejorar. Pero asi como la comunicacion, este también es un proceso bastante
largo y medir qué tan vinculado esta un cliente resulta algo complejo pero se
puede dar. Para ello te fijas en las veces que recibe y lee un e-mail, o si utilizé
tu aplicacion o si dejé un comentario o si llamoé para preguntar acerca de una
promocion. Podés medirlo. Y obvio si tu cliente compra mas y habitualmente

tenés un fuerte indicador.

8. Como conclusion, ;qué puedes decirnos sobre la fidelizacion de

clientes?

Mira que te lo he dicho. La comunicacion es un método que permite que la
captacion de clientes, su retencion y su fidelizacion sea mas rapida y menos
costosa. Usa nuevas tecnologias, que no te de miedo, pensa en el futuro,
pensa en grande. Y quedate también con herramientas tradicionales fuertes
como las conferencias, los seminarios, las charlas, las capacitaciones donde
tus clientes podran preguntar a expertos y a personas de la empresa, temas de
su interés. Siempre es bueno poder mostrarse fisicamente en nombre de la
empresa a la que representas. Hacé un plan con estrategias online y offline, asi

cubris todos los espacios de comunicacion.



5.5 Anexo 3. Manual de marca “Socio Activo”.
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La personalidad de una empresa y experiencia positiva de los clientes respecto a
un servicio y la forma en que éste y su imagen se proyecta al exterior, dependen
de multiples factores que van desde los objetivos y estrategias comerciales hasta
los simbolos con que se presenta a su pdblico en general, pasando por la calidad

de los productos o serviclos ofrecidos.

De esta unién infegrada resulta la imagen corporativa del pian de estratégico
“Socio Activo” de la empresa Nestlé® el cual se constifuye en un verdadero aclivo
de la misma que es preciso mantener con alto valor estético y funcional,
especialmente si se frata de una enfidad reconocida como lo es Nestlé® que ha de
presentarse a plblicos exigentes y en mercados muy competitivos.

Resena
Introductoria

Soclo Activo Nestié se concibe como una estrategia de fidelizacién para los
clientes de distribucién ponderada en la ciudad de Quito, Ecuador.

;L Qué es?

Socio Activo

£l presente manual de Identidad Corperativa tiene la finalidad de crear un sistema
de identidad para Io cual el mismo establece un conjunto de normas que
permitirin manejar de manera profesional las comunicaciones de la empresa.

Es por ello que, en lo adelante cada uso gréfico de la identidad concebida y sus
aplicaciones incluyendo esfilos lipograficos, cromdticos y ofros, deberan seguir los
lineamientos descritos para una adecuada comunicacién corporativa.
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Capitulo 1

Este manual proporciona informacién, normas y muestras gréficas que permitirn
reproducir los elementos de la marca Socio Activo a parfir de las indicaciones en lo
adelante detalladas.

Parlir del presente manual y con el adecuado uso de sus elementos, logrard un alto
impacto y un aumento del grade de recordacién que reforzard las labores de marketing
estratégico de la empresa y sus aplicaciones publicitarias.

Los casos especiales que ofrezcan dudas, deberan ser consultados directamente con el
autor del manual, ya que el uso adecuado de la marca concebida y de los piezas de
comunicacién son fundamentales para solidificar la imagen empresarial de Nestié®
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5.6 Anexo 4. Revista Informativa “Socio Activo”.
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5.7

Anexo 5. Tarjeta “Socio Activo”.

SOCIOACTIVO

17541725745508000

La tarjeta Socio Activo Nestlé® es personal e intransferible y supone la aceptacion de las normas establecidas para
suuso. Para mayor informacion de los servicios contdctenos al tel.: 023 829731.




5.8 Anexo 6. Reglamento “Socio Activo”.
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5.9 Anexo 7. Carta de Bienvenida.

Bienvenido a tu programa “Socio Activo Nestlé®”

El crecimiento de tu negocio se refleja en tu esfuerzo diario, tu
constancia y tu entera dedicacion. Los logros alcanzados son
méritos tuyos, ha sido un camino lleno de frabajo y entrega, por
ello has llegado lejos y te has ganado la confianza y el
reconocimiento de tus clientes.

Para Nestlé® tu eres un cliente importante, queremos estar
contigo, acompanarte y apoyarte para juntos crecer,
reconociendo el compromiso y fidelidad que tienes con
Nestlé®.

Socio Activo Nestlé® te da la mds cordial bienvenida a la
primera edicién del plan de beneficios para tenderos, que
piensa en ti, tu familia y tu negocio. Hemos seleccionado a los
clientes mdsimportantes y ahora eres parte de ese programa de
incentivos que te fraerd grandes sorpresas.

El fruto de un buen trabajo es la satisfaccion de haberlo realizado.
El resto de beneficios son una recompensa bien recibida.

Atentamente,

Germdn Pardo
Gerente Comercial

> ZAN
(Preguntas? Liamanos 1 ) A rograma Socio Activo Nestie® Ecuador
P tas? LiG 02382973 \ ) P Socio Acti Hé® d
Nestle -,



5.10 Anexo 8. Carpeta
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5.11 Anexo 9. Aplicacion mévil.
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