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1.  Objetivo, justificacion y motivacion del proyecto

Este Trabajo Final de Grado tiene como objetivo la realizacion deun plan estratégico para
la Clinica veterinaria 9 d’octubre. En concreto, se va a elaborar un andlisis estratégico de
la situacion interna de la clinica. Tras ello, se definiran las estrategias adecuadas cuya
funcién Gltima serd la de mejorar la competitividad de la empresa en el mercado.
Finalmente, se valorara la viabilidad econdmica de las mismas y un plan de accion.

La decision de llevar a cabo este proyecto es debido a que se trata de una empresa que
esta cerca de mi poblacién, ubicadaen la localidad de Ibi (Alicante). Ademas, se trata de
la clinica de mi pareja. El objetivo del presente trabajo es trazar un plan estratégico y las
diferentes acciones de marketing relacional de la clinica veterinaria 9 d’octubre. Lleva
menos de un afio en el mercado por lo que tiene dificultad de captar nuevos clientes. Por
ello, se pretende desenvolver una estrategia mediante la cual se capten futuros clientes, y
se mantengan a los clientes actuales, consolidandose asi en el mercado veterinario.

Otrarazén por la que he elegido este tema es ser capaz de realizar mejoras en la clinica y
poder aumentar la rentabilidad. Ademas, que le sea de utilidad a todas las personas que
tengan mascotas.

El Trabajo tiene la presente estructura. En primer lugar, se procede a elaborar un estudio
estratégico de la condicién interna y externa para detectar las fortalezas, debilidades,
oportunidadesy amenazas. A continuacion, se presenta la Clinica Veterinaria 9 d’octubre
y se plantea la problematica de la misma. Posteriormente se realiza el plan estratégico
donde se procedera a plantear las estrategias mas adecuadas para conseguir mejorar la
posicion competitiva y desarrollar las estrategias mas vinculadas a la mejora de la
captacion y relacion con los clientes de la clinica. Después, se elabora un plan de accion.
Para finalizar, se realizard un estudio de la viabilidad econdmica y se indicaran las
conclusiones y lineas futuras.

g
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Marco tedrico

En este apartado se pretende sentar las bases en un marco tedrico para realizar el plan
estratégico y el de marketing.

2.1. Planificacion estratégica de la empresa

La planificacion estratégica es la herramienta que une aquello que nuestra empresa es y
aquello a lo que aspiramos que sea. Se trata de definir la carta de ruta de nuestra
organizacion para cumplir las metas y objetivos previstos, segun los cambios y demandas
que impone nuestro entorno.

Para llevar a cabo una buena estrategia se debe:

Conseguir los objetivos que se desea.

Disponer de una correcta relacion entre el entorno y los recursos de la
organizacion y de la competencia. De esta forma sera factible y apropiada.
Otorgar a la organizacion una ventaja competitiva. También ha de ser singular y
duradera.

Ser dinamica, flexible y adaptativafrente a las situaciones cambiantes delentorno.
Y, por altimo, su efectividad ha de ser tangible.

Se consideran tres niveles de la estrategia:

Estrategias
CORPORATIVA
S

lustracion 1: Niveles planificacion estratégica (Capo Vicedo, 2018)

Estrategias CORPORATIVAS.

=+ Mision, vision y objetivos de la empresa
4 Decisiones estratégicas
<+ Revalorizar las diferentes partes que la componen (unidades de negocio)

g

7



onbubr\e

CLINICA VETERINARIA

Estrategias COMPETITIVAS

+ Decisiones estratégicas de negocio.
+ Construir posicién competitiva.

Estrategias FUNCIONALES

+ Criterios para aplicar los recursos y capacidades dentro de cada area funcional.

Por esta razon se permitira la maximizacion de la productividad y asi, poder
apoyarse en ventajas competitivas.

+ Esencial para que dichas estrategias a nivel superior tengan un gran impacto.

Ventajas principales de la Planificacion Estratégica:

Ayudar a una empresa a ser mas proactiva en vez de ser reactiva en ciertas
situaciones. Permitird a las organizaciones a poder predecir el futuro y de esta
forma estar preparado.

Reunir directrices tomadas por la empresa mediante un método formal y
sistematico.

Conlleva una constante supervision del entorno.

Facilita la toma de decisiones, debido a la mayor capacidad de reaccionar ante los
cambios inesperados del entorno.

Permite identificar y establecer las prioridades de la empresa.

Fomenta una mejor comunicacion entre los miembros de la empresa.

Incrementa la satisfaccion laboral de los trabajadores y les da un sentido y
propasito.

Permite establecer objetivos alineados con la mision y vision de la empresa.
Incremento de la eficiencia operativa. Para realizar una planificacion estratégica
correctamente estructurada se debe proporcionar una especie de hoja de ruta para
ordenar las actividades funcionales de la organizacion y de esta forma, conseguir
los objetivos establecidos.

Incrementar la cuota de mercado y, ademas, aumentar la rentabilidad.

Superior durabilidad empresarial. Debido a que multitud de empresas no se
preparan estratégicamente esto ocasiona que muy pronto debancerrar sus puertas.

2.1.1, Etapas de la Planificacion Estratégica

Para realizar el plan estratégico se sigue las siguientes fases:

1. Andlisis de la situacion y diagnostico:

- Andlisis externo. Factores que influyen en la empresa positiva 0
negativamente mediante la utilizacion de diferentes herramientas para
identificar oportunidadesy amenazas. Ademas de estar compuesto por el
analisis del macroentorno y microentorno.

- Andlisis interno. Son los factores que identifican la estrategia actual y el
posicionamiento de una empresa frente a la competencia. (se pretende
identificar fortalezas y debilidades)

2. Formulacion, seleccion y evaluacion de estrategias

5 JO
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3. Plan de accibn

Fase 1.1: Analisis externo

En este analisis se pretende analizar la condicion del entorno que afecta a la empresa.
Mediante la identificacion de los elementos que puedan influir de manera positiva
(oportunidades) como de manera negativa (amenazas) para realizar acciones con las que
contrarrestarlas.

Se distinguen dos grandes niveles:

= Entorno General o Macroentorno
= Entorno especifico o Microentorno.

Macroentorno o Entorno General

En esta parte, el estudio se concentra en el medio que rodea a la empresa desde una
perspectiva general. El objetivo del mismo es identificar factores que afectan, en lo que
se refiere al sistema econdémico y social general.

Las técnicas a utilizar para un correcto analisis del macroentorno son las siguientes:

a) Andlisis PEST: En esta técnica se pretende estudiar los factores Politico-legal,
Economico, Sociocultural y Tecnoldgico que afectan o pueden afectar al plan
inmediato de la empresa.

b) Perfil estratégico del entorno: Esta técnica recopila todas las conclusiones
derivadas del analisis PEST.

Limites geogréaficos posibles:

« Mundial
% Area 0 zona econémica
« Pais
% Region
« Localidad
Dimensiones que considerar:
+ Politico-legal
« Econdémico

« Sociocultural
¢+ Tecnologico

Dimension politico legal

En esta parte del trabajo se pretende realizar el marco politico, donde se engloba variables
asociadas al gobierno a nivel local, autonémico, nacional e internacional.

X/
°

Situacion politica actual
Estabilidad politica

Deudas del gobierno

Déficit o superavit presupuestario

X/
L X4

X3

*¢

X/
o0

g
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¢ Politica fiscal y monetaria
% Legislacion laboral

X
% Sistemas de subvenciones

El marco legislativo incluye nuevas leyes o cambios en las leyes existentes que podrian
influir en la empresa. Ejercen un gran poder sobre la actividad del sector de la misma.

Dimension Econdmica

En esta parte del trabajo principalmente se analiza aquellos factores macroeconémicos
que pueden influir en la conducta del consumidor. Los principales indicadores son:

El nivel derenta

Tipos de interés

Tipo de cambio

Nivel de la inflacion

Evolucion del PIB

La tasa de desempleo

+ Fase de expansion o de recesion

X/ X/
L X X4

X3

*¢

X3

*

X/ X/
L XA X4

Dimension Sociocultural

En esta parte se estudia el entorno sociocultural actual y futuro de la empresa. Se destaca
los siguientes factores:

¢+ Factores sociales

+«»+ Factores socioculturales

+¢ Factores demograficos

+»+ Factores medioambientales
+«»+ Variables educacionales

L)

Dimensidon Tecnoldgico

Esta etapa es de gran importancia debido a las innovaciones tecnoldgicas, ya que le
aportaran ventaja competitiva a la empresa. Es por ello, que se debe realizar el analisis de
la dimensidon tecnoldgica. Los aspectos por considerar son:

X/
A X4

Competencia

Nuevos procesos

Nuevos productos

Obsolescencia

++ Métodos de gestion

« Laestructura de la competencia de un sector

X3

*¢

X/ X/
L XA X4

Microentorno o Entorno especifico

A continuacién, se debe realizar un analisis del microentorno o entorno especifico del
sector en el que opera la empresa. Se debe estudiar la forma de buscar e identificar las
amenazas y oportunidades del entorno y que podrian repercutir en su capacidad. Este
analisis es uno de los pilares necesarios para formular la estrategia competitiva.
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Para analizar el atractivo del sector y su estructura se realiza el modelo de las 5 fuerzas

de Porter:
PROVEEDORES H* Proveedores
N
“integracion vertical Facia
delarte

COMPETIDORES
EN EL SECTOR
COMPETIDORES PRODUCTOS
entradas o e ponwbedoren Pracios
Akractive ded secior +hirs cracarenlo sedsr Dbsokescencia
‘Barreras de erérada Barraric vl v idkedy Lostes decambio

Poder de negociacidn
-h* chertes
-Diferancizatn producto
=Integracion vertical hadia
detris

-Represalizs dol sockor ! ]

llustracion 2: Modelo de las 5 fuerzas de Porter (Cap6 Vicedo, 2018)

Fase 1.2: Analisis interno

Elanalisis interno identifica los puntos fuertes y débiles de la empresa. Ademas de valorar
la estrategia actual y el posicionamiento de la misma frente a la competencia.

Por ello, se pretende evaluar los recursos o activos individuales y las capacidades de la
empresa, mediante los siguientes puntos:

= Puntos fuertes
= Puntos débiles

Nivel 1: Recursos o activos individuales

Son el conjunto de factores o activos de los que dispone y controla una empresa. Para que
estos recursos tengan valor y sean Utiles se debe combinar y gestionar para generar y/o
producir capacidades.

Nivel 2: Capacidades

Se define como las habilidades o las competencias organizativas por las cuales se
desarrolla una actividad, mediante la combinacion y coordinacion de los recursos
disponibles.

Se puede decir que las capacidadesvan ligadas al capital humano debido a que son activos
intangibles que son imprescindibles para la actividad de una empresa.

A continuacion, se puede observar como son clasificados los recursos:

10
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FISICOS

(méaquinas, mobiliario,
vehiculos, edificios,...)

‘ TANGIBLES ‘

FINANCIEROS
(dinero, derechos de
cobro, etc.)
TECNOLOGICOS
RECURSOS (tecnologias, recursos
dedicados a la innovacion,
etc.)
NO .
HUMANOS
ORGANIZATIVOS
(marca, reputacion de productos
y empresas, sistemas de
INTANGIBLES _ p lanificacion,etc.)
HUMANOS

(conocimientos, habilidades,
motivacion, experiencia,
lealtad,etc.)

lustracion 3: Esquema analisis interno (Cap6 Vicedo, 2018)

Caracteristicas fundamentales de las capacidades:

» Crear valor a la empresa
» Ligadas al capital humano
» Influenciadas por los activos intangibles

Para desagregar y clasificar las capacidades de la empresa, se pueden utilizar 2 modelos:

» Analisis de la cadena de valor: permite desagregar una actividad basica en una
cadena secuencial

» Analisis funcional: proceso por el que se identifican las capacidades en relacion
con las areas funcionales de una empresa.

CADENADE VALOR
Se desarrolla actividades bésicas para vender un producto o servicio:

» Actividades primarias: proceso productivo basico de una empresa.
» Actividades de apoyo: Son las que ayudan a las actividades primarias, para
garantizar el buen funcionamiento de la empresa.

ANALISIS FUNCIONAL

Es el método para identificar las variables mas importantes de una empresa mediante las
areas funcionales. Segun la actividad:

> Areas funcionales que considerar.
» Numero de variables que se identifican.
» El contenido

Teniendo en cuenta las capacidadesy los recursos identificados en los andlisis anteriores
se procede a su evaluacion.
1290
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También, es atil para complementar al analisis funcional eI perfil estratégico de la
empresa. La funcion deeste perfil es ponderar el potencial de la empresa, asi como definir

sus fortalezas y debilidades.
Fase 2: Formulacion y evaluacion de estrategias

Formulacion de estrategias

El anélisis DAFO o también denominado SWOT es el resumen de todo el anélisis
estratégico, tanto externo como interno realizado anteriormente.

En este apartado se representan las fortalezas y debilidades que posee una empresa.
Ademés de las amenazas y oportunidades del entorno que la rodea. Se pretende ofrecer
una perspectiva general de la situacion que tiene la misma, de manera que se formule su
estrategia.

Después del analisis DAFO, se realiza la matriz DAFO.

La Matriz DAFO o FODA es una herramienta estratégica que sirve para analizar la
situacion de la empresa. El objetivo principal es ofrecer un diagnéstico para poder tomar
decisiones estratégicas. De este método se obtienen los factores internos (Debilidades y
Fortalezas) y los factores externos (Amenazas y Oportunidades).

ANALISISEXTERNO
Amenazas Oportunidades
- Estrategias de Estrategias de
el A Supervivencia (DA) reorientacion (DO)
¢bil
ANALISIS (Puntos debiles) Corregir Modificar
INTERNO Estrategias Estrategias
Fortalezas . )
Defensivas (FA) Ofensivas (FO)
(Puntos fuertes)
Afrontar Emprender

llustracion 4: Matriz DAFO (Cap6 Vicedo, 2018)
Segun Capé Vicedo (2018) las estrategias son:

» Estrategias de supervivencia: las estrategias que van asociadas a aquellas
empresas gque estan expuestas a una gran presion por parte del entorno que las
rodea. Es un método que intenta dirimir el problema.

» Estrategias de reorientacion: se aprovechan de los cambios presentados en el
entorno, de esta forma las utilizan como una oportunidad.

» Estrategias defensivas: Se enfrentan a las amenazas del entorno con las propias
fortalezas de la empresa.

» Estrategias ofensivas: La maximizacién del potencial de la empresa con la
innovacion de nuevos productos.
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Evaluacion de Estrategias

Es un proceso por el cual se analiza diferentes opciones y elecciones para poder obtener
la mejor estrategia. Esta Gltima etapa corresponde a la obtencion de una finalidad y poder
formular una estrategia.

Para realizar esta evaluacion estratégica, se utilizan diferentes modelos de técnicas
mediante un andlisis racional y sistematico. También serd importante una capacidad
intuitiva, emocional y creativa.

Para poder evaluar las estrategias se debe realizar un triple analisis:

Andlisis de oportunidad, conveniencia o ajuste estratégico: La empresa elige las
estrategias que mejor se adaptana su prondstico estratégico mediante la obtencién
del DAFO (Fortalezas, Debilidades, Oportunidadesy Amenazas) y los objetivos
(Mision y vision).

Andlisis de aceptabilidad estratégica: Laempresa debe elegir las aceptadas por
los grupos de interés o stakeholders mediante el riesgo y el rendimiento que se
asocia a la estrategia. En el caso del andlisis de stakeholders permite entender los
apoyos o las oposiciones a la hora de implementar la estrategia que podra
encontrarse la empresa.

Andlisis factibilidad estratégica: La empresa debe elegir cual es la mas factible
mediante la disposicion de recursos y capacidades. Una vez se inicia la estrategia,
se debe tener en cuenta no solo los recursos y capacidades actuales sino también
los potenciales.

Fase 3: Planes de Accién

Esta tltima etapadel plan estratégico permite definirlos planes deaccion, los cuéles dotan
una mayor precision a las estrategias mediante acciones claras y concretas.

Algunos planes de accién se identifican por:

Objetivos a corto plazo

Disponer de responsables y encargados en la empresa.
Disponer de estrategias especificas.

Disponer de unos plazos de implementacion o ejecucion.

Segun Capd Vicedo (2018) se realizan los siguientes pasos:

Estimar costes

Definir los recursos humanos, financieros y materiales

Organizar segun los plazos temporales y su relevancia

Contratar a una persona encargada de la supervision y ejecucion de los planes de
accion.

Los planes de accion deben ser eficaces para asi determinar los objetivos y el modo en
que se deben implantar.
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ESTRATEGIAS

: 2

OBJETIVO

Acciones concretas, responsables,
indicadores, presupuestos

llustracion 5: Plan de accién

2.2. El plan de marketing

Segun Tomas Miquel (2019) el plan de marketing es un documento en el que, de forma
sistematica y estructurada se recogen estudios y andlisis de mercado y se definen unos
objetivos Y las estrategias a implementar para alcanzarlos. Ademas, el plan de marketing
debe ir unido a un programa o medio de accion basado en 4 elementos: producto, precio,
comunicacion y distribucién, a través de los cuales se pongan en marcha las estrategias
definidas.

2.2.1. ¢ Que es el marketing?

Se define como una disciplina basadaen una actitud, una filosofia, una perspectiva de la
propia empresa que centra sus esfuerzos en satisfacer los deseosdel consumidor. Ademas,
de planificar aspectos bésicos como son los productos, la fijacion de los precios, la
distribucion y la comunicacion para realizar una serie de herramientas y actividades para
satisfacer al consumidor.

Origen vy evolucion del concepto de marketing

La palabra Marketing empez6 a utilizarse en 1902 en la Universidad de Michigan, en EE.
UU por el profesor E. D. Jones. Algunos piensan que el verdadero nacimiento del
marketing no tuvo lugar hasta 1922, cuando Fred E. Clarck escribio “Principios del
Marketing”, quien es para muchos el verdadero padre del marketing. Sin embargo, no fue
hasta los afios sesenta que se insert6 en el plan de estudio de las universidades espafiolas.

A mediados de los sesenta surgi6 el método con la aparicion del libro de Ansoff en 1965
(Estrategias Corporativas), y el concepto fue mejorando y evolucionando hasta lo que se
conoce hoy en dia. Por ello, aparecieron nuevos productos al mercado. Por consiguiente,
mejoro la ofertay, por tanto, la diferenciacion de la competencia. Al poco tiempo ya no
se diferencia tanto y ocasiona mas investigaciones en el mercado.
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En los afios ochenta deja de funcionar el marketing estratégico y pasa a los noventa con

un marketing méas tactico debido a la crisis econdmica del momento y la escasa
diferenciacion entre los productos.

En estos Gltimos 10 afios ha cambiado mucho debido a que el marketing no se centra en
la venta del producto o servicio, sino que empieza a valorar la relacion entre el
consumidor y la propia marca. Por ello, lo mas importante de la comunicacion es el
marketig-mix que nace en el siglo XXI. Ademas, no hay que olvidarse de internet como
uno de los principales causantes del cambio en la publicidad. Las primeras webs fueron
folletos donde se hablaba de la empresa y los productos que ofrecia. Ademas, todos
podian acceder a la informacion de la misma. Todo ello y unido a la evolucion del
consumidor hace que se desplace la publicidad y el marketing del siglo XXI. Internet se
convierte en un elemento muy importante para el consumidor, ya que quiere estar
informado, buscando marcas y elegir sus propios productos. Se deben esforzar en
conseguir y mantener a sus clientes mediante estrategias y comunicacion.

Actualmente, el entorno cambia debidoa la evolucion del concepto de marketing. Son los
habitos de consumo de la sociedad.

Instrumentos del marketing

Los instrumentos para llevar a término las relaciones de intercambio son basicamente el
producto, el precio, la distribucion y la comunicacion.

El marketing recoge una forma especifica de llevar a cabo la relacion de intercambio entre
las empresas y los consumidores.

Las funciones del marketing se pueden resumir en:

= Analizar las necesidades de nuestros clientes y el entorno en general.

= Determinar qué segmento o segmentos de mercado se va a atendery cudl serd el
posicionamiento en cada uno de ellos.

= Definicion de los productosy servicios necesarios para satisfacer las necesidades
de los clientes.

= Fijar precios segun las necesidades del propio cliente.

= Definicion de la mejor forma de hacerles llegar los productos o servicios a los
clientes potenciales.

= Definir las acciones necesarias para darse a conocer a sus clientes potenciales.

Durante el proceso se utilizan diferentes herramientas del marketing mix, que permiten
aportar valor al mercado:

= Producto

=  Precio

= Distribucién
=  Promocion

La empresa debe combinar los instrumentos basicos para obtener valor para el futuro
cliente o clientes actuales.
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Son considerados variables controlables debido a que se pueden modificar. Aunque no
con la libertad que se quisiera.

Product Price

Marketing
Mix

Place Promotion

llustracion 6: Las 4P del marketing-mix (Tomas Miquel, 2019)

Marketing de relaciones

El marketing de relaciones es una técnica que se utiliza para relacionarse con el cliente.
De esta forma las empresas buscan incrementar beneficios, pero no de forma inmediata
sino manteniendo la relacién con el cliente el mayor tiempo posible. También, es la
manera de crear relaciones agradables. Ademas, proporciona confianza a largo plazo con
los proveedores, consumidores y distribuidores.

La principal funcion es fidelizar a los clientes y, atraer a nuevos consumidores. De esta
forma se mantiene una relacion de confianza.

Los clientes cada vez son méas exigentes ya que no buscan el bien o el servicio, sino que
buscan productos mas especificos. Por ello, ha surgido un nuevo concepto de marketing,
el CRM (Customer Relationship Management). Es un nuevo método por el cual se
encuentra soluciones y permite incrementar la relacion con el cliente. Ademas, de
consultar el historial de conducta de cada consumidor con la empresa, permitiendo la
identificacion del producto y proponiendo nuevas ofertas en productos especificos.

Esta nueva tecnologia permite la satisfaccion de las necesidades de cada cliente con los
productos especificos. Ademas, aumentar la rentabilidad y mejorar los vinculos internos
de la empresa.

Para empezar a construir la relacion con el cliente se debe concretar:

= Conseguir informacion de los clientes.

= Adecuar los mensajes. Mejorando la segmentacion previamente establecida.

= |nteractuar con el cliente a través de la comunicacion. De esta forma se sabe si se
cumple las necesidades del producto comprado.
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2.2.2. ¢Que es el plan de marketing?

Segun Tomas Miquel (2019) el plan de marketing es un documento que, de forma
sistematica y estructurada, se recogen estudios y analisis de mercado y se definen unos
objetivos Y las estrategias a implementar para alcanzarlos.

Las principales caracteristicas son:

Identificacién de las necesidades del consumidor. Ademas de guiar a la empresa
a la ejecucion mas eficaz para las relaciones de intercambio con el cliente.

Es un documento escrito en formato texto o esquematico donde se recoge todo el
contenido de la empresa.

Dispone de un contenido sistematizado y estructurado

Consiste en la obtencion de amenazas y oportunidades. Ademas, de las
debilidadesy fortalezas de la empresa.

Ventajas del plan de marketing

Consiste en tomar decisiones con relacion al marketing. De una forma mas simple
y organizada, basandose en los principios del marketing.

Impone la supervision de varias acciones para poder llevar a cabo la actividad de
la empresa.

Al determinar los objetivos permite a la empresa contar con instrumentos
necesarios para realizar la actividad siguiendo el plan de marketing.

Se debe actualizar periodicamente.

Etapas del plan de marketing

Se realiza el plan de marketing después de obtener el plan estratégico de la clinica
veterinaria 9 d’octubre.

Incluye las siguientes fases:

Anélisis y diagnostico de la situacion

Analizar la situacion de la clinica Diagnosticar la situacion

Decisiones estratégicas de marketing

Formular objetivos Elaborar y elegir estrategias basicas

Decisiones operativas del marketing

Definir los planes de accion Elaborar el presupuesto de marketing

llustracion 7: Etapas del plan de marketing (Toméas Miquel, 2019)
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Un correcto seguimiento de las fases anteriormente mencionadas va a permitir que la
empresa tome las decisiones necesarias y con un menor riesgo gracias al estudio de las
amenazas Yy oportunidades que existen entorno a la misma, y la obtencién de puntos

fuertes y débiles.
Fase 1: Analisis y diagnostico de la situacion

En este apartado, se estudia la situacion interna y externa de la empresa, obteniéndose asi
decisiones para el desarrollo de las estrategias y, ademas, definir el plan de accion. Si no
existiera el plan estratégico, se deberia realizar todoslos puntos anteriores tanto el analisis
interno como externo de la empresa. De esta forma se obtendrian las estrategias y planes
de accion.

Fase 2: Decisiones estratégicas de marketing

Después de realizar el diagnostico de la situacion, se procede a definir los objetivos de la
empresa para determinar las estrategias de marketing.

Los objetivos de marketing se clasifican en:

— Objetivos cuantitativos:

* Lograr cierta cuota de mercado
» Mejorar las ventas en un porcentaje establecido
* Obtener un determinado nivel de beneficios

— Objetivos cualitativos:

* Proporcionar disponibilidad al servicio
« Satisfacer las necesidades de los clientes
* estudiar un segmento determinado
 Acceder a un mercado

« Modernizar la imagen de la clinica

llustracion 8: Objetivos del plan de marketing

En el plan de marketing se debedecidir las estrategias corporativas para después concretar
las estrategias de segmentacion, targeting y posicionamiento, ademas de las estrategias
funcionales.

Las estrategias funcionales constituyen el marketing-mix. Para poder realizar este
marketing-mix se deben plantear correctamente las estrategias de segmentacion y
posicionamiento. Ademas, en esta fase es necesario contar con los recursos y capacidades
de la clinica.
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Fase 3: Decisiones operativas del marketing
Para finalizar el plan de marketing se debe elaborar los planes de accion. En esta fase es

muy importante debido a que las estrategias se reflejan en acciones concretas para
llevarlas a término.

Las acciones de marketing se organizan segln la variable de marketing-mix sobre la que
actla. Se distinguen en:

Politica de
Producto

* Qué producto
solicitar
* Qué marca

* Que garantias y
servicios postventa

» Coémo y cuando
renovar

Politica de

Precios

« Fijacion de precios

 Costes

« Demanda

 Promocién y
descuentos

« Ofertas

* Difusion y

Politica de
Distribucion

« Definicion canales de
distribucion

« Acciones sobre

intermediarios
*Plan de expansion

Politica de
Promocion

« Publicidad
* Promocion de ventas
* Relaciones publicas

* Actividades de
comunicacion

» Comunicacion online

comercializacion

llustracion 9: Acciones sobre las variables del marketing-mix

La planificacion representa un analisis de la informacion maés relevante del pasado y
presente de la empresa, representando asi una prevision del crecimiento futuro. Las
acciones que se eligen guian a la empresa a sus objetivos.
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3. La Clinica Veterinaria Mariola y Jorge CB. vy

planteamiento de la problematica
3.1. LaClinica Veterinaria 9 d’octubre

La Clinica Veterinaria 9 d’octubre es una pequefia empresa ideada el 23 de febrero de
2019, fundada el 4 de noviembre del mismo afio e inaugurada el 4 de enero de 2020 en la
localidad de IDbi.

llustracion 10: Localidad de Ibi
Su actividad dio inicio el 7 de enero de 2020. A continuacion, se muestra la clinica.

B

lustracion 11: Clinica Veterinaria 9 d'octubre

El objetivo principal de la clinica es ofrecer un servicio especializado en animales
exoticos ademas de realizar servicios de urgencias que no estaba implantado en las demas
clinicas de la zona.

La funcidn Gltima de la clinica es ser resolutivos con sus casos buscando resolucion en el
tratamiento y prevencion de la salud de la mascota

Ademas, sigue una filosofia:
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Ofrecer el mejor servicio médico y trato humano.

La efectividad de las actuaciones profesionales como principal compromiso.

Ser lideres en el sector veterinario.

Garantizar innovacion tecnoldgica y cientifica.

La integracion de las nuevas tecnologias en la maquinaria y aparataje.

Apostar en la medicina preventiva como una de las actuaciones en que basar la

calidad de vida de las mascotas.

Trabajar para mejorar el bienestar animal, defendiendo sus derechos y

enriquecimiento ambiental para los mismos.

La determinacion de la clinica es realizar servicios veterinarios de gran calidad y alto
nivel técnico y cientifico, dirigidos a los clientes y a sus mascotas para satisfacer con
excelencia sus necesidades.

El origen del proyecto se remonta a febrero del afio 2019 cuando se reunieron los dos
socios a decidir cbmo emprender este negocio. Ello ha permitido cubrir el nicho que
existia en la zona por no tener un servicio de urgencia o incluso, el servicio de exoéticos,
lugar donde existen una gran cantidad de estos animales como pueden ser cobayas,
conejos, agapornis, guacamayos, loros, entre otros.

La clinica esta situada en la localidad de Ibi (Calle nueve de octubre n°1-4 bajo
comercial).

W= Museo de la
EatoRIO Q Biodiversidad

Clinica Veterinaria 9
jue Derramador COctiore thpencios

@A

Cv-808

cv798.

Servicio BP It s @

lustracion 12: Ubicacion de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre
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En la actualidad la clinica ofrece servicios de consulta y C|rug|a desglosados en algunas
de las siguientes categorias:

CONSULTAS CIRUGIAS
- . . . . Ovariohisterectomia
Patoldgicas Diagnostico Orquiectomia gato gt
Exploracion Orquiectomia Ovariohisterectomia
L Cachorro
bésica perros perras
Exético Vacunacion Limpieza de boca Exodoncia

Desparasitacion

Servicio de urgencia

Cirugia oral

Mastectomia

Tratamientos

Curas de heridas /

redondo/ CE lineal

. . Sondaje urinario Otohematoma
inyectables Sutura de heridas J
Test Leishmania Radiografia Hotz-Zelsus Prolapso glandula
y parvo-corona Harder
Ecografia Procesionaria Enterotomia CE Gastropexia

Hospitalizacion

Test Fluoresceina /
Test Schrimer

Cistotomia

Hernia inguinal o
umbilical

Eutanasia Anestesia Lipoma Bultectomia

Tabla 1: Servicios de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre

La clinica cuenta con dos trabajadores fijos que son los dos socios. Este afio se mantiene
el mismo numero de trabajadores debido a la poca demanda de los servicios por inicio de
actividad. Con esta plantilla, la clinica pretende facturar 100.000€. El proximo afio se
prevé incorporar a la plantilla una auxiliar de veterinaria. Se encargara de atender a los
clientes, realizar pedidos a los proveedores y realizar servicios basicos de veterinaria
como poner vias, preparar quirdfano, ayudar al veterinario, entre otras. A partir de ahi se
mantendra para los futuros afios el mismo numero de trabajadores. La facturacion
esperada para el proximo afio es de 135.000€.

En las siguientes imagenes se muestra algunos de los servicios que actualmente ofrece la
clinica.
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lustracion 14: Pacientes de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre-2
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FRESAR EL MOLAR
AFECTADO EN
TANTAS RAICES

TENGA.

lHustracion 15: Pacientes de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre-3
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3.2. Planteamiento de la probleméatica
Una vez concretada la informacion anteriormente citada se acuerda con la clinica realizar
algunos cambios. Se intenta innovar y potenciar los principales aspectos claves del

servicio y de esta forma ser un referente en el mercado del servicio clinico veterinario. El
principal problema es gque no tiene clientes fijos a los que puedan ofrecer sus servicios.

A raiz del planteamiento de la problemética anteriormente mencionado, se pretende
realizar un andlisis del entorno que rodea la clinica, ademas de las oportunidades y
amenazas de la misma y de esta forma llevar a cabo las mejoras oportunas.

A partir de las estrategias que se pretende conseguir con este proyecto se produciran
mejoras con el servicio clinico a las mascotas lo que se espera genere nuevos ingresos.
Ademas, se busca aumentar la cartera de clientes con estrategias mas vinculadas a la
mejora de la captacion y fidelizacion de los clientes actuales y potenciales mediante
acciones de marketing relacional. Se pretende ser reconocida como el mejor servicio
clinico veterinario de la comarca, ademas, de aumentar su rentabilidad.

El trabajo se inicia con un plan estratégico, con el que se pretende conocer la situacién de
la clinica, elaborando un analisis de la condicion interna y externa para mejorar la
competitividad del mercado. A continuacion, se plantean estrategias. Después, se
seleccionan y desarrollan las mas interesantes para mejorar la situacion competitiva y de
esta forma alcanzar los objetivos planteados.
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4.  Plan estratégico de la Clinica Veterinaria

Después de plantear las bases de la estrategia a seguir se procede a implementarlo en la
clinica veterinaria 9 d’octubre. De esta forma se identifican alternativas estratégicas
posibles para mejorar la clinica.

Con todo esto se pretende optimizar la relacién con los clientes y de esta forma captar y
fidelizar a los nuevos. Ello ocasionara un buen posicionamiento en el mercado.

4.1. Analisis de la situacion actual

El anlisis de la situacion actual de la clinica es la base de este plan estratégico. En esta
fase se pretende analizar el entorno general y el entorno especifico, ademas, del analisis
interno de los recursos y capacidades.

41.1. Andlisis Externo

Segun Capd Vicedo (2018) para el analisis externo de la clinica se debe centrar en la parte
del entorno general con el macroentorno y con el entorno especifico en el microentorno.

Con este andlisis se podran identificar las influencias negativas (amenazas) y las
influencias positivas (oportunidades) del entorno de la clinica veterinaria 9 d’octubre.
Ello proporcionara que se tomen medidas mas adecuadas.

En el analisis externo se identifican dos grandes niveles: Entorno general o0 Macroentorno
y Entorno Especifico o Microentorno.

41.1.1. Macroentorno

Con el andlisis del Macroentorno o entorno general se estudia la influencia detodaaquella
informacion compuesta por los factores demograficos, econémicos, tecnoldgicos,
politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que ejerzan influencia sobre la
clinica. Este andlisis engloba todas las variables externas y que no se controlan por la
clinica desde una perspectiva genérica del sistema econémico y social.

Para realizar este analisis se deben utilizar varias técnicas. Se destacan el analisis PEST
0 PESTEL,es decir, la situacién actual de la clinica y los escenarios, en el entorno futuro
de la misma.

=  Andlisis PEST

Segun Capo Vicedo (2018) el analisis PEST o PESTEL busca identificar los factores del
entorno general influyentes sobre la clinica. En concreto, se estudiaran los factores
politico-legal, econdmico, sociocultural y tecnoldgico que actian sobre la organizacion.

Este proceso se ejecuta antes de elaborar el DAFO o FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) para identificar aquellas situaciones que ejercen influencia
sobre las estrategias que se van a implementar.

Se define el limite geografico del estudio en funcién de la region en la que se desarrolla
la actividad. En concreto, se centrard en el ambito local. Ademas, se determinaran las
variables que se tienen en cuenta para cada una de las partes.
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Dimension Politico-Legal

El marco politico legal de Espafa se presenta como bipartidista debido a que desde hace
afios han ido formando gobierno alternativamente el Partido Popular (PP) y el Partido
Socialista Obrero Espafiol (PSOE). Si bien, han surgido nuevos partidos politicos en los
ultimos afios que actualmente forman parte del gobierno espafiol. Ello ocasiona que
actualmente, el entorno politico espafiol esté sumido en un clima de incertidumbre. Este
clima ha repercutido en que el pueblo espafiol se muestre desconfiadoy con una incerteza
hacia a la politica.

Actualmente, Pedro Sanchez (PSOE) es el presidente del Gobierno después de la votacion
parlamentaria que tuvo lugar el 7 de enero de 2020. Constituye su gabinete junto con
miembros del PSOE y de Unidas Podemos. Con estos partidos se tuvo que constituir su
primer gobierno de coalicion para poder gobernar.

Ahora bien, se va a analizar la evolucion de la prima de riesgo o riesgo pais de Espafia
frente a Alemania. Se aprecia que esta por encima de 100, por lo que podemos afirmar
que el riesgo no es tan alto como en otros afios. Actualmente, es muy similar que en
Estados Unidos.

Evolucion: Prima de riesgo frente a Alemania

Prima Riesgo

150

100
3
30

25
abril de
enero de 2020  febrero de 2020 marzo de 2020 9 16 2020 6

llustracion 16: Evolucion prima de riesgo (Fuente: datosmacro.com 2020)

El producto interior bruto espafiol es una magnitud macroeconémica que representa el
valor monetario de la produccion de bienes y servicios de demanda final de un pais o
region durante un periodo determinado, normalmente de un afio o trimestrales.

La tabla siguiente presenta la evolucion del PIB anual en Espafa en el Gltimo lustro.
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Tabla 2: Variacion PIB en Espafia

La deuda publica espafiola en el 2019 asciende a 1.188.862 millones de euros. Tuvo un
incremento de 15.514 millones de euros méas que en 2018 cuando poseia una deuda de
1.173.348 millones de euros. Se puede decir que Espafia es uno de los paises mas
endeudados del mundo.

A continuacion, se puede observar una tabla con la evolucion de la deuda publica en los
Gltimos afios.

Tabla 3: Evolucién de la deuda en Espafia

Con respecto a la reforma fiscal se modifica el impuesto de sociedades. Se aplicara dos
medidas:

e Incremento de la presion fiscal para las empresas con un gran volumen. Mediante
la imposicion de un tipo minimo del 15% con un incremento del 18% para
entidades financieras y empresas de hidrocarburos. Ademas, de limitacion en las
exenciones por doble imposicion en dividendosy plusvalias de sociedades por la
participacion en otras compaiiias.

e Eltipo de gravamen pasara del 25% al 23% por lo que habra una rebajada de dos
puntos para aquellas pymes con una facturacién menor de 1 millon de euros.

Por concluir, esimportante tener presente la Ley de patentesy marcas, por lo que la clinica
cuenta con la explotacion exclusiva de su marca, de esta forma se evita rivalidades.
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Dimension Econdmica

Actualmente, la prima deriesgo esta en 115 puntos, debido al aumento de los ultimos dias
por la crisis que esta pasando actualmente Espafia. Aunque es un valor bastante aceptable
debido a que no pone en riesgo ni encarece demasiado la financiacion en los mercados
internacionales.

La renta per cépita espafiola durante los ultimos 7 afios se ha incrementado y se espera
que siga al alza.

A partir del 2013 dio comienzo la fase de recuperacion econdémica espafiola tras varios
afios de recesion, por lo que se incrementd en un 3% del PIB tras verse mejoras y
crecimiento en la economia. En la actualidad, el PIB en el cuarto trimestre de 2019 ha
experimentado un crecimiento del 0,7% con respecto al anterior. Espafia tiene un P1B per
capita trimestral de 6.727€ con respecto al trimestre anterior que fue de 6.645€. Se puede
afirmar que en los Ultimos afios Espafia ha incrementado su crecimiento con referencia al
resto de los paises de la Unién Europea.

FIE Per Capita
20.000
10.000
1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

lustracion 17: Evolucion PIB per capita en Espafia (Fuente: datosmacro.com 2020)

Segun expansion.com (28 enero de 2020), en la tasa de desempleo se observa una bajada
desde el 2013. En el primer mes de 2019 el paro era del 14,3% mientras que en diciembre
del mismo afio fue de 13,7%, el nivel mas bajo desde 2008. La creacion de empleo se
frend al registrar 402.300 ocupados mas, la menor cifra desde el inicio de la recuperacion
econdmica en 2014. Ademas, el salario minimo interprofesional es de los méas bajos de la
Union Europea.
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Espafia: Tasa de desempleo 2020

Tasa de desempleo Desemplec hombres Degsempleo mujeres

Febrero2020  13.5% (I 11.9% [N 15,4% [
Enero2020  137% [N 12.1% [ 155%
Diciembre 2018 13,7% [N 122% [ 1543 [N
Noviembre 2019 13.8% (I 122 N 15,5% [
octubre 2012 14,0% [N 123% [N 15.3% [
septiembre 2018 14,1% [N 123% R 16,1% N
agosto201e  14.3% [ 125 N 16,4% [N
auiioz201e  143% [ 126% [N 16,3% [N
Junio201e  142% [N 125% N 16,0%
mayo201e  14,1% [N 126% N 1s,3% [
abrtzots  141% [ 126% N 159% 0
marzo 2012 14.2% [ 125% N 16,2% [

< Tasa de desempleo 2019
llustracion 18: Tasa desempleo en Espafia (Fuente: datosmacro.com 2020)

En el dmbito local, se adjunta una tabla con la disminucién del paro en Ibi (Alicante)
desde 2012. Esta bajada puede ser debido al incremento de puestos de trabajo por tener
la produccion de juguetes, ser una localidad con mucha industrializacion y el incremento
del sector de la importacion y exportacion.

Evolucidn del Paro Ibi (Alicante)

Fecha Tasa de Paro Registrado N® de parados registrados Poblacion
Febrero 2020 1727% R 1.819 23489
2018 1851% [N 1.932 23489
2018 19.42% [N 1.997 23403
2017 2107% N 2147 23423
2016 24.12% R 2412 23365
2015 27.13% N 2,690 23.321
2014 30,72% [N 3.021 23456
2013 z71% [ 3.205 23634
2012 3s.06% [N 3438 23616
2011 31.36% [N 3126 236583
2010 30922 [ 3115 23 861
2009 zos6% [N 3.027 24113
2008 2s74% [ 2599 24.093
2007 14.43% R 1.463 23609
2006 13,79% N 1.403 23360

llustracién 19: Evolucion tasa de paroen Ibi (Fuente: datosmacro.com 2020)
Consecuencias del COVID-19 en Espaia.

EI COVID-19 es un virus del patdgeno SARS-CoV-2 que fue aislado por primera vez en
diciembre de 2019 en la ciudad de Wuhan (China), reportdndose casos de personas
manifestando signos de una enfermedad que empezaba a definirse como una nueva
entidad. ElI 11 de marzo de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) la
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reconocié como una pandemia a nivel mundial. Hasta el 30 de mayo de 2020 se
informaron méas de 5,8 millones de casos de esta enfermedad en méas de 213 paises del

mundo siendo Estados Unidos, Brasil, Rusia, Reino Unidoy Espafia los més afectados.

Este virus se transmite entre las personas mediante unas microgotas de Fliigge, emitidas
al hablar, estornudar, toser o espirar. Todavia no existe una vacuna o tratamiento médico
para combatir esta pandemia, por eso se decretd el 15 de marzo un estado de alarma en
Espana.

1.750.000

EEUU
1.500.000

1.250.000
1.000.000
750.000

500.000

Espafia i,1ia
Iran Chinz

— Japéna-del-Sur.

250.000

0
0 10 20 30 40 50 59 69 79 89 99 109

lHustracion 20: Evolucion en el mundo a partir de los 100 casos (Fuente: Elconfidencial.com) Actualizado 20 mayo
2020

El 12 de marzo se publicaba en el Boletin Oficial del Estado, el Real Decreto Ley 6/2020
de 10 de marzo por el que se consideraba la situacion de accidente laboral a los
trabajadores que dieran positivos en coronavirus o que por aislamiento se decretara por
lo recogido en el articulo quinto de esta norma.

Desde el 14 de marzo se declaraba el estado de alarma, mediante la entrada en vigor del
Real Decreto 463/2020 debido al epicentro de una pandemia a nivel mundial. Este hecho
ha ocasionado que 47 millones de habitantes estén obligados a permanecer en sus
domicilios, cierre de multitud de establecimientos comerciales, y por ende deteniendo la
actividad de diferentes sectores de la economia. Esta pandemia ha provocado una crisis
sanitaria, siendo el foco principal la comunidad de Madrid, aunque también tiene la tasa
con mayor numero de pacientes recuperados.

El 18 demarzo, entraba en vigor el nuevo Real Decreto Ley 8/2020 para la flexibilizacion
de los procedimientos de regulacion de empleo, por la cual se acogieron la gran mayoria
de empresas.

20



onbubr“e

CLINICA VETERINAR
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lHustracion 21: Casos confirmados coronavirus en Espafia (Fuente: Elconfidencial.com) Actualizado 20 mayo 2020

Segun ABC.es (7 de abril de 2020), no se prevé un panorama muy alentador después de
la pandemia que esté asolando nuestro planeta. Todos los paises estan afectados por la
detencion total o parcial de las actividades de las empresas, obligados por la propagacién
deeste virus. Unacrisis que hatenidoun gran impacto en la economia por el corto espacio
de tiempo en que se ha producido (debido a su rapidisima propagacion), dejando a todos
los paises casi sin capacidad de reaccion, aunque existen paises con mejores recursos y
se estima que su recuperacion sea mas rapida que en otros.

No obstante, el Fondo Monetario Internacional considera que el impacto del COVID-19
en la economia sera mas serio que la crisis de 2008. Se considera que por cada mes de
cuarentena el PIB mundial caera tres puntos, aunque la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econdmico calcula dos puntos. De igual manera, no importan los puntos
que caiga, la economia mundial esta perdiendo miles de millones de euros. Los bancos
centrales han adaptado sus estrategias de politica monetaria para inyectar liquidez atodas
las cuentas de los paises afectadosy asi tratar de restar el efecto del COVID-19.

Sin embargo, Espafa tardara en recuperarse debido a la alta dependenciaal turismo y al
sector servicio, siendo los ultimos que podran recuperar su normalidad, aunque se prevé
una rapida recuperacion, mayor que en la ultima crisis.

Segun informes del Freemarket, se prevé que Espafia sufra la mayor recesion desde la
posguerra, lidiando con los peores resultados en abril por la letra pequefia de los ERTE y
el cierre de muchas Pymes, que aumentara ain mas la deuda espafiola, que ya roza el
100% del PIB.

La clave de Espana es el turismo, motor del PIB espafriol, representando entorno al 13%
de su valor, vinculado a la demanda exterior.
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Segun Freemarket se estima unas pérdidas en el sector en torno a los 60 mil millones de

euros. Mientras que McKinsey estima su recuperacion en el primer trimestre de 2021 o
finales de este afio 2020.

Gracias a la cuarentena propulsando las compras online, las tiendas fisicas han sufrido un
gran descenso de sus ventas, suponiendo para las mas afectadas el cierre permanente.

A continuacion, se procede a analizar la situacion que ha provocado el COVID-19en la
comarca que rodea la clinica veterinaria 9 d’octubre y que podria influirles.

Segun un articulo en escaparatesdigital.com publicado el 14 deabril de 2020, comunicaba
que en marzo mas de mil personas se quedaron sin trabajo entre parados y afectados por
los ERTE, siendo el sector servicio, comercio y hosteleria lo mas perjudicados.

El Servicio Valenciano de Empleo (Labora) ha publicado que 1.191 personas se quedaron
sin empleo en las comarcas de I’Alcoia, Comtat y Foia de Castalla, de las cuales 523
corresponden a los municipios de Ibi, Castalla, Onil y Tibi. Los datos solo reflejan las
personas que se han quedado sin empleo definitivamente, no las que estan afectadas con
expedientes temporales debido a que siguen dadas de alta en la seguridad social.

El aumento del paro se ha generalizado en todos los municipios. Por ejemplo, en Alcoy
son 490 parados mas con una tasa de desempleo de 5.532. Mientras que en Ibi son 328
parados mas con una tasa de 2.147, por lo cual podria afectar a la situacion de la clinica.
Le sigue Castalla con 102 desempleados mas, Onil con 83 parados més y Tibi con 10.

Segln Manuela Pascual, se debera empezar a trabajar en la recuperacion econdémica una
vez pasada la crisis sanitaria y en el empleo de las personas. Aunque, no sera una
recuperacion rapida.

Segln un articulo en escaparatesdigital.com publicado el 16 de mayo de 2020, ya son 617
empresas de los municipios de Ibi, Castalla, Onil, Biar y Tibi las que se han acogido a los
expedientes de regulacion temporal de empleo provocados por la crisis del COVID-19,
que ha afectado a 4.910 trabajadores, datos publicados por el sindicato de la UGT.

Segun los datos aportados por UGT, un total de 63.687 expedientes han sido presentados
en la Comunidad Valenciana (corresponde un 40% a la provincia de Alicante). El sector
servicios es el mas afectado con un 86% de empresas afectadas por ERTE, la industria
conun 7,7%y la construccion con un 5,5%.

Segun datos publicados Alcoy se encuentra entre los seis municipios mas afectados por
expedientes de empleo, 701 expedientes con 4.033 trabajadores.

Con todo lo expuesto anteriormente, es sumamente posible que la clinica pague también
las consecuencias de las personas afectadas por el COVID-109.

Debido al confinamiento sufrido en estos meses, los animales salvajes han visitado las
zonas urbanas Yy agricolas, con el consiguiente aumento de las infecciones.
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Muchos veterinarios espafioles guian a los clientes sobre el virus y las precauciones que

deberian tener, ademas de ello siendo el pais con mas cancelaciones de citas por el bien
de los clientes y trabajadores.

Diarioveterinario.com publicé el 23 de marzo de 2020 que el 72% de los veterinarios han
tenido una bajada sustanciosa de ingresos, un 20% comentan no tener cambios en sus
cuentas y tan solo un 8% aumentaron los beneficios.

Dimension Sociocultural

La clinica veterinaria 9 d’octubre se encuentra en la localidad de Ibi (Alicante).
Actualmente, cuenta con 23.489 habitantes, de los cuales 11.747 habitantes son hombres
lo que representa un 50,01% y 11.742 son mujeres con un 49,99%. Por lo que se puede
apreciar, el reparto es muy equitativo.

En relacién a las instituciones escolares, Ibi dispone de 7 colegios. Distribuidos por todo
el pueblo, de los cuales 2 son colegios concertados y los otros 5 son publicos. También,
tiene 3 institutos que estan cerca del polideportivo municipal.

El pueblo de Ibi posee varios monumentos, museos e incluso lugares de interés cultural.
La clinica esta situada cerca del monumento de los reyes magos debidoa la gran industria
juguetera que tiene el pueblo. Ademas, de un museo de casa de los reyes magos. Es el
lugar donde se celebran la mayoria de los actos en el pueblo.

Es un pueblo que tiene muchas fiestas tradicionales como es la fiesta de los Reyes Magos
en enero, el dia de los heladeros en febrero, el dia de I’Avis el sabado anterior al segundo
domingo de mayo, la romeria de San Pascual que también se celebra en mayo, las noches
deverano donde se celebran bailes, el correfocs de mediados de junio, las fiestas de moros
y cristianos en septiembre, la fiesta de invierno en diciembre y el mercado de los Reyes
Magos en diciembre.

En cuanto a la concienciacion con el medio ambiente la Conselleria de Medio Ambiente,
Agua, Urbanismo y Vivienda, desde el Centro de Educacion Ambiental de la Comunidad
Valenciana harealizado un programa para concienciar a las familias sobre la importancia
de las acciones cotidianas del hogar. En relacion al cuidadoy respeto hacia el medio que
nos rodea. Ademas, las empresas estan sometidas a mayor presion por las exigencias que
deben tener en materias ambientales y de contaminacion.

Dimension Tecnologica

La tecnologia evoluciona constantemente debido a la innovacion y aparicion de nuevas
tecnologias, y ocasiona el incremento de nuevos productos en el mercado. La
obsolescencia cada vez es menor en los productos. La implicacion del incremento de
rotacion de los productos y servicios ofrecidos con un mayor beneficio.

En el ambito veterinario, su profesion se ha visto innovada por esta transformacion
tecnoldgica al pasar de una radiologia convencional a una digital en la que se permite
enviar cualquier radiografia por medio del email, al WhatsApp o a cualquier profesional
para asi obtener una segunda opinién del diagnostico. Actualmente, existen collares
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monitorizados donde se puede registrar pulsaciones cardiacas, temperatura corporal entre
otros del propio animal. Ademas, segin qué modelo te puede indicar si la mascota sufre
algun dolor o no, e incluso el veterinario monitorizarlo en su mévil u ordenadory llamar
al propietario para que le dé algin analgésico para quitarle el dolor. Una gran revolucion
que tendran las protesis es que las impresoras 3D podran fabricar protesis o incluso
organos similares a los del paciente para mejorar la vida de las mascotas.

La Clinica Veterinaria 9 d’octubre realiza publicaciones mediante su pagina web y las
redes sociales para que los clientes observen sus diagnosticos y la mejoria de cada animal
ingresado. Ademas, de que estén informados sobre los casos especiales, siendo ademas,
una forma de atraer nuevos clientes.

Para finalizar, se puede decir que todo avance tecnoldgico es un gran paso hacia los
recursos necesarios para obtener un buen diagndstico, prevencion y tratamiento de
enfermedades, ademas, de acotar el tiempo.

= Perfil Estratégico

En este apartado se pretende resumir y precisar la informacion proporcionada en el
analisis PEST.

Para poder realizar su elaboracion se deben seguir dos fases:

En primer lugar, se planteara un listado con diferentes factores claves asociados al entorno
con diferentes dimensiones. A continuacion, se debera valorar los factores que influyen
en la clinica con una escala de 1 a 5 siendo 1 el mas negativo y el 5 el mas positivo.
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Tabla 4: Perfil estratégico

Para concluir, se debe realizar una tabla resumen con las amenazas y oportunidades que
se han obtenido en el Macroentorno.
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Tabla 5: Tabla resumen Macroentorno

41.1.2. Microentorno

Segun Capo Vicedo (2018) el analisis del Macroentorno se completa junto con el anélisis
del Microentorno, centrado en el sector donde se encuentra la clinica.

En el andlisis Microentorno se definiran las fuerzas externas y cercanas a la clinica. Ello
implica que se estudie el entorno del sector de la actividad econémica donde se encuentra
situada. Ademas, es uno de los soportes esenciales para poder formular estrategias
competitivas.

A partir de este analisis se obtendran las amenazas y oportunidades de la clinica. En
primer lugar, se realizara un analisis del sector y, por consiguiente, se planteara las
estrategias competitivas obtenidas.

Para elaborar este estudio se deberd utilizar el modelo de las 5 fuerzas de Porter. Es una
técnica donde se determina el atractivo del sector y se pretende identificar los factores
estructurales que son esenciales para el éxito.
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Competidores actuales

Se puede definir como competidores actuales a las distintas clinicas y consultorios que
estan cerca.

Los principales competidores actuales en el sector de la clinica veterinaria son:

= Albéitar
=E| Arca
=Centro veterinario mascotas

Una vez citados los principales competidores de la clinica, se plantea realizar una tabla
donde apareceran las principales caracteristicas claves del negocio de las diferentes
clinicas.

Tabla 6: Principales caracteristicas de la competencia Clinica Veterinaria 9 d'octubre

Se trata de un sector con un ritmo de crecimiento alto y con numerosos competidores.
Esto es debido a que si los profesionales se especializan y ofrecen un servicio de calidad
los clientes acudiran a la clinica. Ademas, las barreras de entradas son bajas y con un
mercado muy amplio, ya que la atencion bésica es ofrecer un local donde situarse el
servicio, el material quirtrgico y material diario.

En una clinica no se aprecia efecto de economia de escala debido a que no puedes reducir
tiempo en cada consulta, ya que se establecen unos tiempos necesarios para realizar un
buen diagnostico y tratamiento a las mascotas. En cuanto a la gestion y administracion si
existen economias de escala debido a que no crece de forma lineal por la cantidad de
clientes.

Competidores potenciales

Son todas aquellas clinicas que en un futuro pueden llegar a ser competidores. Por ello,
se pretende realizar un importante andlisis e identificar a las clinicas. Se pretende
identificar las posibles amenazas y oportunidades que puedan surgir.

En la actualidad, el sector veterinario es un sector muy atractivo para los fondos de
inversion debido a que es un sector fragmentado y rentable.

A pesar deello es un sector en fase de madurez y con mucha competencia. El gran auge
de aperturas de clinica veterinarias dificulta la inmersion al mercado para los nuevos si
no se diferencian de los demas, aportando algo fresco y novedoso a sus futuros clientes.
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Para entrar a competir en el mercado se necesitan unas instalaciones adecuadas para

ofrecer los servicios. Ademas, unos requisitos minimos para invertir y realizar gestiones.
Al ofrecer un servicio clinico en el cual se puedenrealizar varios anélisis como analiticas,
radiografias, ecografia entre otras, se deben pedir permisos. Por ejemplo, en el caso de
las radiografias se debe disponer de un sitio aislado sin que se filtre radiacion y que no
sea perjudicial para los clientes y para el mismo personal. Ademas, de contrataciones de
residuos por el tema de las agujas vy, disponer de un sitio protegido por la cantidad de
medicinas en la clinica.

Proveedores

La Clinica Veterinaria 9 d’octubre cuenta con varios proveedores que le abastecen de los
productos necesarios para sus servicios clinicos. Son proveedores especializados en
productos sanitarios en el mercado y son de calidad.

En este caso la capacidad de negociacion de los proveedores es elevado debido a que
como existen multitud de ellos, si no realizan un buen precio puedes recurrir a otro,
gracias a la competencia entre ellos mismos. Por ello, todas las semanas los comerciantes
visitan las clinicas para ofrecer promociones, descuentos, cursos de formacion, entre
otros.

En lo que se refiere a los proveedores existe una integracion vertical hacia atras. Al
tratarse de un servicio clinico, los productos utilizados son para personal cualificado, es
decir, un veterinario. Los proveedores al no disponer de ese titulo porque son
comerciantes no pueden vender al cliente final.

Clientes

Actualmente, el porcentaje de familias que tienen mascotas es bastante elevado. A
consecuencia, de que obtienen sus mascotas mediante regalos, adopciones, por sus hijos,
entre otros; y por tanto el nimero de clientes se incrementa.

Aunque el volumen de clientes es alto también lo es la competencia. Existen una gran
cantidad declinicas veterinarias por la zona. Por ello, ha buscado servicios que no ofrecen
las demas para diferenciarse del resto. La fidelizacion de los clientes es un poco mas
complicada de obtener.

Hay que destacar que el consumidor final, es decir, los propietarios de las mascotas si
ejercen poder sobre laclinica. Se debe realizar un buen servicio, agradar al cliente, ofrecer
una buena calidad de diagnostico para que el cliente esté satisfecho y vuelva a la clinica.

La clinica tiene relacion con otros profesionales especialistas como traumatdlogos,
oftalmologos, entre otros. Son servicios concretos que en el diaa dia no se realizan y, por
tanto, tienen contacto entre ellos para realizar un servicio.

Hay que destacar que la clinica ofrece una gran variedad de servicios a las mascotas con
productos de calidad. De esta forma el cliente queda satisfecho con el diagndstico y
resultado obtenido.
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Otro punto a favor son las publicaciones en las redes sociales y en la pagina web donde
todos los clientes pueden estar informados de los servicios que han sido diagnosticadoy
que han sido un éxito. Ademas, de informacion relevante sobre el cuidado de las

mascotas.

Por altimo, hay que destacar la importancia de la ley de proteccion de datos que dispone
la clinica y el correcto funcionamiento de la proteccion de los clientes.

Productos sustitutivos

Los productos sustitutivos del servicio veterinario podrian ser toda aquella actividad
profesional que se ejerce en instalaciones inadecuadas, donde no se garantiza la
utilizacion del mejor tratamiento para las mascotas y a precios muy bajos. A veces son
por camparias de esterilizacion masivas en las protectorasy otras son por malas praxis de
los profesionales. También, muchos propietarios por ahorrarse ir al veterinario deciden
buscar en Google para saber qué le sucede a su mascota. Ademas, muchos veterinarios
deciden no vender productos de alimentacion ni farmacol6gicos debido a las grandes
cadenas de tiendas de productos para las mascotas.

A continuacion, se presenta una tabla resumen con las amenazas y oportunidades del
microentorno.
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Productos sustitutivos =Coste bajo =Poca efectividad
=Poca variedad

Tabla 7: Tabla resumen Microentorno

4.1.2. Analisis Interno

En este apartado se pretende estudiar los diferentes factores o elementos que existen en
una clinica, ademas, de la importancia estratégica de los recursos que dispone y de esta
forma conocer la situacion y capacidades. También, la importancia de realizar este
analisis para obtener fortalezas y debilidades.

Se realizara un analisis funcional de la clinica para poder localizar las capacidades
vinculadas a los recursos disponibles y conocer las fortalezas y debilidades que tiene la
clinica.

Para finalizar, se realizaran diferentes estrategias para asi obtener ventaja competitiva
frente al resto de los competidores.

41.2.1. Analisis funcional

Es el método para identificar variables esenciales en la clinica a través de las areas
funcionales. Para ello, se distinguiran diferentes recursos y capacidades que dispone para
después conectarlos.

RECURSOS

En primer lugar, se debe realizar una lista con los recursos que existen en la Clinica
Veterinaria 9 d’octubre.

Los recursos que tiene una clinica son todos aquellos bienes tanto tangibles como
intangibles que se combinan para generar capacidades.

A continuacion, se procede a enumerar la variedad de recursos que dispone la clinica:

Recursos tangibles

»Fisicos

R1.87,20m2 de instalaciones de los cuales 46,58m2 es de abierto al publico y 40,62m2
de acceso privado

R2. 87,20 m2 de edificio

R3. 2 consultas

R4. 1 laboratorio

R5. 1 recepcién y sala de espera

R6. 1 sala de hospitalizacién

R7. 1 sala de diagndstico por imagen
R8. 1 prequirdfano

R9. 1 quiréfano

R10. 1 bafio abierto al publico

R11. 1 acceso zona privada

R12. Varias maquinas
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R13. 1 ordenador

R14. 1 impresora

R15. Linea telefénica
R16. Conexion a internet
R17. Pagina web

R18. Sillas de oficina
R19. Mesas de oficinas
R20. Estanterias

R21. Archivadores

R22. 2 veterinarios

=Financieros

R23. Solvencia

R24. Aumento de beneficios

R25. Nivel de endeudamiento bajo

Recursos intangibles

=No humanos

R26. Patentes

R27. Programa para el proceso de informacion
R28. Registro de la marca

R29. Automatizacion de los pedidos

R30. Investigacion

=Humanos

R31. Asesor externo: Gestor fiscal
R32. Motivacion

R33. Nivel alto de formacion

CAPACIDADES

Area financiera

(bombr\e

CLINICA VETERINARIA

C1. Capacidad de conseguir financiacion externa (R23, R25, R31)

C2. Capacidad de negociacion con los clientes (R33)
C3. Capacidad de negociacion con proveedores (R33)
C4. Capacidad de negociacion con los asesores (R31)

C5. Estructurade la empresa equilibrada (R23, R24, R25, R31)

Area comercial

C6. Capacidad de captar nuevos clientes (R30)

C7. Capacidad de atencion al cliente (R29)

Area direccion

C8. Capacidad de gestionar y planificar procesos (R27, R33)
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C9. Capacidad de expansion y mejorar el posicionamiento en el sector (R23, R27, R33)

C10. Capacidad de asesoramiento para la mejora empresarial (R33)

4.1.2.2.  Perfil estratégico

Para finalizar con el analisis funcional se procede a elaborar el perfil estratégico. En este
apartado se evaluard la Clinica Veterinaria 9 d’octubre en relacién a los recursos y
capacidades estrategicas. De esta forma se obtiene las fortalezas y debilidades.

A continuacion, se compara la Clinica Veterinaria 9 d’octubre con el que se considera el
competidor principal, Clinica veterinaria ElI Arca. Tiene caracteristicas similares a
excepcion de varios servicios que la clinica 9 d’octubre ha incorporado y que ninguna de
Ibi lo ofrece.

Se realiza una tabla con las capacidades mas importantes que se han obtenido con
anterioridad. Se valorard en funcion de la importancia de cada una desde MN= Muy
Negativo hasta MP= Muy Positivo.

La importancia estratégica (IE) pretende establecer y mantener ventajas competitivas.
Fortaleza Relativa (FR) frente a los competidores de los recursos y capacidades de la
clinica. Si la empresa es inferior a alguna capacidad de la competencia se debe elegir el
valor mas pequefio, mientras que si es al contrario el valor serd mayor.
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Tabla 8: Perfil estratégico del andlisis funcional Clinica Veterinaria 9 d'octubre

En la tabla anterior “x” representa al competidory “©” a la clinica veterinaria 9 d’Octubre.
A continuacion, se representa la matriz de fortalezas y debilidades donde aparecera todas
y cada una de las capacidades en base a los valores fijados en el apartado anterior.
MATRIZ F/D

12
FR

C6

C2, C3, C4,

C5, C8

C7

llustracion 22: Matriz F/D analisis interno

Tras realizar la matriz se aprecia que no hay capacidades en la zona de fortalezas
superfluas ni en la zona irrelevante. Se aprecia que en debilidades clave hay tres

capacidades la 1, la 9 y la 10. Las demés capacidades estan en fortalezas clave. Aunque
se podrian mejorar significativamente.
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4.2. Analisis DAFO

En el presente cuadro se expone un resumen de las amenazas y oportunidades que se
obtienen del andlisis externo y, por otro lado, las fortalezas y debilidades obtenidas del

analisis interno.
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Tabla 9: Andlisis DAFO

Tabla 10: Mision y vision de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre

Después de realizar el analisis DAFO de la Clinica veterinaria 9 d’octubre, se procede a
exponer las estrategias partiendo de la matriz DAFO.

4.2.1. Matriz DAFO

Es una herramienta estratégica para estudiar la situacion dela clinica. Tiene como funcion
Gltima, dar una valoracion clara para la toma de decisiones y mejorar el futuro. Ademas,
permite formular estrategias.
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En cadaapartado de la tabla se debesituar las estrategias que se extraen de la combinacién

de los factores externos (oportunidades y amenazas) e internos (debilidadesy fortalezas).

Tabla 11: Matriz DAFO de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre

El. Desarrollo de estrategias de marketing online (O1, O6, O11). Proporcionara a la
clinica una buena estrategia a la hora de atraer clientes tanto actuales como potenciales.
Mediante la pagina web y las redes sociales proporcionara a los clientes informacion
sobre la misma y los servicios que ofrece.

E2. Adecuacion de las infraestructuras y mejora de conforty funcionalidad (O3, 04,
06, 07, 08, 015, D1, D2). Se debera adaptar los accesos tanto al profesional como al
cliente y sobre las necesidadesde cadauno. De esta forma podran obtener un buen confort
y una gran funcionalidad.

E3. Especializacion en un nicho de mercado (A1, A4, A5, A6, A7,A8, A12,Al6, D2,
D3). Se deberarealizar una investigacion sobre el tipo de mascota que predomina en cada
zona y de esta forma estudiar sus habitos y las posibles enfermedades y problemas que

ke
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puedan surgir. De esta forma proporcionard a la clinica el tipo de mascota que deben

priorizar y especializar.

E4. Estrategia de captacion de clientes (01, 02, O5, 09, 012, 014, F1, F4, F5, F6).
En este apartado se deberan realizar estrategias para atraer a nuevos clientes como pueden
ser una primera consulta gratuita. De esta forma se le puede ensefiar las instalaciones, los
materiales utilizados, el trato hacia la propia mascota entre otras. Es una forma de
conseguir que el cliente vuelva otra vez a la clinica.

E5. Urgencias (02, 05, 09, 014, F4, F5, F7). La clinica ofrecera servicio de urgencias
las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio. Asi, se consigue diferenciar de la
competencia. Ello proporcionara a los clientes la tranquilidad de encontrar una clinica
que les atenderéa fuera de horario laboral.

E6. Servicio a domicilio (02, O5, 09, 012, 013, 015, F5, F6, F7). Este servicio
permitird captar a un publico objetivo debido a que existen personas que les dificultair a
la clinica o que el propio animal es dificil de trasladar por su tamafio, por estar en el
campo, entre otros. Este servicio le proporcionara un gran valor afiadido. Ademas, no
supone un exceso de inversion.

E7. Venta de productos secundarios (02, O3, 04, 05, 09, F1, F2, F5, F7). Ofrecer un
servicio extra como es la venta de piensos medicados especiales para mascotas con
problemas especificos. Este servicio proporcionara un ingreso extra a la clinica.

E8. Productos y servicios enfocados a fidelizar a los clientes (O1, O3, O5, 09, 015,
F5, F7). Este apartado es el mas importante debido a que los clientes quieren saber qué
les ocurre a sus mascotas. Por ello, es importante en la vida cotidiana de toda clinica
porque les permite fidelizar a los clientes con un marketing veterinario, es decir, se les
proporciona toda la informacién sobre los materiales que se pretenden utilizar y cdmo se
va a realizar para que vean que lo que estan pagando es lo correcto y vean las mejoras de
dicho diagnostico.

E9. Atencion al cliente con aplicacion personalizada (A1, A2, A4, A6, A7, F4, F5, F6).
Ofrecer un servicio esencial y personalizado a cada cliente proporcionara un buen servicio
y de esta forma se fidelizara a la clinica.

4.3. Evaluaciondeestrategias

Después de haber obtenido varias estrategias se deberan elegir las alternativas mas
acordes con la clinica. Después aceptarlas y posteriormente, ponerlas en funcionamiento.

Para realizar su valoracion se deben seguir tres métodos para valorar las estrategias
obtenidas.

= Ajuste de estrategias
= Aceptabilidad
= Factibilidad
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4.3.1. Ajuste de las estrategias
A continuacion, se deber4 comparar las estrategias obtenidas y definir un orden de

prioridades para cada una de ellas.

Para poder elaborar el ajuste de las estrategias se debe organizar las estrategias obtenidas
en la Matriz DAFO:

= En primer lugar, se debe valorar la influencia de todos los elementos que se han
obtenidoen el analisis DAFO (Debilidad, Amenazas, Fortalezasy Oportunidades)
y la misién u vision en las estrategias propuestas.

= Después se ponderaran los valores anteriores segun la importancia estratégica
asignada de cada una de las fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades,
mision y vision.

» Finalmente, se sumaran los valores obtenidos para cada estrategia, priorizdndolas
segun estos valores finales.

A continuacién, se muestra la matriz de ajuste que se ha obtenido para las estrategias
planteadas:
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Tabla 12: Matriz de ajuste

Una vez realizado el ajuste de estrategia, se han obtenido como estrategias més altas: E4
(Estrategia de captacion de clientes), E5 (Urgencias), E8 (Productosy servicios enfocados
a fidelizar a los clientes), E3 (Especializacion en un nicho de mercado), E9 (Atencién al
cliente con aplicacion personalizada) y E6 (Servicio a domicilio) son superior a 7. Las
estrategias obtenidas con valores inferiores a 7 son E1 (Desarrollo de estrategias de
marketing online), E2 (Adecuacion de las infraestructuras y mejora de confort y
funcionalidad) y E7 (Venta de productos secundarios).
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4.3.2. Aceptabilidad

Por medio de los criterios de aceptabilidad se debera valorar si elegir una estrategia
aportara resultados aceptables o no para los diferentes grupos de interés de la clinica.

Las estrategias aportadas seran aceptables cuando la aceptacién mejore la situacion y se
logre un mayor beneficio que los costes de su creacion con cualquiera de los grupos de
interés.

Tabla 13: Aceptabilidad de las estrategias

Una vez elaborada esta tabla, se aprecia que tanto las estrategias E3 (Especializacion en
el nicho de mercado), E8(Productos y servicios enfocados a fidelizar a los clientes) y la
E9 (Atencion al cliente con aplicacion personalizada) no son aceptadas por alguno de los
grupos de interés. Por un lado, en la E3 se destaca la baja aceptacion de los proveedores
debidoa que no les afectaria. En la E8 se detectanegatividad por parte de los trabajadores
y en la E9 la negatividad de los proveedores ya que no les afecta si se realiza una buena
atencion al cliente o no.

4.3.3. Factibilidad

Segun Capd Vicedo (2018), por medio del estudio de la factibilidad de las estrategias se
comprueba el buen funcionamiento de las mismas mediante la disponibilidad de los
recursos y capacidades, el efecto sobre la implantacion de las estrategias y el horizonte
temporal que se preve.
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Tabla 14: Factibilidad de las estrategias
Para las 3 estrategias hay disponibilidad de implantacion, ya que al realizar una buena
fidelizacion a los clientes actuales y potenciales se podra acceder a las otras dos
estrategias. Si aumentan los clientes también aumentaran las urgencias fuera de horario
laboral y las visitas a domicilio por clientes que no puedanir a la clinica. Se dispone de
recursos fisicos y financieros para proceder a captar clientes mediante las redes sociales.
El horizonte temporal para las estrategias es muy similar, podemos decir que las 3
estrategias son factibles.

4.4. Plan de accion

Una vez elaborado los tres filtros para las diferentes estrategias expuestas, se han
seleccionado 3 de las cuales han sido la estrategia 4, 5y 6.

A continuacion, se procede a realizar el plan de accion para cada estrategia.

Tabla 15: Plan de accion de la Clinica Veterinaria 9 d'octubre. Estrategia 4
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Tabla 16: Plan de accion Clinica Veterinaria 9 d'octubre. Estrategia 5

Tabla 17: Plan de accion Clinica Veterinaria 9 d'octubre. Estrategia 6

Este es el plan de accion de las 3 estrategias que se van a implantar en la clinica.
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45. Conclusiones
Para finalizar el plan estratégico de la clinica veterinaria 9 d’octubre se destaca como
objetivo principal ofrecer un servicio personalizado y de calidad a todos sus clientes. Se
podradiferenciar del resto por la captacion de clientes. Ademas, de realizar urgencias las
24 horas del dia, ya que las demas no las ofrecen y por el servicio a domicilio. Cuenta
con los recursos y capacidades para desarrollar sus estrategias. Aunque las tres estrategias
son interesantes, tras contrastarlo con la Clinica Veterinaria, se ha decidido focalizar en
este Trabajo Final de Grado en la estrategia de captacion de clientes dado que es para la
empresa la mas estratégica tal y como puede observarse en la tabla de ajuste de las
estrategias.

En esta estrategia, se deberan realizar campafias publicitarias para promocionar los
servicios de la clinica mediante la implantacion de las estrategias del CRM. Para
implantar esta estrategia es necesario realizar una adecuada segmentacion de los clientes.
Si se realiza correctamente mejoraran las relaciones con el cliente y permitira disminuir
los costes de captacion de clientes e incrementar la fidelidad de los existentes.

Una vez elegida la estrategia que se abordara en los apartados siguientes, se procedera a
continuacion a describir las fases para introducirla. EI modelo utilizado para la Clinica
Veterinaria 9 d’octubre es la estrategia del Camale6n. Es una estrategia que esta
compuesta por 6 fases donde se realizaran diferentes actuaciones para alcanzar unos
objetivos de mejora en la relacion con los clientes y en su fidelizacion.
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5. Estrategia de marketing relacional

En los afios 50 se definié el marketing basado en las cuatro P (Producto, Precio,
Distribucion y Comunicacion). De esta forma se pretende explicar el funcionamiento de
manera integral y completa del marketing dentro de la empresa u organizacion, que es lo
mismo que el marketing mix.

Marketing
mix

lustracion 23: Las 4P del marketing-mix (Tomas Miquel, 2019)

Actualmente, las empresas y organizaciones estan sustituyendo este enfoque tradicional
por un marketing que tiene como objetivo construir relaciones con una duracién mas larga
con los clientes.

El objetivo de las empresas es mantener a los clientes en vez de captarlos. Debido a que
es mas caro conseguir un cliente nuevo que mantener al que se tiene. De esta forma se
consigue una maxima rentabilidad. Hoy en dia el entorno actual es muy competitivo y
tecnoldgico, por ello se debe conseguir una fidelizacién con los clientes actuales. Esta
nueva forma de gestionar a los clientes exige un nuevo cambio en las estrategias de
marketing. Pasa de un marketing transaccional a un marketing de relaciones.

El marketing transaccional es la disciplina en la que se basa las estrategias comerciales.
Buscan cubrir las necesidades de los consumidores y conseguir los objetivos. Mediante
un sistema de intercambio o de transaccion, de bienes o de servicios.

Las caracteristicas principales del marketing transaccional son:

= No tratan de fidelizar al consumidor. Su fin principal es la venta directa.
= El objetivo prioritario es la transaccion econémica.
= Buscan el impacto inmediato, no la permanencia. Pretenden sorprender.

Este método ha sido poco eficaz en un entorno muy competitivo y tecnologico, porque
existe un mercado muy saturado por las ofertas. Es mas dificil captar nuevos clientes que
mantener las relaciones con los clientes actuales. Debido a que las tecnologias actuales
permiten estar en constante comunicacion con el cliente, de una forma mas personalizada.
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5.1. El marketing relacional

Se trata del proceso de identificacion, establecimiento, potenciacion y cuando sea
necesario, finalizacion de las relaciones con los consumidores y otros agentes de interés,
mediante el intercambio y cumplimiento de los objetivos y basandose en la creacion de
relaciones estables con el cliente. Este nuevo tipo de marketing se consolida con una
estrategia de diferenciacién, ya que la relacion con los clientes es muy dificil de emular
por la competencia.

Actualmente, el enfoque transaccional del marketing no soluciona los problemas como
son la globalizacion, la competencia, los gustos de los consumidores, los avances
tecnoldgicos, la preocupacioén por la calidad o los cambios en el entorno y, por eso, han
sido sustituidos por una perspectiva racional. En un entorno tan competitivo como el
actual, el cliente se convierte en un elemento escaso y con ello, es un elemento clave para
el éxito empresarial.

A diferencia del marketing transaccional este modelo implica un enfoque mas centrado
en el cliente en lugar del producto y el acto de realizar una compra.

Es especialmente importante la estrategia del dia a dia debido a que los procesos
comerciales son cadavez mas complejos y presentan mas opciones.

Las tacticas del marketing tradicional se centran en los objetivos a corto plazo como las
ventas mas rapidas en campafas de marketing especificas, mientras que el marketing
relacional se basa en la interaccion con clientes y en el potencial de una conexion a largo
plazo.

Poder elegir adecuadamente las acciones del marketing produce una diferencia
significativa entre el éxito y el fracaso. La empresa ha de construir una base de datos
solida, informacion sobre el comportamiento de los clientes potenciales y generar una
vinculacion con la marca a largo plazo para garantizar su viabilidad.

El marketing relacional es definido a principio de los afios 80 por el profesor Leonard
Berry. Busca crear relaciones proximas y duraderas con los clientes, permitiendo obtener
mas beneficios por ambas partes. Ademas, permite fidelizar y maximizar la rentabilidad
de los clientes con el tiempo. Utilizando acciones y mecanismos que generen confianza
y que aporten seguridad a las personas. De esta manera se busca prolongar la relacién con
los clientes. Ademas de conseguir los objetivos establecidos y asi aumentar los beneficios
de la empresa.

La comunicacion es bidireccional, frecuente, continuada e interactiva. De esta forma la
compafiia consigue fortalecer y tener una relacion méas préxima con el cliente.

El objetivo de la empresa es que el cliente este siempre satisfecho con su compra y
conocer sus necesidades. De esta forma se consigue la fidelizacion con la marca y
maximizar el valor del servicio final.

El poder en el mercado actualmente reside en la informacién. EIl poder es directamente
proporcional al volumen de datos. Cobra especial importancia en el marketing relacional
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ya que permite obtener datos precisos y adecuados de los clientes. Esto a su vez permite
recopilar los datos y utilizarlos adecuadamente. Una de las herramientas mas
ampliamente utilizadas con este fin es el software CRM (Customer Relationship
Management). Asi consiguen generar sus pautas de segmentacion, mediante la
personalizacion de las bases de datos segun sus necesidades. Con la informacion se
consigue conocer a cadacliente deforma individual para ofrecer los productosy servicios
gue se ajusten.

Toda esta informacién compilada permite, ademas, detectar clientes que no estan
satisfechos y asi ajustar estrategias para recuperarlos. Resulta més barato mantener un
cliente que captar uno nuevo. Este es el pilar central del modelo, la fidelizacién como
herramienta para reducir costes y conseguir un mayor beneficio.
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5.2. EL CRM (Customer Relationship Management)
Las siglas CRM proviene del inglés Customer Relationship Management y su traduccion
al espanol es “Gestion de las relaciones con el cliente”. Se piensa que el CRM tan solo es
un software de gestion de ventas, pero en realidad es una filosofia empresarial e incluye
varias estrategias de marketing relacional. Implica que la empresa entienda que el recurso
mas valioso son los clientes y, por tanto, haga todo lo posible para mantenerlos y centrase
en ellos.

llustracion 24: CRM (Customer Relationship Management)-1

Es especialmente importante para la empresa definir adecuadamente el marketing de
desarrollo de los clientes. Para realizar la estrategia es necesario trabajar diaria y
continuamente en la construccion y ejecucion del mismo. Para ser eficaz y (til a la hora
deconseguir los objetivos del marketing de desarrollo declientes, la empresa debe utilizar
estas herramientas CRM. Por tanto, se puede decir que el CRM es tanto una estrategia
como el software.

¢Qué es un CRM?

Es la gestion relacional con los clientes. Esta orientada principalmente hacia tres areas
béasicas: gestion comercial, marketing y servicio postventa o atencion al cliente.

La combinacién de ésta con la orientacion al cliente ha proporcionado resultados
verificables, por disponer de gestiébn comercial bien estructurada y que potencie la
productividad en las ventas. Ademas de ofrecer conocimiento del cliente que permitira a
la empresa plantear estrategias de marketing mas efectivas.

Entre sus funciones se incluye potenciar la fidelizacion y la satisfaccion de los clientes,
con un resultado eficiente para llevar a término ventas recurrentes y cruzadas.

Permite poner en funcionamiento de una manera Optima las estrategias. Este software
surge de la necesidad de atender a los clientes de una manera més personalizada. Tiene la
finalidad de realizar una estrategia de negocio alrededor del cliente. Es, ademas, una
filosofia corporativa que busca entender y anticiparse a las necesidades de los clientes
actuales y también de los potenciales. Actualmente, se apoya en soluciones tecnoldgicas
que facilitan su aplicacion, desarrollo y aprovechamiento. Se puede afirmar que es una
estrategia de negocio enfocadaen el cliente y en sus necesidades.
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ElI CRMy el marketing relacional se puede usar como sinénimo. Es frecuente decir que
el CRM hace referencia a la estrategia de marketing orientada a la creacion de relaciones

a largo plazo con el cliente.
Definicion de CRM

EI CRM (en ingles Customer Relationship Management, o Gestion de las relaciones con
clientes) es una herramienta que proporciona la centralizacion de una Unica Base de Datos
con todas las interacciones entre una empresa y los clientes.

El software CRM permite compartir y maximizar el conocimiento de un cliente para
poder comprender las necesidades de cada uno y de esta forma anticiparse a ellas.
Podemos decir que el CRM es la herramienta que recopila toda la informacion necesaria
de las gestiones comerciales detalladamente. Con este sistema la fuerza de ventas facilita
la compilacion de un volumen importante de informacion sobre los clientes a fin de
establecer relaciones a largo plazo basandose en un alto grado de satisfaccion.

Una de las soluciones para esta herramienta es dirigir y gestionar de forma simple
campanfias de captacion de clientes y fidelizacion. Mediante este programa se controla el
conjunto de acciones elaboradas sobre los clientes o clientes potenciales, y gestionar las
acciones comerciales a partir de un cuadro de mandos detallado.

Las empresas que se benefician de estas soluciones CRM han generado mas
oportunidades de venta, facilitando la gestion, con presupuestos actualizados en tiempo
real y procesos de ventas optimizados. Ademas, de realizar mejor segmentacion, servicio
de atencion al cliente y postventa de nivel superior.

llustracion 25: CRM (Customer Relationship Management)-2

Funciones del CRM

La funcién principal del CRM es fidelizar a los clientes actuales de la empresa
permitiendo ofrecerles una respuesta adecuaday rapida. Hay que destacar que cuando
mejor sea el servicio ofrecido a los clientes mayor serd la fidelizacion. Por tanto, se
incrementa la confianza en el servicio. Las principales diferencias se da en el precio de
venta de cada producto o servicio y en el servicio postventa.

Para poder cumplir el objetivo principal de fidelizar a los clientes se procederé a realizar
las siguientes funciones:
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= |dentificar alos clientes. Es necesario conocer quienes son los consumidores del
servicio ofrecido por la empresa. Se puede identificar a los clientes por diferentes
medios de comunicacion. Medianteel correo electronico, teléfono, redes sociales,
entre otros. Las personas que se identifican seran reconocidas como clientes.

= Diferenciar a los clientes. Los clientes se diferencian segun las necesidadesy el
valor que tiene en la empresa.

mralidad,
creatividsd,
aspontanecad,
falta do projuicios,
steptacidn da hachag,
Autorrealizacidn fEsshucion de problemess

autorreconoci miento,
I S corifisnza, respeto, éxko
eCconocimiento
/ amistad. alecko. intimidad sooss \

sequibdsd Tisica, de amakes, de reourees,
-_'-..'_'-_;l_|:'i: aa narad, Tantilian, e salud, de gresssdsd privacs

Fig |u|-::r_;i5'| /r\ﬂplmdlin. alimenta ciér, descanso, sexo, hnﬂwﬂ

lustracion 26: Pirdmide de Maslow. Necesidades humanas (Estibaliz Ruiz Gutiérrez, 2020)
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En la ilustracion anterior, se aprecia que es muy importante que las empresas
identifiquen el tipo de cliente para dar mejor servicio postventa o promocionar el
servicio.

» Interactuar con los clientes. Para poder fidelizar a los clientes actuales de la
empresa es muy importante mantener la relacion con ellos. La empresa debe
comunicarse con ellos para que dispongan de unarelacion postventa lo mas eficaz
posible. De esta forma los clientes quedaran satisfechos con el servicio ofrecidoy
volveran a la empresa debido a la satisfaccion de cada uno.

= Adaptar el servicio a cada cliente. El cliente estara satisfecho con el servicio
ofrecido adaptado a las necesidades de cada uno. Por eso es muy importante que
la empresa tenga la capacidad de adaptarse a cada cliente y a sus necesidades.
Actualmente, esta bien valorado que el servicio ofrecido por la empresa se adapte
al cliente debido a que son muy exigentes y el servicio que se espera complacer
con un servicio de exclusividad.

Unaempresa que realiza todas las funciones anteriormente mencionadas tendrd una buena
valoracion de los clientes y por ello una buena relacion que se fidelizara a largo plazo. A
todos los clientes les gusta que las empresas se preocupen por sus necesidades y que
produzcan productos o servicios exclusivos para ellos.

Una empresa que implante una estrategia de CRM sera bien valorada por los clientes.
Esta estrategia implica identificar a los clientes, resolver dudasy problemas, adaptar el
servicio o producto al cliente y poseer un buen servicio postventa. Todos estos servicios
los tienen en cuenta para decidir donde satisfacen sus necesidades.

Implatar esta estrategia de CRM no tiene como funcion principal fidelizar a los clientes
sino desarrollar una serie de funciones para poder llegar a fidelizarlos. Ademas,
concienciar a los empleados de que lo mas importante son los clientes. Y que deben de

61 IO



CLINICA VETERINARIA
tener un excelente trato con ellos. De esta manera volveran por el servicio postventa
ofrecidoy por la implicacion de la empresa en los porductos o servicios que desean.

Caracteristicas del CRM

Actualmente, el CRM es una cultura organizacional donde tiene un modelo de ventas y
atencion al cliente.

E, ) —m

llustracion 27: Caracteristicas CRM
Caracteristicas de un buen CRM:

» Automatizacion. Una de las pimordiales caracteristicas a la hora de adquirir un
CRM es la colaboracion en la gestion de los clientes. Activar notificaciones,
identificar el producto o servicio necesario para cada cliente, son algunas de las
opciones de este tipo de estrategia donde permite ganar tiempo y disminuir el
esfuerzo.

» Adaptacion a tu target. Un buen CRM debe incorporar actualizaciones y
herramientas externas que necesite la empresa. Si el softwware no se actualiza no
es util para la empresa.

= Gestidn de clientes. Es necesario que haya un seguimiento activo declientes para
identificar oportunidades a la hora de vender. Mediante el almacenamiento
permitira importar y exportar datos de todos los clientes en cualquier lugar.

= Analisis detallados. Un CRM se caracteriza por acufiar informes y analisis. Los
informes muestran resultados evaluados de las actividades que se realizan
mientras que los andlisis muestran conclusiones entre clientes vy
productos/servicios ofertados. Suelen ser personalizados aumentando asi su
capacidad de respuesta.

5.2.1. Elementos basicos del CRM

Ser capaz de trabajar con un CRM permite sacar el maximo provecho para incrementar
el valor de la ofertade la empresa. Porello este software esta disefiado para que el cliente
sea el centro de la estrategia para comprender y dar respuesta a sus necesidades.
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¢ Cuales son los elementos clave del CRM?
Las empresas que disponen de un CRM tienen un buen compromiso. Conocen mejor a
los clientes analizando sus necesidades, permitiendo de esta forma, ofrecerles una

solucion personalizada. Es una herramienta que se apoya en la tecnologia. Se optimiza la
sinergia entre el departamento comercial y el resto.

Mediante el CRM se fabrican relaciones mas duraderascon los clientes. Permite acumular
y estudiar datos sobre las preferencias, habitos de compra y/o necesidades y gustos de
cada uno.

Primeros pasos para usar un CRM

Al iniciar el trabajo con un CRM se debe disponer minimo de una base de datos propia
de los clientes, web corporativa y presencia en las redes sociales. De esta manera es mas
flexible, aumenta el crecimiento de la compafiia y puede perfeccionar las funciones de la
empresa.

La técnica del CRM debe integrarse comodamente con las demas soluciones de la
empresa. Ademas, de seguir el mismo rendimiento. Por otro lado, resulta facil de utilizar.

Elementos claves del CRM

El CRM es un software donde se gestionan las relaciones con los clientes tanto actuales
como potenciales de la empresa. Mediante este sistema se potencian la mayor cantidad
de informacion posible sobre ellos para establecer relaciones a largo plazo con un alto
grado de satisfaccion. En todo momento el cliente debe ser el centro de la estrategia a
seguir debido a que hay que comprender y satisfacer sus necesidades.

Estrategia Personas Procesos Tecnologia

llustracion 28: Elementos de la estrategia relacional
Los elementos claves del CRM son:

La estrategia. EIl CRM debe apoyarse con los requisitos de la estrategia en relacion con
los clientes. Para implantar la estrategia se debe respetar las necesidades tacticas y
operativas de la empresa y, ademas, de la estrategia corporativa.

Las personas. Cuando se incorpora una estrategia de CRM se debe formar a los
trabajadores en este nuevo servicio de cliente. Aunque parece ser sencillo es méas
complejo de lo que parece y es uno de los dilemas principales a la hora de utilizarlo. Por
ello, se debe dominar el CRM para adaptarse a las necesidades y, ademas, ofrecer una
solucién mas personalizada a cada cliente. Es muy importante formar a los trabajadores
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en esta nueva estrategia a seguir y realizar un seguimiento continuado, ya que es una

herramienta que les serd Gtil en su diaa dia.

Los procesos. Hay que conseguir procesos cada vez més eficientes y eficaces disefiando
procesos orientados a satisfacer las necesidades de los clientes y mejorar las relaciones
con ellos.

La tecnologia. Para realizar un buen CRM hay que realizar una correcta captacion de
informacién concreta mediante diferentes canales (email, visitas, llamadas ...). Toda la
informacion recopilada permitira elaborar una estrategia lo mas personalizada posible
hacia el cliente.

5.2.2. Objetivos del CRM

El objetivo principal a la hora de implantar una estrategia de CRM es fidelizar a los
clientes. Por ello, la empresa debe seguir una serie de pautas:

= |dentificar a los clientes mediante el departamento de marketing. Ademas, de
realizar campafias para la obtencion de unos objetivos y poder realizar su servicio
eficazmente. Con la utilizacion de diferentes canales permitird identificar a los
clientes de la empresa.

= Laempresa debe diferenciar a los clientes en funcién de las necesidades de cada
uno. De esta manera la empresa podra darle mejor informacion y proporcionar los
productos o servicios que mejor se adapten a ellos.

= Es muy importante interactuar con los clientes basandose en las necesidades e
intereses de los mismos para conseguir fidelizarlos. De esta manera, si los clientes
estan satisfechos con el trato y el producto o servicio ofrecido, volveran. La
empresa utiliza diferentes medios de comunicacion como las redes sociales y el
teléfono para estar comunicado con el cliente y asi, resolver dudasy escuchar las
quejas 0 sugerencias.

= Hoy en dia existe mucha competencia y cadavez los clientes son mas exigentes.
Por ello, hay que adaptar el producto o servicio a cada uno. Las empresas
deberan adaptar los productos o servicios a las necesidades y gustos de ellos para
conseguir una excelente fidelizacion. De esta manera, el cliente quedard satisfecho
con el servicio de la empresa y volverd. Ademas, de maximizar beneficios,
identificando a los clientes mas Utiles y mejor servicio ofrecido.

Si la empresa es capaz de realizar estas cuatro acciones conseguira fidelizar a los clientes.
La empresa ha realizado una segmentacion y sabe las necesidades de ellos. Posee mucha
informacion de los clientes y por eso, es mas facil interactuar con ellos y ofrecerles
productosy servicios que satisfacen sus necesidades.

Con esta implantacién permitira a la empresa conseguir mejor rentabilidad, fidelizando
clientes actuales y captando nuevos clientes mediante el boca a boca. Los trabajadores de
la empresa saben que el cliente es el centro de la estrategia y lo mas importante y se debe
mantener una buena relacion con ellos.
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5.2.3. Implantacién del CRM
Incorporar un CRM en la empresa es muy importante. Es una herramienta que se utiliza
para agilizar los procesos y facilitar la informacion necesaria para que los trabajadores

tengan acceso a los datos.

Es un proceso largo para conseguir. Se ha de seguir un ordeny un proceso. Es necesario
realizar estar 5 fases para incorporar el CRM en la empresa.

4

Gestidén dela
transicion

4

Puestaen
marcha

Implementacidn

4

Analisis

Preparacién

lustracion 29: Fases paraimplementar un CRM

Ventajas que ofrece un CRM en la empresa.

= Aumentar la fidelizacion de los clientes.

= Ahorrar tiempo. Permite eliminar tareas repetitivas. Centrarse en los objetivos
mas productivos para la empresa y méas estratégicos.

= Optimizar la colaboracion entre los servicios ofrecidos. Obtencion de datos
valiosos de los clientes. Al disponer de un software de CRM Unico permitira
difundir la informacion correctamente y la utilizacion en diferentes areas de la
empresa.

= Capacidad de respuesta. Con los datos recopilados permite a la empresa analizar
los problemas descubiertos, evaluar las necesidades de los clientes y realizar un
seguimiento del rendimiento.

= Aumento de los beneficios en la empresa.

A continuacion, se explicaran las diferentes fases para implementar el CRM en la
empresa.

Este proceso comienza con la fase de preparacion. Consiste en involucrar a los diferentes
participantes de esta estrategia y orientarlos para ponerlo en marcha.

La fase de analisis consiste en evaluar necesidades de diferentes usuarios directa o
indirectamente. Poder identificar todas las necesidades permite configurar la herramienta
favorablemente.

En la implementacién se configurara el software y planteamiento de toda la
organizacion. Se decidird el software segin las necesidades de la empresa. El
departamento técnico pone en funcionamiento la aplicacion.
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Para la puesta en marcha es necesario disponer de formacion y validacién de los
usuarios para interactuar con el software correctamente. En esta Ultima fase de la
implementacion se pueden realizar algunos ajustes para mejorar la adaptacion del CRM.
Con el fin de optimizar los datos guardadosy poder obtener informacion necesaria para
cadanivel. En definitiva, se desarrolla el plan de accion de la implementacion del CRM.

Por dltimo, la gestion de la transicion. Se debe realizar un seguimiento de la aplicacion,
dar soporte a los usuarios y poder gestionar el mantenimiento correctamente.

Para poder implementar el CRM se debe seguir un proceso muy largo, desplegar muchos
recursos y realizar una gran inversion para la puesta en marcha. Pero es una manera de
mejorar la experiencia de los clientes y aumentar su satisfaccion para retenerlos. De esta
forma, la empresa disminuye los costes de captacion y se incrementan los beneficios.

5.24. Las 6 etapas de la estrategia del Camaledn

A lo largo de los afios, las empresas no han sido capaces de evaluar correctamente las
necesidades de demanda del mercado potencial.

Las empresas que sean capaces de desarrollar y actualizar las 6 etapas van a disponer de
una mayor vision de la empresa frente a la competencia.

/-.—J ——._—"'V,V_VAV
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llustracion 30: Las 6 fases del modelo del Camaledn (Mir6, 2019)
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Las seis etapas de la estrategia del camaleon son:

Fase 1: Identificacion. Consiste en establecer los nichos de mercado en los que se debe
fijar para construir una base de datosy recoger toda la informacion de cada uno de los
clientes. Se debe utilizar algunas herramientas de analisis que midan el grado de
semejanza para obtener el perfil de cada cliente. Se obtendra un perfil minucioso de cada
nicho para estimar el potencial que tiene para la marca de la empresa. Posteriormente se
definira el perfil mas adecuado. Después ser capaz de localizarlo y saber los canales de
venta mas idoneos. Se realizara estudios comparando los diferentes perfiles existentes
para evaluar los méas interesantes para la empresa. Se debe tener en cuenta algunos
aspectos claves:

= Cuales son las motivaciones de cada uno.
= En que circulos se mueve cada persona.

= Que hobbies practican.

= Donde reside cada cliente.

= Retosy metas que persiguen ellos.

IDENTIFICACION

IMdeniificar segmantos - Técnicas de
£0ué rercados son los més atractives generacidn de
para mi producto? ; Quidnes son los [
cormnpradores? - Perfil P.OL

necesidades P. 0. - Estudiode
7 ; Oué necesien? ; Cimo mercado
L€ irformacidn debo tener ~Inforrnas
agencias

: . . - Estimacidn
£ 0ué potencisl de vente estimado potencial da
tendrd cada rmencado? ; Cudntos N—
registros puedo identificarde P.O.?

Lista corla P.O.

-Listedo
comparado
P.O.

Revisando los pasos anteriores, jqué
P.0. son més impaortantes para mi?

Elaboracidn perfiles PO,

Elabarar un perfil detalladode todes —Pearfil F.0.
los PO de interds que intervienen &n

el proceso de compra

Preparar CRM

Personalizar CRM para reisgtrar
los datos clave de cada P.O.

}

llustracion 31: Fase 1-ldentificacion (Mir6, 2019)
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Fase 2: Atraccion. Basicamente hay que desarrollar una estrategia para elaborar una base
de datos de los clientes potenciales. En esta etapa hay que centrase para lograr los
primeros datos de contacto que permitiran desarrollar acciones de marketing. Existen una
gran variedad de acciones que se utilizan para atraer clientes potenciales. Las tres
posibilidades: compilar informacion, comprar base de datos segmentadas y realizar
acciones de comunicacion para contactar con los clientes potenciales.

En la siguiente tabla se muestra el proceso para atraer clientes potenciales.

i

Analirar fuentes de datos

i Déirale estén los registras de P.0.7
iCérma los pueado conseguir?

- BBOD propies
- BEOD externas

Determinar ROK

Diefirir datos a recoger [ROK] de los - Listedoga
clierites potencieles datos

Defirir posigonamiento
Farrra en ke que ce ptarermos el intenés
de nuestros diantes potenciales

- Mepasde
posiciararmienito

- Herramieries
de cormiunicacidn

Preparar el CRM pera el registro de
Ios ROK

Elsbarer un perfild etalle do de tod os
los PL0L de intenés gue intersienen en
el procesnide compra

lustracion 32: Fase 2-Atraccion (Mir6, 2019)

Fase 3: Generacion de informacion. En esta fase consiste en validar la informacién
aportaday posteriormente, aumentar la base de datos para iniciarla.

Muchas empresas solo trabajan la parte de atraccion y no se esfuerzan en mantener bien
la base de datos, es un error muy comun.

Las empresas deben estrechar lazos con los clientes para fidelizarlos y asi mantenerlos en
la empresa. Es una manera de obtener informacion sobre sus necesidades, gustos,
motivaciones, entre otros.
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Fase4: Captacion de clientes. En esta fase se debe elegir las mejores acciones para
ayudar a los departamentos a lograr los objetivos establecidos. Se utilizan diferentes

herramientas Online/offline para comunicarse con los clientes.

Las empresas debenestablecer los procesos que mejor se adaptena las necesidades de los
productos o servicios.

Fase 5: Fidelizacion de clientes. Para fidelizar a los clientes actuales se debe seguir la

presente metodologia.

Evaluar satisfaccidn - Encuestas
Analizar las necesidedes, puntos criticos | - online

de contecho, prioridades clientey grado - Focus Group
adecuacion productos y servicios - Mapas servicio

Revisar segrentos PO, - Perfiles P10,
Diferenciar entre sagmentos y ohjetivos - Valorvids clisnte

de fidelizacion de cada unode ellos -Matriz
priorizaciar

Estrategia fidelizmddn

Definir los incentivos y el plan de
fidelizacion para los grupos de interés
prioritario

- Saleccion de
incentivas
- Presupuestos

Infraestuctura Sle
Preparar hermmientas parz 2 = If-;rrnularl-}a
gestidn de las carmpafiasde e

fidelizacidn SHISHEicH
cliente

Larzary sequir

Puesta en rarcha del proyecto de - Campafias
fidelizacidn y seguimiento de los - Analitica
resultzades

Megjora producto - Estudiode
Valorar la mejora ya incor paracidn atributos

de productos a la cartera en funddn - Dptimizacidn
e los resultedos de evaluaddn de producto

MULTIPLICACION

lHustracion 33: Fase 5-Fidelizacion (Mird, 2019)

En primer lugar, hay que averiguar el nivel de satisfaccion con el producto o servicio de
la empresa. A continuacion, se realiza una segmentacion del publico mediante los
aspectos cotidianos de los clientes. Después, se procede a establecer la estrategia de
fidelizacion que va a seguir la empresa. Una vez obtenida la estrategia se procede a
verificar los recursos necesarios para ponerla en marcha. Posteriormente, se lanza la
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estrategia obteniendo un analisis y unas conclusiones. Y finalmente, se mejora el

producto.

Fase 6: Multiplicacion de ventas. Hay que motivar a los clientes a comprometerse con
la marca dela empresa. Se puederelacionar con la compra de los mismos productos, pero
aumentando la cantidad o la frecuencia de compra. Para aumentar la cuota de mercado
con los clientes hay que realizar una serie de estrategias como segmentar, re segmentar y
volver a segmentar.

Mediante la segmentacion la empresa personaliza y realiza comunicaciones 1 a 1. Se trata
de aumentar la relacion y considerar a un cliente como Unico.

En esta fase se trata de trabajar con segmentos mas especificos y disefiar una estrategia
diferente para cadacliente. De esta forma se incrementan nuevas compras y se incrementa
el volumen de produccion.

Es muy importante que en esta estrategia se realice un seguimiento diario del trabajo
(identificacion, atraccion y generacion) y la ejecucion (captacion, fidelizacion y
multiplicacion). Para conseguir que sea eficaz el trabajo diario y cumplir los objetivos es
necesario utilizar la herramienta del CRM.

VARIABLE TIPO

lustracion 34: Fase 6-Multiplicacion-1 (Miré, 2019)

ESTRATEGIA DE DEFINIR

|

llustracion 35: Fase 6-Multiplicacion-2 (Mird, 2019)
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5.3. Definicion de la estrategia del marketing relacional

La estrategia que pretende seguir es alcanzar unos objetivos mediante el esfuerzo y los
recursos de la clinica. Con esta estrategia se obtiene un plan de accion para avanzar a la
competencia. Con esta diferencia se va a desmarcar de los demas competidores.

La estrategia se suele compensar con elementos externos e internos de la clinica.
Entendemos los elementos externos como los recursos que se pueden utilizar en la clinica
para ser competitivos en el mercado frente a la competencia. Y los elementos internos
son todas las partes que componen la clinica.

A continuacion, se define la forma que va a seguir la clinica para implantar el CRM. Para
definir la estrategia se divide en los siguientes apartados: centrarse en los servicios de la
clinica, método que va a emplearse en la definicion de la estrategia y plantear acciones
para cadafase de la implantacion de la estrategia del CRM.

= Centrarse en los servicios de la clinica. En el apartado de la descripcion de la
clinica se nombraron los dos servicios principales que ofrece la clinica: consultas
y cirugias.

= Meétodo que va aemplearse en la definicion de la estrategia. EI método que va
a seguir la clinica es el de la empresa Activalink. Este método esta compuesto por
6 fases. Cada fase esta compuesta por diferentes acciones con un objetivo final
para cadauna de ellas.

» Plantear acciones para cada fase de la implantacion de la estrategia del CM.
En cada fase se realizaran diferentes acciones para cumplir los objetivos
establecidos. Por ello, se pretende utilizar la escala de conversion que propone el
método de la estrategia del camaledn en Activalink. A continuacion, se adjunta
una imagen de la escala de conversion:

o1

b
activalink

3 CONVERSION

lustracion 36: Escalera de conversion (Miro, 2019)
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5.3.1. Metodologia usada para la implantacion de la estrategia CRM
Actualmente, el mundo es muy competitivo y los clientes se han convertido en lo mas

importante debido al poder que tienen. Por ello, las empresas realizan sus productos o
servicios acorde a los requisitos de las personas.

Esta estrategia permite a la clinica estar en continua relacién con el cliente y satisfacer
sus necesidades mediante acciones de marketing.

Existen muchos tipos de CRM con multitud de funciones. Las empresas no buscan
siempre el mismo objetivo ni el mismo CRM. Por ello, cuando una empresa adquiere un
CRM piensa que con obtenerlo es suficiente y se olvidan de la estrategia. Para que
funcione bien la estrategia se debe primero implantar el servicio que se ofrece al cliente
y planificar la relacion con ellos. Una vez obtenido todo esto se debe implantar el
software.

Para que la segmentacion de los clientes sea adecuada se debe conseguir un marketing
relacional eficiente y una implantacion del CRM eficaz. Una vez definida correctamente
la segmentacion de los clientes y la implantacion de CRM se haya producido, podran
obtener una buena relacion con ellos. Permitird conocer mejor las necesidades de los
clientes y al propio cliente y, por tanto, se reducirdn costes a la hora de captar nuevos
clientes y mantener la fidelizacion de los actuales.

Principalmente, se planifica la estrategia de marketing relacional donde se desarrollan los
factores internos y externos. La clinica primero debe planificar la estrategia para
relacionarse con los clientes y una vez obtenido esto, se debe implantar el CRM.

Una vez estudiado y segmentados los clientes de la clinica se definiran las fases para
incorporar el CRM. Como se nombré anteriormente, se incorporara el modelo propuesto
por Activalink, la estrategia del camaledn. Esta estrategia tiene 6 fases donde se
desarrollan diferentes tareas para conseguir el objetivo de cada una de ellas.

Activalink clasifica en diferentesetapas los datosde los clientes: identificacion, atraccion,
generacion, captacion, fidelizacion y multiplicacion.

Las primeras 3 fases son antes de la captacion del cliente.
@ En estas fases se analiza, identificay localiza a los clientes
ﬁg@ actuales y potenciales para obtener informacion sobre las
v necesidades de los mismos. A continuacion, la fase de
i ‘ captacion permitird captar mas clientes y poder ofrecer
~77, — mejor servicio. Finalmente, las dos Ultimas fases trataran
de mantener a los clientes actuales y potenciales haciendo
que vuelvan a la clinica.

llustracion ~ 37:  Implementacion
estrategia (Miré, Activalink, 2019)

Las fases de la estrategia del camaledn son las siguientes:
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Identificacion, la clinica identifica a todas aquellas personas necesarias para el servicio

ofrecido. También, se investigara el perfil de cada cliente para conocer sus necesidadesy
estilos de vida. Ademas, en esta fase se inicia la preparacion del CRM donde se recoge
toda aquella informacién necesaria y clave de todos los clientes.

Atraccion, donde la clinica tendra como objetivo conseguir toda aquella informacién
vital de todos los clientes. La clinica establece medios para conseguir un incremento de
registros.

Generacion, donde se segmentaran los registros obtenidos en funcion de toda la
informacion de cada uno deellos. Es recomendable obtener menor informacién posible
ya que los clientes no suelen facilitarla. La clinica debe realizar estrategias para obtener
la informacién que necesita para completar los datos.

Captacion. Unavez segmentaday estructurada todala informacion, se plantean acciones
para convertir los contactos obtenidos en clientes reales. Ademas, de planificar y ejecutar
estrategias para captar la mayoria de los clientes. Es muy importante la comunicacion en
este proceso.

Fidelizacion. En esta fase se debe utilizar la base de datos anteriormente constituida para
conseguir fidelizar a todos los clientes. La clinica dispone de mucha informacion de los
mismos y de sus necesidades para realizar acciones para satisfacerlas. Toda la
informacion obtenida delos clientes que se han fidelizado como los que no, se incorporara
al CRM para facilitar su segmentacion.

Multiplicacion. En esta fase se estudia las necesidades de los clientes con el servicio
ofrecido en la clinica. Es importante que la clinica se comunique con cada segmento de
forma diferente.

Después de realizar el analisis de todas las fases de la estrategia se debe formar a todos
los trabajadores para asi, poder reorganizar todas las actividades de la clinica. Ademas,
hay que determinar las diferentestareas que tienen cadauno para ver si le estan ofreciendo
el servicio deseado al cliente segiin sus necesidades. La clinica debe disponer de todos
sus recursos. De esta manera se podran conseguir todas las necesidades de los clientes y
se podré establecer una relacion con ellos.

Una vez que se implante el CRM se producird un cambio en la politica de la clinica. Todos
los trabajadores se han de centrar en mejorar las relaciones con los clientes. El software
que se implante ha de ser muy especifico para la clinica y facil de utilizar. Todos los
trabajadores han de aprender a utilizar el software correctamente para incorporar toda la
informacion de los clientes y poder adaptarse a ellos.

Para iniciar la implantacion de la estrategia, en primer lugar, se debera evaluar si los
trabajadores de la clinica van a necesitar formacion para utilizar el software. Es primordial
que se estudie correctamente las relaciones con los clientes para su mejoria.

Después, se analiza si la clinica dispone de suficientes recursos para iniciar la estrategia.
En caso contrario, se deberan proponer medidas para continuar con la estrategia.
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A continuacion, se evalla la manera de reajustar la clinica para que sea mas eficiente.
Después, se analiza el software que mejor se adapte a las necesidades de la clinica y con

mejores condiciones.

Por ultimo, se elabora un plan deaccion y un presupuesto de implantacion de la estrategia
de CRM. Donde se tendraen cuenta el tiempo y los costes de dicha implantacion.

Informar a los socios/trabajadores de la estrategia

Reorganizar las actividades funcionales de la clinica

Analizar los recursos disponibles para la puesta en marcha.

Implantacion del CRM

Formar a los socios en la estrategia y en el software

Elaborar un plan de accién y el presupuesto de la implantacion

Tabla 18: Resumen estrategia

5.3.2. Aplicacion de la Estrategia del Camaledn

Activalink desarroll6 esta estrategia de camaledn
debido a las necesidades de incentivar el cambio en
las estrategias de marketing. Tenia en cuenta la
importancia de analizar toda la informacion de los

. clientes y la evolucién de los datos aportados.

Se clasifica el proyecto en 6 fases debido a la
experiencia de Activalink con datos de clientes. Las
fases son: identificacion, atraccion, generacion,
captacion, fidelizacion y multiplicacion.

Las fases tienen objetivos especificos, pero trabajan juntas para conseguir una unica
finalidad, poder asociar su servicio a los clientes. De esta forma, se incrementan los
ingresos.

Al principio, la clinica ha de seleccionar sus clientes actuales y potenciales. A
continuacion, se ha de contactar con ellos para iniciar el desarrollo de la estrategia.

Después, la clinica debe esforzarse en incorporar informacion clave para desarrollar
acciones de captacion. De esta forma, se crea una vinculacion entre el servicio o marca
de la clinica y los clientes para mejorar la relacion entre ellos.

Cuando se obtengan los clientes potenciales estos se podran analizar con la curva de
pérdidade clientes. En esta curva se representa el volumen de clientes de que se dispone
en cada fase. La pendiente de la curva depende del atractivo del servicio de la clinica 'y
siempre interesa que ésta disminuya. Una vez que se conocen las necesidades de los
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clientes potenciales y se optimizan las acciones de marketing, la pendiente de la curva

deberia disminuir.

11.000
10.000 u.

guaaEnt prt Tuy,
‘. ATRADCKN %o,
¥y

CEHTIFCADD H

lustracion 38: Curva de pérdida de clientes (Mird, 2019)
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5.3.2.1. Identificacion
En esta fase la clinica deberia elaborar una base de datos
con las mejores condiciones posibles para llegar al cliente
\ potencial. Ademas de realizar correctamente los nichos
en el que la clinica se va a enfocar para recoger toda la
informacion de los clientes y poder elaborar la base de
datos.

En esta fase de identificacion se realizaria una
investigacion donde se definirian las lineas que va a seguir para determinar el target. De
esta forma, el servicio ofrecido estaria orientado al publico objetivo.

Los estudios de investigacion que se realizarian para investigar los clientes que obtienen
el servicio. Una vez obtenido los resultados se podria segmentar.

Al haber realizado previamente un analisis del plan estratégico de la clinica se conoce el
publico objetivo que se va a seguir. Se trata de clientes con animales exoticos, animales
de compafiia como son los perros y gatos, personas que puedenasistir a la clinica de forma
presencial y, por ultimo, la prestacion de servicios a domicilio. Se trata de personas
mayores de edad o que por cualquier circunstancia no pueden ir a la clinica, y se le ofrece
el servicio a domicilio.

Al tener identificadoal cliente objeto del servicio sobre el cual se va arealizar la estrategia
de CRM, no se necesitara elaborar la tabla de conversion.

Se procede a conseguir los datos basicos detodoslos clientes anteriormente mencionados.
Ademas, investigar las necesidades de cada segmento y estudiar las estrategias del
servicio. También, se elaborard una lista con los datos basicos y poder elaborar perfiles
de interés para cada uno de ellos y asi realizar el CRM.
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5.3.2.2.  Atraccion
En esta fase se consiguen los primeros datos de contacto
como son el nombre y el correo electronico de los clientes
para desarrollar técnicas de marketing. Se realizaran
acciones para conseguir informaciéon minima de contacto
con ellos con la finalidad de incluir méas personas
dispuestos a registrarse.

En esta fase ya se conocen los clientes a los que va
dirigido la estrategia por lo que ahora se necesita adquirir informacién basica de los
clientes potenciales, de esta forma realizar campafias de marketing y venta del servicio.
Esta informacion necesaria se ira obteniendo poco a poco, ya que resulta dificil obtenerla
de inmediato. Para que sea un éxito la estrategia, los datos han de ser verdaderos y
disponer de la aprobacion de ellos. Por ello, todos los clientes que realicen un servicio en
la clinica deberan firmar un papel de proteccion de datos donde la clinica se hace
responsable de los datos proporcionados para dicho fin y no se distribuirdn a nadie mas.

Se utilizaran diferentes medios de comunicacion a través de los cuales se conseguirdn los
registros necesarios para desarrollar acciones especificas para los cuatro segmentos. Este
sistema proporcionard contactos para la base de datos del CRM.

La fase de atraccion se inicia con el analisis de las fuentes de datos. Se definen los datos
recogidos de todos los clientes potenciales, definiendo asi, el posicionamiento de los
mismos. En este caso, el posicionamiento es mas por mas, es decir, mas calidad con el
servicio ofrecido a un mayor precio.

A continuacion, se eligen las herramientas de comunicacion necesarias para llegar al
cliente potencial. En esta parte del proceso es cuando se pone en marcha el CRM y se
deja preparado para el registro de los datos.

Ademas, es conveniente realizar una prueba para comprobar la eficiencia del software.

En conclusion, se prepara el CRM mediante la elaboracion del perfil de todos los clientes
que van a intervenir en el proceso del servicio ofrecido.
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En esta etapa deatraccion, se tratade centrar todos los esfuerzos de la clinica en conseguir

la informacion basica como el nombre y el correo electrdnico de todos los contactos para
conseguir més registros.

La clinica ha seleccionado siete acciones de marketing para conseguir los primeros datos
de contacto. El objetivo de la clinica es conseguir 2.200 registros nuevos para su base de
datos.

Para iniciar, se ha recopilado informacion de contacto existente en la clinica situadaen la
base de datos propia. La clinica dispone actualmente de 250 clientes. Estos clientes no
formaran parte de la etapa de captacion porque ya consumen los servicios que ofrece la
clinica, pero se intentara fidelizarlos en las etapas posteriores.

Una de las acciones para obtener registros es colocar un stand en los principales actos de
la comarca de Ibi para los cuatro segmentos. Se ha seleccionado diferentes actos
importantes de Ibi para llevar a téermino las acciones. El stand se situara en la plaza de los
reyes magos, lugar donde se celebra la mayoria de los actos importantes.

A continuacion, se detallard los formularios que dispondra el stand para los diferentes
segmentos:

- La cantidad de registros en los actos son 700 para personas con animales exoticos. Un
40% de estas personas se dirigiran al stand, de estas 280 el 60% rellenara el formulario
con datos basicos como nombre y correo electronico para entrar en el sorteo de una
consulta gratuita en la clinica. En esta estrategia se conseguiran 168 registros nuevos.

- Los registros son 4.000 para personas con animales de compafiia como son los perros y
gatos. Un 45% de estas personas se dirigiran al stand, de estas 1.600 el 45% rellenaran el
formulario con datos basicos como el nombre y el correo electronico para entrar en el
sorteo de una cesta como juguetes, chuches, etc. En esta estrategia se pretende conseguir
720 nuevos registros.

- Los registros son 500 para personas con servicios a domicilios. Un 25% de estas
personas se acercara al stand, de estas 125 el 40% rellenaran el formulario con los datos
necesarios para entrar en el sorteo de un descuento del 25% para los primeros 25 registros.
En esta estrategia se pretende conseguir 50 registros nuevos.

- Finalmente, los registros son 4.400 para personas que Visitan la clinica. Un 45% deestas
personas se aproximaran al stand, de estas 1.980 el 45% rellenaran el formulario con los
datos basicos para un vale descuento del 40% en las tres primeras visitas. Con esta
estrategia se conseguira 891 registros nuevos.

Para conseguir recoger datosde los seguidores de las redes sociales, se realizard un sorteo
de un descuento del 15% para esterilizar a las mascotas para todos los seguidores de
Facebook e Instagram. La cantidad total de seguidores de Facebook e Instagram son de
1.000. El 35% de los seguidores no habian entrado en ningun sorteo. ElI 60% de estas
personas participaran en el sorteo. Los participantes del sorteo accederan al formulario
mediante un enlace en las redes sociales donde podranrellenar con los datosbasicos. Esta
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estrategia facilitara a la clinica la informacion basica (nombre y correo electronico) de los
seguidores del Facebook e Instagram y se podran conseguir 210 nuevos registros.

Para concluir, se realizardn campafias de publicidad en la radio “La fresca”
promocionando los servicios que ofrece la clinica 9 d’octubre. El 8% de los oyentes se
interesard por esta campafia y un 45% de estos interesados acudira a la clinica para
rellenar el formulario y obtener el descuento del 40% en las dos primeras visitas. De esta
estrategia se obtendran 360 nuevos registros.

Una vez realizada todas las acciones anteriormente mencionadas, la clinica obtendra
2.649 nuevos registros y dispondra de datos basicos de los clientes potenciales. Toda esta
informacion obtenida en esta fase se incorporara a la base de datos creada en la fase
anterior.

En esta fase se ha conseguido el objetivo de 2.200 registros nuevos con los datos de los
principales segmentos de la clinica. Aunque no son suficientes para comprender a los
clientes de la clinica. Por ello, se continuard la investigacion en la siguiente fase,
Generacion, que permitird conocer mas profundamente a los clientes de la clinica y
preparar a los trabajadores para el proceso de venta de los servicios.
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5.3.2.3.  Generacion
Esta fase es muy importante, ya que se tratade la ultima
etapa antes de la venta. Después de esta fase, la clinica
conocera las necesidades y preferencias de los clientes.
Una vez que se obtiene la informacion clave de los
clientes potenciales, se desarrollan tareas para captarlos.

En primer lugar, se analizan los datos necesarios para la

vinculacion de los clientes con la clinica y su marca. A
continuacion, se anotan los registros en funcién de la informacién previamente obtenida
de cada uno de ellos. La clinica registrara los minimos datos previamente obtenidos y
poco a poco solicitard los datos que necesitan y que son un poco mas sensibles.

El objetivo de esta fase de generacion es la de obtener muchos mas datos para lanzar el
servicio y gque sea mas efectivo. Se intenta obtener la siguiente informacion: razén de la
visita, la poblacion y documento nacional de identidad para los tramites que se puedan
generar durante el servicio como autorizacion para sedacion, anestesia, entre otros.

La clinica intentara obtener mas informacion de los clientes y trabajara sobre los datos
que ya tiene. Se debe trabajar con la base de datos que ya tiene porque si no se convierte
en una lista poco util. Se debe realizar una estrategia para ir actualizando los datose ir
incorporando nuevos, ademas de desarrollar campafias para obtener nuevos registros y
asi atraer a un pablico objetivo.

Una vez realizadas estas tres fases, la clinica acaba con la parte de investigacion debido
a que tiene identificados y segmentados los clientes potenciales. Es el momento en que la
clinica esta preparada para ofrecer su servicio y estudiar la manera de atraer nuevos
clientes.
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ETAPAS: Generacion
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La etapa de Generacion es la mas importante para la clinica, debido a que es la ultima

etapa de investigacion. Después, se conocerdn las necesidades y preferencias de cada
segmento.

La clinica ha seleccionado cuatro acciones de marketing para conseguir datos especificos
de todos los segmentos. El objetivo que propone la clinica es conseguir 650 nuevos
registros para la base de datos.

El target de la clinica se divide en cuatro segmentos: segmento con animales exéticos con
168 registros, segmento con animales de compafiia con 720 registros, segmento a
domicilio con 50 registros y segmento que visitan la clinica con 891 registros; se aplicaran
estrategias de marketing para cada segmento.

De inicio, la clinica realizara la misma accion para los cuatro segmentos.

La primera accion de marketing consiste en generar un cuestionario sobre las preferencias
y gustos de los clientes que visitan la clinica. Se realizara esta estrategia mediante el envio
deun correo electrénico. EI50% de este segmento, es decir, las 84 personas se interesaran
por el correo recibido. La clinica procedera a enviar ofertas personalizadas y exclusivas
para todas las personas que rellenen el formulario. Un 36% enviaran el cuestionario para
recibir las ofertas. Con esta accion la clinica espera conseguir 30 nuevos registros.

La segunda accion del target es el segmento con animales de compafiia. EI 75% de este
segmento, es decir, las 540 personas se interesaran por el correo electronico recibido, ya
que la mayoria de las personas tienen perros o gatos en sus domicilios. La clinica enviara
ofertas personalizadas y exclusivas para todas las personas que rellenen el cuestionario.
Un 55% enviaran el formulario para recibir ofertas. Con estaaccion la clinica conseguira
297 registros nuevos.

Latercera accion deltarget es el segmento a domicilio. EI 50% de este segmento, es decir,
25 personas se interesan por el correo recibido. Existen muchas personas que por ciertos
motivos no pueden asistir a la clinica por ello se realiza una estrategia para este sector.
Un 40% enviara el formulario para recibir las ofertas. La clinica conseguird 10 registros
nuevos con esta accion.

La dltima accion de esta fase, dirigida al segmento que visitan la clinica. El 75% de este
segmento, es decir, 668 personas se interesan por el correo electronico. Un 50% de estas
personas enviard el cuestionario para recibir todas las ofertas personalizas y exclusivas.
De esta manera, la clinica conseguird 334 nuevos registros.

Después de realizar todas las acciones anteriormente mencionadas, se estima que la
clinica conseguira 671 nuevos registros y se dispondra de mas informaciéon y datos
concretos de los clientes potenciales. Estos nuevos registros se incorporaran a la base de
datos existente. Una vez realizadas las tres primeras fases se podran identificar y
segmentar los clientes potenciales y podran iniciar la venta de los servicios ofrecidos en
la clinica.
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5.3.24.  Captacion
Las tres primeras fases constituyen la estrategia de la
clinica. De esta manera se invierte en la base de datos de
los clientes potenciales y se prepara el camino para
incrementar las ventas. Dispone de una base de datos
adecuada con mucha informacién clave de los clientes
potenciales. Es una manera adecuada de conseguir captar
los clientes potenciales.

La clinica conseguira clientes mediante el uso de diferentes medios de comunicacion,
técnicas de promocion y ofertas publicitarias personalizadas para cada segmento
especifico y medios online como es el emailing o email marketing.

La clinica utilizara diferentes técnicas para obtener la mejor estrategia para captar los
clientes. Se utilizaran estrategias de online y offline mediante la planificacion y la
ejecucion y poder captar un mayor numero de clientes.
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En la fase de captacion, la clinica dispone de una base de datoscompleta con informacion

ratificada constituida en las fases anteriores.

Se intentard conseguir mas clientes usando marketing de base de datos. Se divulgaran
diferentes acciones de marketing para captar el mayor nimero de clientes mediante la
estrategia Online y Offline.

Una vez conseguido captar los clientes, no se realizaran otras estrategias con los mismos
en esta etapa.

La primera estrategia de esta etapa es enviar una camparia de correo postal personalizada
a todos los registros de los cuatro segmentos: 134 personas se prevé que se interesen por
la postal recibida, siendo 60 las que visitan la clinica para adquirir sus servicios. De esta
manera, la clinica conseguira ofrecer sus servicios ya que cubre las necesidades de los
clientes y ha realizado ofertas exclusivas para ellos.

La segunda estrategia de comunicacion consiste en una campafa de telemarketing a los
cuatro segmentos de la clinica. Se espera que de los 671 que forman este segmento 100
se interesen en resolver sus necesidades cotidianas. Por ello, la clinica les ofrecera ofertas
personalizadas con un servicio satisfactorio. Se conseguira captar 40 personas nuevas.

Continua con una camparia de email marketing para los cuatro sectores que tiene la
clinica. La clinica ofrece a mitad de precio, ofertas y promociones personalizadas si
contratan el servicio en las proximas dos semanas. Conseguira captar 30 personas nuevas.

Para continuar captando clientes, la clinica efectuara inserciones publicitarias en la web
de la misma y en las redes sociales. De las cuales, 40 personas se interesan por la
publicidad. Consiste en redirigir a las personas que hagan click en el banner a un
formulario web para solicitar un descuento del 25% para los cuatro segmentos. Con esta
estrategia se consiguen captar 6 personas.

Para concluir esta etapa, la clinica pedird nuevos datos a los clientes para poder
verificarlos y poder conseguir mas informacion de ellos. Después de captarlos, la clinica
intentard que vuelvan a consumir los servicios y utilizar estrategias para conseguir
fidelizarlos.
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5.3.2.5.  Fidelizacion
Es muy importante conseguir fidelizar el mayor nimero
de clientes, ya que supone un mayor esfuerzo econémico
conseguir un nuevo cliente que mantener a los que ya
tiene. Por ello, la clinica centrard sus esfuerzos en
_.‘ mantener a los clientes existentes consiguiendo que
vuelvan a la clinica, tratdndolos de una manera
personalizada para obtener la maxima rentabilidad por
cliente dirigiendo asi, técnicas especificas a los clientes
de la propia clinica.

Cuando se inicia esta fase, la clinica ya conoce las necesidades y prioridades de los
clientes y como satisfacerlas. Se podria fidelizar un mayor nimero de clientes y conseguir
los mejores mediante la base de datos anteriormente constituida, disponiendo de
informacion clave para conseguirlo.

En primer lugar, se analizaran las necesidades de los clientes, la razon por la que estan
satisfechos con el servicio ofrecido, las mejoras necesarias y la propia clinica. Con los
resultados obtenidos en el andlisis se podran realizar estrategias de comunicacion con los
clientes realizando diferentes técnicas de marketing.

En esta fase de la estrategia se evalla la satisfaccion de los clientes. De esta forma se
pueden analizar las necesidades, prioridades de los clientes y el grado de satisfaccion con
los servicios ofrecidos. Ademas, se establecen estrategias de fidelizacion donde se
definen planes de accion para los grupos de interés. Se prepararé la infraestructura de la
clinica para poner en marcha la campafia de fidelizacién y poder iniciar la estrategia.
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ETAPAS: Fidelizacié_n : :
oBJETIVo: Conseguir que los clientes vuelvana la clinica

DESCRIPCION: El cliente se vuelve fiel a la clinica, a la marca y al servicio.
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¢Necesitas inspiracion? Dale la vuelta a la escalera y descubriras la infografia completa de como funciona la estrategia del camaledn. No olvides que también te facilitamos las instrucciones y la caja de herramientas.
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La fase de fidelizacion consiste en realizar acciones para que los clientes vuelvan a la

clinica. Captar a un cliente nuevo cuesta alrededor de 5 a 7 veces mas que conseguir
mantener a uno ya existente en la misma. La clinica ha decidido disefiar un plan para
mejorar la relacion con los clientes a largo plazo. De esta forma, consigue que el cliente
esté satisfecho, la mejor manera de hacer publicidad. La clinica centrara sus esfuerzos en
conseguir fidelizar el mdximo numero de clientes posibles.

Para analizar esta fase, se tomard como base los datos anteriores. Actualmente, la clinica
dispone de 250 clientes y se espera captar 136. Por ello, los clientes de la clinica al iniciar
esta fase son 386.

La primera tarea para realizar esta fase es la de comunicacién mediante la creacién deuna
tarjeta de fidelizacion para todos aquellos clientes que la soliciten. Estas tarjetas sirven
para que los clientes acumulen puntos para conseguir regalos y ofertasexclusivas. De esta
manera, la clinica se asegura un cliente fiel y a la vez consigue informacién sobre su
mascota y las necesidades de la misma. Con esta accion, se espera conseguir fidelizar a
60 personas.

Otra alternativa es enviar un regalo de aniversario a los clientes. Consiste en enviar una
caja con un juguete y una bolsita de pienso medicado para cada mascota. Se espera
registrar 50 personas.

La clinica ha de evaluar la satisfaccion de los clientes por medio de la siguiente tarea.
Consiste en analizar las necesidades obteniendo las prioridades de cada uno por medio de
la encuesta de satisfaccion que se les proporcionara una vez finalizado el servicio. Se
espera que el 85% de los clientes finalicen el servicio con éxito. Se conseguira obtener la
informacion de 26 personas. Ademas, permitira saber la opinion de las mejoras a realizar
al servicio ofrecido y conseguir que los clientes vuelvan.

Es muy importante que los mejores clientes propongan aumentar el servicio de la clinica.
Por ello, cuando la clinica obtiene una critica negativa por parte del cliente intentara
resolverla. De esta manera, se intenta que el cliente esté satisfecho. Por las molestias
ocasionadas se le obsequiard al cliente con una muestra de pienso gratuita. Con esta
accion la clinica estima conseguir fidelizar a 10 personas.

Para finalizar, la clinica realizard una campafia de email marketing para los clientes que
no se han podido fidelizar con otras acciones. Consiste en realizar promociones exclusivas
para ellos y enviarles descuentos. Con esta accion, se prevé fidelizar a 6 personas.

Después de analizar esta fase, se consigue fidelizar a un total de 152 personas. La clinica
conoce con mas detalle a sus clientes y lo que necesitan, por ello les resulta mas facil
fidelizarlos. Es una estrategia que permite conseguir que los clientes vuelvan a adquirir
los servicios de la clinica, sentirse identificados y tratados de una manera especial y
personalizada. Ademas, de maximizar la rentabilidad de la clinica.

No obstante, la clinica tiene que valorar la mejora de los servicios ofrecidos e incorporar
nuevos para multiplicar sus ventas y conseguir maximizar beneficios.
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5.3.2.6.  Multiplicacién
Para incrementar la cuota de mercado con los clientes
obtenidos se ha de segmentar y facilitar la comunicacion
con los clientes. Se debe tratar de una manera
personalizada a los clientes obteniendo una mejor
relacion. Mediante la informacion detalladade cada uno
deellos permitira realizar estrategias para incrementar el
volumen de frecuencia de visitas en la clinica.

Se trabajard con los mismos segmentos que en la fase anterior, pero de una manera mas
especifica. Se disefiaran estrategias diferentes para cada segmento y asi, incrementar las
visitas y, por tanto, mayor volumen.

La estrategia de multiplicacion se considera el servicio, la comunicacion y el tipo de
contacto para mantenerlos.
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En esta fase de multiplicacion se pretende desarrollar acciones para incrementar el

volumen de servicios ofrecidos a los clientes de la clinica. En las Gltimas etapas se
conocen las necesidades, preferencias y habitos de los clientes con los servicios de la
clinica, tratando de mejorar el vinculo con el cliente. El objetivo es promover la venta de
otros servicios de la clinica diferentes a los que el cliente adquiere habitualmente vy asi,
incrementar el beneficio.

Se realizan cinco acciones de marketing. Los clientes confian en la clinica, por ello, si
encuentran el servicio ofrecidoen la clinica y el trato es agradable seran fieles a la misma.

La clinica realiza estrategia para el segmento con animales exoticos. Consiste en realizar
una campafa de email marketing a todos los clientes que ya adquieren los servicios en la
clinica y se sumen a adquirir el servicio para un perro o gato. Se consiguen multiplicar
las ventas de los servicios de 8 clientes con esta estrategia.

La segunda accion consiste en realizar una camparia de email marketing para el segmento
con animales de compafiia: perros y gatos. Consiste en que los clientes que ya adquieren
el servicio para perros y gatos sumen su servicio a otro animal distinto que tengan en sus
hogares. Con esta accion se consigue multiplicar 37 clientes.

La tercera y Ultima accidn consiste en realizar una campafia de email marketing para el
segmento con animales de compafiia: perros y gatos. Se pretende informar que disponen
de venta de piensos para sus mascotas. Con esta accion se consigue multiplicar 24
clientes.

Con esta fase se consiguen que 69 clientes multipliquen sus ventas de servicios y que los
adquieran con mas frecuencia.

La estrategia del Camale6n finaliza con esta fase de multiplicacion, pero la clinica ha de
continuar captando nuevos clientes mediante el continuo estudio de las necesidades de
los clientes y los potenciales.

La clinica deberealizar nuevas acciones para conseguir nueva informacion de los clientes,
adaptandose al mercado, incorporando nuevos clientes, y asi, conseguir mas cuota de
mercado.

Para alcanzar el éxito de la implantacion de la clinica se debera adaptar a la situacion que
se da en el entorno. Se actualizaran los datos e informacién del software. Ademas, se
realizardn nuevas estrategias para seguir captando nuevos clientes cada afio y asi, estudiar
las necesidades de ellos.

Finalmente, se ajustaran las actividades funcionales de la clinica y formar a los nuevos
trabajadores para que la implantacion de la estrategia tenga éxito.
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6. Implantacion de la estrategia de marketing relacional

Para implantar la estrategia de marketing relacional y que tenga éxito, sera necesario
preparar a la clinica y a los futuros trabajadores. Para conseguir una estrategia eficiente
se debe conocer a los clientes, los gustos y preferencias de cada uno para poder
fidelizarlos.

Para guardar toda la informacion obtenida se utilizara un CRM. Permitird agilizar los
procesos Y facilitar la informacién necesaria para que los trabajadores de la clinica tengan
acceso a todos los datos recopilados. Es muy importante, seleccionar un buen CRM para
que se adapte a la clinica y poder formar a los futuros trabajadores de la misma.

La clinica debe concienciarse de que el cliente es lo mas importante y formar a los
trabajadores para llevar a término este proceso. Por ello, los trabajadores deben aprender
a conocer perfectamente a los clientes, sus necesidadesy preferencias.

También, se deben analizar los recursos necesarios para llevar a término la estrategia. Por
ello, se ha decidido que la alumna que esta desarrollando este proyecto lleve a término
dicha estrategia. De modo que realizard el lanzamiento del software CRM a modo de
desarrollo personal y, como la clinica se esta iniciando se podran reducir costes a la hora
de contratar una persona externa. Ademas, de analizar los recursos de inversion
necesarios Y el coste del software CRM para el inicio del proyecto.

6.1. Formacion del personal

La estrategia que se va a incorporar en la clinica permitira un cambio de cultura
empresarial y modificacion a la hora de trabajar los miembros de la misma.

Para iniciar el proyecto, es muy importante realizar una explicacion detallada del
funcionamiento de la estrategia y los futuros cambios que ocasionara a la clinica la puesta
en la marcha del software. Para que tenga éxito, los socios y los futuros trabajadores deben
estar motivados para llevar a término la estrategia debido a que es muy importante para
su correcto funcionamiento. Estaran en continuo contacto con los clientes debido a que
su servicio es relacionarse con ellos. Por ello, es muy importante formar a todos los
trabajadores que componen la clinica para aprender a relacionarse con los clientes lo
mejor posible. Lo mas importante para la clinica son los clientes, por esta razon trabajan
para satisfacerlos y solucionar cualquier problema y sugerencia que tengan.

Al estar involucrados los dos socios, han de estar informados de este proyecto. Debido a
que deberan aprender bien como relacionarse con los clientes para que los futuros
trabajadores que contraten sean formados de la misma manera.

No se ha realizado cambio en la estructura de la clinica, ya que la persona que se va a
encargar de este proyecto es la alumna que esta desarrollando el mismo. Las funciones
que deberan llevar a término es recibir informacion de la metodologia que se va a aplicar
y el uso del CRM que se implanta. Ademas, de recoger los cuestionarios y mejorar la
recogida de la informacion.
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Cuando la clinica obtenga mayores ingresos se contratara una auxiliar de veterinaria. Sera

el primer trabajador que veran los clientes, por ello se encargara de las relaciones con
ellos. Se la formaré especificamente para usar la metodologia y el CRM. Es la persona
que estara en contacto con el cliente y realizara las acciones de marketing de las diferentes
fases. EI mantenimiento de las redes sociales las realizard la persona que realiza este
proyecto y de tramitar las quejas y sugerencias de los clientes.

6.2. Recursos necesarios

La clinica necesita recursos para poner en marcha la estrategia y conseguir crear
relaciones a largo plazo con los clientes. De esta forma se podran fidelizar y multiplicar
los servicios ofrecidos.

En primer lugar, se necesita inversion para hacer frente a los posibles cambios de la
clinica. Las lineas decréditoy el dinero en efectivo son recursos economicos que dispone
la clinica. Es muy importante para que tenga éxito el proyecto.

Los recursos humanos son el principio del proyecto. El equipo que formara parte de la
estrategia es la alumna que realiza este proyecto y la futura auxiliar veterinaria que se
incorporara. La persona encargada es la alumna que desarrolla este proyecto debido al
desarrollo personal de la misma y para reducir costes de formacion o contratacion de una
persona externa. Se ocupara de coordinar todas las acciones de marketing seleccionadas
y el proyecto para que se lleve a término con éxito.

La clinica dispone de recursos fisicos como el lugar donde esta situada la clinica, la
maquinaria, los ordenadores, etc.

Finalmente, se dispondra de recursos intelectuales como métodos de desarrollo al marco
de la clinica y el software especifico. El software CRM es un elemento muy importante
para este proyecto. Se guardaran todos los datos de los clientes, sus habitos de compra
del servicio, los gustos y preferencias. Ademas, permitira a la clinica realizar acciones de
marketing adaptadas a cada uno de ellos.

6.3. Subcontratacion de las empresas externas

Para implementar la estrategia de marketing relacional se necesitard subcontratar otras
empresas externas para realizar tareas especificas. La clinica necesitard subcontratar los
servicios de tres empresas. La primera empresa se va a encargar del disefio gréfico. La
segunda empresa del mobiliario necesario para la puesta en marcha del proyecto. Y, por
ultimo, la tercera empresa serd la encargada de implantar el CRM.

En primer lugar, la primera empresa subcontratada se dedica al disefio grafico. La clinica
no dispone de un departamento de disefio, ya que no es una empresa grande y no necesita
disponer deella. Por este motivo, se subcontrata este servicio. Es necesario disponer de
un soporte de empresa que se encargue del disefio para asi, captar la atencion de los
clientes potenciales. Mediante la elaboracion de los disefios necesarios para las acciones
de marketing y poder mejorar la pagina web de la clinica.
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Por consiguiente, la segunda empresa subcontratada es la que les proporcionara el

mobiliario necesario para la estrategia como son los stands.

Finalmente, se subcontrata una empresa que les proporcionard el software CRM para
poner en funcionamiento la estrategia y conseguir fidelizar y multiplicar la venta de los
servicios ofrecidos en la clinica para los clientes. Esta empresa es la encargada de
implantar el software, de formar a los miembros de la clinica en el funcionamiento deesta
herramienta y de su mantenimiento anual. La empresa que se va a subcontratar es
Activalink, consultora de marketing relacional y que dara soporte a la realizacion de este
proyecto de final de grado.

6.4. Descripcion del Software

Para la realizacién de la implantacién de la estrategia de camaledn, se va a utilizar el
software SuiteCRM. Es una aplicacion para servidores de codigo libre, modular y de
amplias funcionalidades orientado en la administracion de la relacion con el cliente. Este
software SuiteCRM incluye modulos de venta, servicios al cliente, procesos de marketing
y opciones de automatizacion de soporte. Ademas, de ofrecer colaboraciones simples
entre diferentes departamentos.

A continuacion, se describirdn las funcionalidades del software elegido, SuiteCRM.

Al acceder al CRM, aparece una pantalla de inicio o dashboard, que permite gestionar la
informacion que muestra la pantalla de inicio del sistema del software. La clinica podra
configurar a su manera tantoel contenidocomo la posicion adaptandose entodo momento
a las necesidades de los clientes. La primera pantalla que aparece en el software es toda
aquella informacion relevante y de interes para la clinica.

A continuacion, aparece la pantalla de inicio del software SuiteCRM.

P suitecRM x

€« suitecrm.com ¢ Q e O 3A 0P KRGS =
o\

COLLABORATION ALL

Recently Viewed
SuiteCRM Client
X Nadla Lederman
2P Confirmaed Op.
P TwoFactor A

28 Chris Oliver

lustracion 39: Pantalla inicio suite CRM (Fuente: SuiteCRM, 2019)

Este software esta compuesto por diferentes modulos que gestionan los diferentes
aspectos del sistema CRM. Se clasifican en tres areas principales con diferentes objetivos.
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Los modulos son:

= VENTAS

Esta primera parte del CRM es la que se encarga de dar soporte a los agentes de ventas
del servicio de la clinica para aumentar al maximo el rendimiento. Contiene los médulos
de cuentas, contactos y clientes potenciales. Ademas, incluye diferentes médulos que se
asocia a la actividad como email, reuniones, llamadas, tareas, proyectos y trabajo.

El modulo cuentas es el lugar donde se guardara toda la informacion especifica de la
clinica. Ademas, probablemente sea la entidad del negocio calificando como prospecto
de venta, cliente, proveedor o incluso revendedor. Es utilizado para el seguimiento de las
relaciones con el cliente y todas las organizaciones asociadas a la misma.

ATAS MARKETING SOPORTE ACTIVIDADES COLA

CUENTAS g

(@otx)bhe

CLINICA VETERINARIA
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B ra
8 - ST Terere O 21452708 i P —— o2nyzots
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3% S Antori - Chandler LogisticsIne g s B061144-2527 i estin  bransiSPeamplam Fo A

llustracion 40: Ventas: Cuentas (Fuente: SuiteCRM, 2019)

Para el submddulo contactos se pretende gestionar el contacto asociado a una cuenta y
oportunidad. Comprende toda la informacion relacionada con las personas. También,
proporciona un punto de vista del historial relacionado con un registro de contacto.
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Email Tel. Oficina = Usuarie Fecha de Creacién &

ﬁ VENTAS MARKETING SOPORTE COLABORACION TODO Crear 1 0‘ |
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= CONTACTOS
[@} Nuevo Contacta desde
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@)
(®) Ver Cantactes

@_} Imoartar Contactos: GH5E55555

0952017 1339
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FERNANDO

lustracion 41: Ventas-Contactos (Fuente: SuittCRM, 2019)

En el submdédulo de clientes potenciales, se almacenan todos los posibles clientes que
conocen la clinica, pero no han iniciado ningdn servicio en la misma.

SOPORTE ACTIVIDADES COLABORACION TODO Crear v O,,
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Usuario =

ﬂ VENTAS MARKETING

[i} Nuavo Cliente Potencial “
CLIENTES POTENCIALES

(B} Nusevo Ciente Potencial
desdevCard

Nombre de Cuenta =

04/04/2017 19:36

EMPRESA PRUEBAX

Sr. SANT Canvartide PACO M Jansan 30403/2017 1054
1y taylor Huevo 14303449355 24032017 0942
5. Cliente Fotencial Uno s M Jensen 29/12/2016 17:36

Grupaos de Seguridad: Asignacidn Masiva m REMOVER GrUpe: | -ninguno-

llustracion 42: Ventas-Clientes potenciales (Fuente: SuiteCRM, 2019)

= MARKETING

El modulo de marketing admite la puesta en marcha de las campafias de marketing
masivas a partir de la informacién obtenida en el CRM, influenciados en lo que se
denomina marketing directo. Incluyendo las listas del publico objetivo y campafias. Con
este modulo se pretende conseguir un seguimiento del rendimiento econémico de la
clinica.

Las actividades que desarrolla este mddulo son de la alumna que realiza el proyecto para
gestionar y guardar todos los datos de los posibles destinatarios y llevar a término las
campafias de ofertas, emails o newsletters periédicas detallando los servicios ofrecidos
en la clinica.
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El lanzamiento de la campafia de email se inicia con la creacion de una lista del pablico
objetivo que permitira a la clinica afiadir los posibles destinatarios. Este publico objetivo
son todas aquellas personas que no conocen la clinica, pero disponen de alguna
informacion como el nombre y el email. Todas estas personas seran las que recibiran el
email.

L] VENTAS MARKETING SOPORTE
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lustracion 43: Marketing-Lista del publico objetivo (Fuente: SuitetCRM, 2019)

Para la puesta en marcha de la campafia de email se debe crear un modelo d e mensaje que
se utilizard para enviar a todos los destinatarios. La clinica se encargard de enviar una
campafia de email marketing y se debera comprobar que se han recibido todos los datos
actualizados, asi como los mensajes vistos. También, permite ver estadisticas de
explotacién econdémica de la campafia de marketing.
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llustracion 44: Marketing-Campafias (Fuente: SuiteCRM, 2019)

Los mddulos son indispensables para el buen funcionamiento del software CRM.
Permitiendo de esta forma la funcion adecuada. La clinica podra modificar el software
segin sus necesidades adaptandose a la perfeccion. Ademas, la empresa Activalink
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proporciona formacion del software a todos los trabajadores. El software es sencillo con

maddulos necesarios y rapidos.

Activalink proporciona sesiones formativas adaptadasacadaempresa unavez implantado
el CRM. Ademas, de disefiar un manual de uso para la planificacion de la formacién de
los trabajadores de la clinica cuando se acaba las jornadas formativas.

SERVICIO

Este médulo da servicio al personal de la clinica. De esta manera, permite llevar un
registro de las llamadas de los clientes para conseguir una mejora en la atencion de cada
uno Yy facilitar la relacion con ellos. Este servicio se gestiona mediante los médulos casos
y gestion de incidencias, permitiendo de esta forma llevar a término un mejor control de
las interrelaciones con los clientes mediante el servicio de atencién al publico.

El modulo casos permite almacenar y gestionar todos los problemas con los clientes y
trabajadores relacionados con el servicio administrativo.
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lHustracion 45: Servicio con el cliente-Casos (Fuente: SuittCRM, 2019)
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7. Plan de accién

Es una herramienta de planificacion que se emplea para gestionar y controlar los
proyectos o tareas. Se desempefia con una hoja de ruta que establece la manera de
organizar, orientar e implementar al sinfin de acciones necesarias para la consecucion de
los objetivos marcados y la meta a seguir.

Se realizara un estudio para identificar la funcion de la implantacion de la estrategia y
poder disefiar los planes de accion para dicha implantacion.

Es muy importante que la clinica disponga de fechas para el cumplimiento de las
actividades planificadas para la puesta en marcha del proyecto. El plan deaccion recogera
todoslos datosy establecera el orden derealizacion de las actividades. Ademas, facilitara
la organizacion de la implantacion de la estrategia.

El plan debe ser operativo para la estrategia que se disefia, fijando los objetivos y los
medios para conseguirlos. Es muy importante para el desarrollo de la misma, asignar a
una persona encargada de supervisar y ejecutar los planes de accion en las fechas
pactadas. También pretende designar los recursos humanos, materiales y financieros
indispensables para realizar la estrategia y poder evaluar los costes previstos.

Para implantar la estrategia, la clinica ha decidido que se implementara en un afio y medio.
Se necesita tiempo para realizar las diferentes tareas que permitira a la clinica entablar
relacién con los clientes. La realizacién del proyecto se iniciard a principios del mes de
octubre de este mismo afio y finalizara en abril del 2022.

A continuacion, se desarrolla el plan de accion que la clinica llevard a término para
realizar esta estrategia. Apareceran las diferentes tareas necesarias para su realizacioén con
la fechade limite y la persona responsable.
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Tabla 19: Plan de accion de la estrategia de CRM

En la tabla anterior, se muestran en detalle las tareas que se realizaran para implantar la
estrategia de marketing relacional. Se decide iniciar la estrategia a principios del mes de
octubre de este mismo afio. El mes de octubre se realizaran las primeras dos tareas.

En primer lugar, la clinica realizard una reunion con sus dos socios para informar de la
importancia de la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Informar de la nueva estrategia a
seguir y de los futuros cambios que se implantaran en la clinica. Posteriormente, se pondra
en contacto con Activalink, la empresa que proporcionara el software CRM, que dara
soporte a la estrategia.

Las dos siguientes acciones se realizaran entre noviembre y enero y sera la empresa
externa quien las ejecutara. Consistird en implantar el software CRM en la clinica y
formarlos en su utilizacion.

En los nueve meses siguientes, la persona encargada de las relaciones con el cliente se
encargaré de efectuar las tareas de marketing relacional correspondiente a cada fase y de
incorporar todos los datos al software.

A continuacion, se estudian los resultados obtenidos en la estrategia (efectividad de las
acciones, resultados obtenidos, tipo de cliente mas sensible a la estrategia, etc.) por la
persona encargada de las relaciones con el cliente.

Posteriormente, se estudia el impacto econémico que ha tenido la estrategia en la clinica
por la persona encargada de ejecutar el proyecto. Ademas, se conoceran los beneficios o
perdidas que supone aplicar esta estrategia.

En enero de 2022 la empresa externa se encargara de verificar el correcto funcionamiento
del software y corregir los posibles errores si los hay, para poder mejorar el
funcionamiento de la misma.

En febrero de 2022, la persona encargada de las relaciones con el cliente se encargara de
cerciorarse de los posibles errores en la estrategia y corregirlos lo antes posible. Y en
marzo, la alumna que realiza el proyecto informara a todos los miembros de la clinica del
funcionamiento de la estrategia.
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Finalmente, la persona encargada de las relaciones con el cliente se encargara de insertar
al software toda la informacién a medida que los clientes utilicen el servicio de la clinica

u obtengan informacién de ella.

| o
EMPRESA EXTERNA CRw 05 socios del software

Corregir
errores en la
estrategia

Andlisis
econémico

PERSONA
ENCARGADA DE
LAS RELACIONES
CON EL CLIENTE

FASE 1|FASE 2|FASE 3|FASE 4|FASE 5|FASE 6|

Contactar
con la
empresa
del CRM

Incorporar datos al software

Informar
Analizar funcionamiento
resultados del software

Informar a obtenidos
los socios
oct-20 nov-20 ene-21  feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21  oct-21 dic-21 ene-22 feb-22 mar-22 abr-22

llustracion 46: Plan de accion temporal de la estrategia

La figura anterior representa el plan de accion temporal de la estrategia de marketing
relacional. Se puede apreciar que es compatible y complementario al anterior. Permite
visualizarlo mejor y ayudaa ver mejor las actividades que realiza cada empresa o persona
encargada para ello.

El plan de accion esta dividido entre la empresa externa y la persona encargada de las
relaciones con el cliente, que se encargan de la puesta en marcha de la estrategia. Ademas,
se observan las tareas que se realizan junto con la fecha limite de aplicacion.
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8. Analisis de la viabilidad econdmica

Este analisis es una herramienta que se utiliza para tomar decisiones. Radica en la
posibilidad de realizar este proyecto. Se estudian todos los ingresos y gastos para
determinar si el proyecto puede llevar a cabo. Si la clinica dispone derecursos suficientes,
se podra llevar a cabo debido a su viabilidad. En definitiva, analizar la viabilidad del
proyecto permitira saber si aportara toda la rentabilidad esperada.

Es muy importante a la hora de implantar una estrategia disponer de un plan de viabilidad
donde aparecen los beneficios esperados para la nueva estrategia y los costes de la
implantacion. De esta manera, permitira saber si es interesante realizar la implantacion
de la nueva estrategia. La clinica debera estudiar los costes que suponen las tareas
planteadas y los reajustes de todas las actividades funcionales de la estrategia. Ademas,
los ingresos que aporta la estrategia para la puesta en marcha.

Una vez definida toda la estrategia relacional que la clinica pretende implantar con las
acciones propuestas para cada fase de la estrategia del camaleodn, los recursos necesarios
para la puesta en marcha del proyecto y la elaboracion del plan de accion, se analizara la
viabilidad econémica del proyecto.

La clinica pretende realizar el primer afio, varias acciones. Con estas acciones tendran
beneficios, aunque el analisis es a largo plazo.

La franja temporal del proyecto serd de tres afios. Se fijaran y cuantificaran las
necesidadesy recursos financieros necesarios para conseguir el objetivo establecido.

Los beneficios de la clinica se calculan mediante el estudio y prevision de las fases de
captacion, fidelizacién y multiplicaciéon. La clinica tiene previsto obtener un beneficio de
30€ con cada visita si es solo para vacunar y 100€ minimo en los servicios
complementarios si tiene algo mas grave. Supondremos que cada cliente visitara la clinica
alrededor de 6 veces al afio. En la etapa de captacion, las ventas previstas para cada afio
iran disminuyendo hasta que se equilibren. Lo mismo va a ocurrir con la etapa de
fidelizacion. Se plantean dos escenarios complementarios: el optimista y el pesimista. En
el primero, se plantea un incremento del 20% de los clientes captados, fidelizados y
multiplicados, y una merma del 20% para el segundo escenario. En la tabla siguiente se
muestra un resumen de todos los datos anteriormente mencionados.

ESCENARIOPESIMISTA ESCENARIOREALISTA ESCENARIO OPTIMISTA
BENEFICIO ANO1 | ANO2 | ANO3 [ ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO1 [ ANO2 | ANO3
Beneficio captacion 9.792 8.172 7.300 12.240 10.215 9.125 14.688 12.258 10.950
Beneficio fidelizacion 10.944 9.692 8.180 13.680 12.115 10.225 16.416 14.538 12.270
Beneficio multiplicacion 9.936 9.420 8.853,6 | 12.420 11.775 11.067 14.904 14.130 | 13.280,4
BENEFICIOS
TOTALES 30.672 27.284 | 24.333,6 | 38.340 34.105 30.417 46.008 40.926 | 36.500,4

Tabla 20: Beneficios de las fases de la estrategia del Camaledn

Después, se analizan los costes a la hora de implantar la estrategia Inicialmente, no hay
coste para nuevo personal debidoa que la estrategia del Camaleon la implantara la alumna
que realiza este proyecto. El segundo afio, se contrata a la auxiliar veterinaria por lo que
habra que formarla para que continle con la estrategia con supervisién de la persona
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encargada del proyecto, con un coste real de 12.500€, de los cuales el 60% se imputa a la
estrategia obteniéndose asi un coste de 7.500€ y el tercer afo el coste es de 13.500€, de
los cuales el 40% se imputa a la estrategia obteniéndose asi un coste de 5.400€. Es debido
a que la auxiliar no solo se va a encargar de realizar la estrategia, sino que, ademas,
realizard los servicios auxiliares de la clinica, por ello, cuando es contratada solo se
imputa el 60% destinado solo a la estrategia, el restante son servicios de la clinica. El
siguiente afo se imputa menos porque no necesita estar tan pendiente de realizar la
estrategia, sino que aumentan los servicios necesarios en la clinica.

El siguiente coste que se asocia a la estrategia es la implantacion del software y la
formacién de los trabajadores. Este coste solo se aplica el primer afio. El coste de la
implementacion sera de 4.500€ y la formacion de los dos socios sera de 2.000€. Ademas,
hay que tener en cuenta que el software necesita mantenimiento, por ello, el coste del
CRM esde 1.500€ al afo. Estos costes seran lo mismo para los dos escenarios planteados.

En la siguiente tabla se muestra el resumen de los beneficios esperados, ademas, de los
costes a considerar para el escenario base, pesimista y optimista.
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Tabla 21: Andlisis de la viabilidad econémica del proyecto
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Como se observa en la tabla, el primer afio del escenario pesimista, la clinica obtiene
beneficio, es decir, los ingresos son mas elevados que los costes. Se debe a que la clinica

realiza una gran inversion, pero los ingresos esperados son mayores.

En el escenario realista, la clinica presenta beneficio en todos los afios aun asumiendo
importantes costes. En el primer afio obtiene unos ingresos de 20.840€, el segundo afio
14.105€ vy el tercer afio 12.017€

Mientras que, en el escenario optimista, se evalla que las ventas crezcan un 20%.
Ademas, presenta unos ingresos mayores que los otros dos escenarios. Los costes son
mayores, Yy los ingresos también. En este escenario se obtiene para el primer afio un
beneficio de 26.308€, el segundo afio de 18.926€ y el tercer afio de 16.500,40¢€.

En definitiva, la estrategia relacional es adecuada y viable, debido a que se obtiene
beneficio en los tres escenarios.
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9. Conclusiones y lineas futuras

El realizar este trabajo final de grado me ha permitido conocer nuevos procesos de
marketing relacional en las empresas y poder implantarlos en la clinica, a partir de una
metodologia propuesta por la empresa Activalink. Durante la realizacion he podido
aprender conceptos nuevos relacionados con el marketing relacional. Ademas, se ha
demostrado que para que una empresa tenga éxito se debe centrar en el cliente. Por tanto,
el objetivo es fidelizarlos y mejorar la relacion con el cliente y la clinica. Asimismo, todas
las estrategias se deben comunicar a los trabajadores para adaptar la clinica a los clientes,
ya que el factor personal es muy importante en este proyecto. Es especialmente
importante que los futuros cambios en las estrategias sean comunicados a los trabajadores
para conseguir mejores resultados.

Para este proyecto se ha contado con la colaboracion de dos empresas para llevarlo a
término: Activalink y la Clinica Veterinaria 9 d’octubre. Se ha podido observar con este
proyecto que para que una empresa pequefia se pueda establecer en el mercado debe
satisfacer las necesidades de los clientes y mejorar las relaciones interpersonales y con la
clinica.

Para implantar la estrategia no se ha tenido que ajustar mucho la actividad de la clinica
debido a que por el momento son solo dos socios los que trabajan en la misma, y la
persona que se encarga de las acciones del marketing propuestas en las fases de la
estrategia del Camaledn es la persona que realiza este proyecto. La finalidad de esta
estrategia es conseguir implantar un método tanto para la clinica como para los clientes
con la funcién dltima de ofrecer un servicio personalizado e individual a cada uno de
ellos.

Al realizar esta estrategia, se concluye que en la fase de captacion el resultado obtenido
es de 136 nuevos clientes, un rendimiento bastante favorable. En la fase de fidelizacion,
se obtiene un resultado de 152 clientes que volveran a utilizar el servicio de la clinica. Y
finalmente, en la fase de multiplicacion, 69 clientes volveran nuevamente a la clinica,
pero buscando nuevos servicios.

En conclusion, es muy importante disponer de un software CRM en todas las empresas,
ya que permite organizar toda la informacion de los clientes y utilizarlo adecuadamente.
Ademas, hay que destacar que con implantar el software no es suficiente. En definitiva,
la clinica ha de desarrollar la estrategia de marketing relacional y seguir los pasos
propuestos para conseguir un buen resultado.

Para desarrollar las actividades propuestas en la estrategia del Camaleon, la clinica
necesita realizar una gran inversion para llevar a término todas las acciones, como
promociones, email marketing, entre otros. Asimismo, se ha de tener en cuenta que en el
primer afio se necesita una gran inversion, pero al observar la tabla de analisis de
viabilidad se obtiene un resultado positivo en los tres escenarios.

Para finalizar, se consideran efectivas todas las actividades propuestas y permiten a la
clinica conocer las necesidades y preferencias de cada segmento de clientes: personas con
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animales exaticos, domicilios, personas que visitan la clinica y personas con animales de

compafiia: perros y gatos. Ademas, permite mejorar la relacion con ellos y con los
trabajadores de la clinica y progresar conjuntamente. De esta manera se podréan
incrementar los beneficios en un futuro.
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