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Resumen 
Este trabajo se desarrolla en una Institución de Educación Superior, y propone un Modelo de 
Negocios innovador, basado en la filosofía del Mercadeo Relacional y el Posicionamiento de 
Marca, capaz de acumular en forma sistemática las particularidades y preferencias de los 
clientes, para que los miembros de la organización participen en la relación y sus 
transacciones en una forma coherente, haciendo sentir al consumidor como alguien especial. 
Este modelo hace un seguimiento de la dinámica de las tendencias y preferencias del 
mercado, para anticipar y actualizar oportunamente el portafolio de servicios, construyendo la 
ansiada fidelización del mercado y la recomendación a sus familiares y conocidos a vivir la 
experiencia como clientes. La estrategia focaliza la sensibilización, la integración y la 
apropiación de la filosofía de ejecutores y autoridades, sin depositar el liderazgo del cambio 
en el personal de TIC ni en el software. 
 
Palabras Clave 
Atención uno a uno; perfil del cliente; tendencias y preferencias de consumo; sensibilización, 
integración y apropiación.    
 
 
Abstract 
This work takes place in a Higher Education Institution, and propose an innovative Business 
Model, based on the philosophy of Relationship Marketing and Brand Positioning, that is 
capable to systematically collect the peculiarities and preferences of customers, allowing all 
the members of the organization to participate in the relationship and transactions in a 
consistent manner, making the consumer feel like someone special. This model will track the 
dynamic trends of our market, to anticipate and promptly update the portfolio of services, 
building the desired market loyalty and encouraging proactive recommendation to relatives 
and acquaintances in living the customer experience. The strategy focuses on awareness, 
integration and ownership of the philosophy of employees and authorities, and not depositing 
the change leadership in the TIC personnel nor the software. 
 
Keywords: 
Attention one to one, customer profile, trends and preferences consumption, awareness, 
integration, appropriation. 
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Introducción 
 
 
En esta época de depresión, desaceleración económica y de cuestionamientos a los 

paradigmas de los modelos económicos y sus herramientas, los nuevos enfoques del 

pensamiento y el accionar en las Organizaciones está orientándose a la necesidad 

de cambiar las filosofías, para que todas las estructuras trabajen centradas en 

satisfacer los intereses del Cliente, el cual constituye el único miembro de la 

Estructura Empresarial, que genera los ingresos requeridos para el sostenimiento y 

el crecimiento de la Organizaciones y por ende para el bienestar económico de sus 

integrantes. 

 

Por ello es totalmente indispensable diseñar e implementar herramientas que 

permitan alcanzar los objetivos de fidelización4 de los clientes y el crecimiento en la 

participación del mercado, aceptando que la calidad de las interacciones con cada 

cliente o prospecto influye en la lealtad y en la permanencia en los diferentes 

momentos: a través del teléfono, cartas, correo electrónico, Internet o de forma 

presencial.  

 

Los Administradores en general y específicamente los del área de Servicio y Soporte 

se enfrentan al reto permanente de ofrecer un servicio excelente a pesar de la 

exigencia y preferencias cambiantes de los clientes actuales. Algunas organizaciones 

han aprendido por experiencia que el costoso y aislado desarrollo de aplicaciones 

informáticas5 no es la solución. Por el contrario, buscan formas de optimizar y 

simplificar sus esfuerzos para aumentar la satisfacción del cliente en forma individual, 

a la vez que se disminuye el costo de cada interacción.  
 
 

5 Aplicaciones Informáticas: son Programas de Software diseñados con un propósito específico 
4 Fidelización: es sinónimo de lealtad a los servicios de un proveedor 
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Una de las estrategias que contribuyen al éxito de toda organización es la 

construcción de información inteligente y la forma en que ésta es utilizada para 

conocer y atender a sus clientes en forma personalizada, y con ello hacerlos cada 

vez más rentables, a través de la generación de las recomendaciones a sus 

contactos inmediatos.   

 

Esta información inteligente debe ser construida y gestionada a través de una 

estrategia a la medida de cada centro productivo, lo que se logra creando un modelo 

de negocios al que se le agrega soporte tecnológico de informática para mecanizar, 

sistematizar la construcción y el manejo de los datos, para convertirlos en 

información clave para tomar decisiones apropiadas y optimizar la respuesta a los 

clientes conforme a su perfil transaccional y de preferencias más actualizado. 

 

La complejidad en el manejo de la enorme cantidad de transacciones, la diversidad 

de centros productivos, la cambiante preferencia de los clientes y la elevada 

competencia por los mercados hace evidente que la Academia de Hostelería no 

dispone de una Estrategia de Negocios centrada en el Cliente, que le ayude a 

estandarizar la recolección y el manejo de los datos en sus Centros Productivos, y 

así disponer de información oportuna para la atención personalizada de sus clientes. 

 

Es generalmente aceptado que para la implementación de la filosofía CRM6 

(Customer Relationship Management) en una Organización es recomendado iniciar 

con el diseño y ejecución de un Piloto a fin de ajustar las variables y sus 

herramientas, para replicar con éxito el modelo a las otras áreas productivas de la 

Organización. 

6 CRM: es una filosofía del manejo de las relaciones con los clientes considerándolos el punto central de las actividades, que a su vez se apoya con herramientas de software 

para sistematizar y facilitar la recolección de información y la atención coherente a cada consumidor 
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La instalación y personalización de un software para el CRM no sustituye a la 

mística, las medidas y las acciones del mercadeo relacional (uno a uno) y de marca, 

que se deben practicar en forma exitosa por todos los miembros de la organización 

en sus correspondientes actividades y áreas. Parte medular del proceso es la 

sensibilización7 y el logro de la apropiación de los postulados del mercadeo 

relacional, que propenden a la construcción de una actitud de servicio centrado en el 

cliente, con la eficiente articulación de los recursos de la Organización. 

 

El objetivo del presente trabajo es proporcionar un modelo de negocios y la 

estrategia a través de un CRM para el seguimiento y control de los clientes y 

prospectos, aplicado como piloto a los Cursos de Pastelería de la Academia de 

Hostelería.  

 

Con este Proyecto, se ponen en práctica todos los conocimientos y experiencias 

adquiridas en la Maestría Gestión de la Innovación, que permiten responder a la 

interrogante: ¿Cuál es la estrategia de una Organización enfocada al Marketing 

Relacional8 con el apoyo del CRM?, cuyo resultado sea una envidiable y permanente 

relación con los clientes, que genere retención, fidelización, diferenciación y ventaja 

competitiva.  

 

Metodología de diseño del Modelo de Negocios 

La ruta recomendada para el diseño del modelo está constituida por el Diagnóstico 

con sus etapas y componentes, desde los antecedentes hasta las conclusiones y 

recomendaciones, para luego pasar a la Propuesta, cuya estructura inicia con los 

objetivos, actividades y elementos claves para la implementación, finalizando con los 

planes de acción para la Promoción, Otorgamiento y Seguimiento y el Impacto. 

Incluyendo en los anexos todos los productos prácticos para la implementación. 

8 Marketing Relacional: son las prácticas de mercadeo orientadas a la construcción de relaciones personalizadas con cada consumidor y de acuerdo a su perfil y preferencia. 

Esto en contraposición al mercadeo transaccional. 

7 Sensibilización: es la explicación, discusión, entendimiento y aceptación de los postulados de un tema específico 
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Como se trata de una aplicación práctica, con apoyo tecnológico, de los conceptos 

del Mercadeo Relacional (Uno a Uno9), presentamos a continuación, los elementos 

considerados en el diseño a fin de permitir una revisión secuencial  o de algún tema 

en particular: 

 

I.- Diagnóstico 

Antecedentes  
Fundada a finales de 2006 como aporte de la Escuela Especializada en Ingeniería 

ITCA-FEPADE al esfuerzo de País, para apoyar al turismo como una industria clave 

para el desarrollo sostenible tanto a nivel local con los pequeños actores como a 

nivel de País y con las cadenas internacionales. 

El lanzamiento de la Academia de Hostelería, se realiza con la presencia y el 

beneplácito de los liderazgos de la industria nacional, del sector de gastronomía, así 

como diplomáticos y académicos, los que apoyan la decisión de País de apostarle a 

esta oferta, para insertarse como un eslabón de alto valor agregado al 

encadenamiento productivo global. 

 

La Academia se concibe como una herramienta de especialización y acceso libre, 

para la actualización de los profesionales de antigua graduación, así como a los 

empíricos y empresarios que ya trabajan en la industria.  

Así mismo ofrecerá certificaciones con el fin de elevar las competencias, de tal forma 

de satisfacer la demanda de personal de las grandes cadenas globales y también 

posicionar la calidad de la oferta de servicios turísticos de los pequeños empresarios 

y de las comunidades locales.   

 

Los programas de la Academia disponen del financiamiento del Instituto Salvadoreño 

para la Formación Profesional (INSAFORP10) y la Fundación para la Educación 

Integral Salvadoreña (FEDISAL11). 

11 FEDISAL: es una fundación dedicada a promover el desarrollo de los salvadoreños a través de programas sociales y educativos. 
10 INSAFORP: institución estatal que recolecta contribuciones empresariales para ser invertidas en la formación profesional y vocacional de los empleados. 
9 Uno a Uno;  promueve la identificación individual de los clientes a fin de comunicarse y generar servicios de acuerdo a sus  necesidades y tendencias. 
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Las áreas de formación con que se diseña el alcance  de la Academia son: 

A.​ De formación profesional: Bajo el sistema dual o Empresa Centro, que se 

inicia con un plan piloto en coordinación con INSAFORP. 

B.​ De desarrollo profesional: Cursos cortos y Diplomados para actualizar y 

especializar a los profesionales de la industria. 

C.​ Para emprendedores gastronómicos: Todo lo que necesita saber para 

crear, mejorar o expandir su propio restaurante. 

 

Estas áreas de formación cubren las demandas de los diferentes actores y sectores 

de la Industria Turística, quedando siempre abierta la disposición para diseñar e 

impartir capacitaciones en otras áreas o competencias que sean específicamente 

solicitadas por algún sector o empresa. 

 

Por ello se necesita diseñar un Modelo de Negocios que permita estabilizar un 

desarrollo, paralelo a las nuevas necesidades de formación y que garantice la 

continuidad e idoneidad en el servicio, independiente de la alta rotación del personal. 

Es apremiante también, por el uso de los recursos escasos, optimizar la articulación 

de los esfuerzos de la Academia, Atención  al Cliente y de otras áreas, para construir 

y gestionar información con alto valor mercantil. 

 

 

Elementos críticos de éxito 

Tomando en consideración el aprendizaje, el estudio de casos de éxito y los foros 

realizados durante la Maestría de Gestión de la Innovación de la Universidad Don 

Bosco (UDB) y el Instituto Universitario de Post-Grado de España (IUP), combinado 

con las observaciones locales e Institucionales, así como nuestro Diagnóstico como 

Consultores, se considera que existen aspectos y herramientas relevantes 
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que la Institución y la Academia de 

Hostelería poseen en su haber, 

como parte de su ecosistema12. 

Estos componentes, antes 

mencionados y mostrados en la 

figura, se califican como elementos 

de éxito y son fortalezas a potenciar. 

  
Procesos de venta y atención al cliente 

Se observa una alta rotación de personal tanto en la Academia como en Atención al 

cliente y el Punto de venta, así como el desempeño de funciones del personal sin la 

coordinación de información uniforme y completa, proyectando al cliente una imagen 

confusa, de baja credibilidad y motivando recomendaciones negativas, como alivio a 

su frustración.  

 

El manejo de las quejas y los problemas es largo, tedioso y sin la agilidad y el 

reconocimiento de que una falla del servicio debe ser corregida con presteza y a 

satisfacción del cliente que buscó el servicio.   
 

Mercadeo no tiene la flexibilidad, ni la proactividad para reaccionar a los diferentes 

escenarios de demanda, enfocándose más bien a un mercadeo transaccional y no a 

un acercamiento a los clientes en forma segmentada o buscando la repetición de 

compra (repitencia13) de otros productos. 

 

No hay evidencia de un Plan estratégico a la altura de las exigencias del mercado, ni 

un Plan de capacitación continua sobre una línea estratégica ni un liderazgo 

coherente. Falta protagonismo del área de mercadeo 

 

13 Repitencia: es la disposición voluntaria del cliente a adquirir un nuevo producto o servicio similar o diferente del mismo proveedor. 
12 Ecosistema: son los recursos de toda índole e instrumentos que posee la institución para su funcionamiento. 
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Conclusiones y Recomendaciones del Diagnóstico 

La metodología utilizada, incluyó la cuidadosa y considerable cantidad de datos 

recolectados, documentos, informaciones, testimonios, entrevistas individuales con 

los miembros de la Academia, así como el análisis y reflexiones de todos los insumos 

por parte del equipo consultor. Esto permitió elaborar las siguientes conclusiones:  

a.​ El proceso de venta no está debidamente sistematizado14: se reacciona en vez 

de llegar al cliente en forma estructurada y planificada. No existe un registro 

centralizado de esas interacciones. 

b.​ Las áreas de Mercadeo y la Academia no trabajan en forma coordinada: los 

grupos desconocen las actividades y los resultados de esas interacciones, 

perdiéndose la continuidad y consistencia de las acciones frente al cliente.  

c.​ No hay un proceso lógico para la atención, seguimiento y control del cliente y 

del responsable de cada acción: las actividades obedecen mayoritariamente a 

las reacciones del personal a las demandas de información y a las solicitudes 

de parte de los clientes, más que a un proceso estructurado y planificado.  

d.​ No existe una estrategia de negocios definida: se comprobó que hay ausencia 

de una herramienta que promocione y fortalezca la apropiación de una 

filosofía y estrategia unificada, que produzca un accionar con un objetivo 

común para toda la Academia y sus apoyos. 

 

Las recomendaciones se basan en el enfoque del Mercadeo Relacional, así como en 

la valoración de la pertinencia de los hallazgos, sumadas a las entrevistas con 

algunos actores de diferente jerarquía, con el insumo de las mejores prácticas que 

puedan ser aplicadas al entorno social y de acuerdo a los lineamientos de las 

Políticas Institucionales. 

14 Sistematizado: es el ordenamiento de los procesos en una organización de tal forma que son sujetos de ser replicados, modelados y ser manejados a través de programas de 

software. 
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Por lo tanto atendiendo las conclusiones antes mencionadas se proponen las 

siguientes recomendaciones, que a su vez son la base para el diseño de la 

propuesta del Modelo de Negocios: 

1.​ Revalidar y Sistematizar el proceso de venta de los productos y servicios que 

ofrece la Academia. 

2.​ Integrar y articular las acciones del personal de Mercadeo, la Academia, 

Atención al Cliente y las áreas de apoyo. 

3.​ Establecer y Sistematizar los procesos para la Atención, Seguimiento y 

Control de los  clientes. 

4.​ Diseñar una Estrategia de implementación de un Modelo de Negocios 

centrado en el cliente a través de un CRM, iniciando con el piloto para los 

Cursos de Pastelería, en la Academia de Hostelería. 

 

 

II.- Propuesta del Modelo de Negocio 

A continuación se describe la propuesta del modelo de negocios que integra los 

elementos del diagnóstico, las conclusiones y las recomendaciones, así como los 

aportes del equipo de trabajo.  

 

Objetivo General 
Diseñar una Estrategia de Negocios innovadora centrada en el cliente, a través de un 

modelo CRM (Manejo de Relaciones con los Cliente), que permita a la Academia de 

Hostelería de la Escuela Especializada en Ingeniería ITCA-FEPADE, optimizar y 

fidelizar las relaciones con los clientes actuales y futuros en los cursos de Pastelería. 

 

Objetivos Específicos 

a.​ Diseñar una estrategia para la implementación de un CRM, para emprender 

un nuevo Modelo de Negocio que optimice el uso de los recursos escasos y la 

articulación de los esfuerzos de la Academia de Hostelería con las otras áreas 

de servicios complementarios.  
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b.​ Atender al Cliente Interno15 y Externo16, para construir, sistematizar y 

gestionar información con alto valor mercantil. 

c.​ Formular los lineamientos para seguir construyendo las herramientas del 

Modelo de Gestión de Negocio (CRM) que permitan continuar su exitosa 

implementación en toda la Organización. 

1.​ Elaborar una guía para capacitar en el proceso, administración y uso 

del Software CRM (vTiger17), integrando al personal de Atención al Cliente, 

la Academia, Marketing e Informática. 

2.​ Redactar propuestas de guiones para la construcción de un banco de 

mensajes para que las interacciones con los clientes sean de calidad y 

logren retención y fidelización de los clientes. 

3.​ Elaborar los lineamientos de la Guía del Usuario, para que este sea 

complementado según las necesidades y el avance de la implementación. 

 

Procesos básicos del Modelo propuesto 

Estos son los procesos que contienen las actividades  más elementales, las que 

debidamente articuladas, logran manejar las relaciones con los clientes actuales y 

futuros en una forma individual y personalizada, para que ellos perciban atención 

profesional por su inversión, a través de las experiencias que viven, en sus 

interacciones con la Institución. 

La razón de personalizar estas relaciones es que estamos siendo testigos de veloces 

y continuos cambios en los comportamientos y preferencias de los clientes, que han 

derribado los antiguos esquemas de que la diferenciación entre competidores16, es 

suficiente para permanecer siendo dueños de una participación de un sector de 

mercado. 

 

17 vTiger: es el software de código abiertoseleccionado para el manejo del CRM 

16 Clientes Externos: Son aquellas Personas Naturales o Jurídicas que no pertenecen a la Empresa u Organización y que solicitan un servicio o producto. También se incluyen 

los proveedores, prospectos y empresas relacionadas. 

Coincidimos con las opiniones que  establecen que: “Cualquier cambio que se espere en la calidad de clientes externos debe pasar por un proceso de sensibilización, 

concientización y convencimiento de los clientes internos.” 

15 Clientes Internos: Son todos los miembros de la institución los cuales sostienen una interacción bidireccional intercambiándose servicios con un fin en común, para el logro 

de objetivos. Entre los clientes internos que se beneficiarán de la estrategia de negocios centrada en el cliente se encuentran: La Junta Directiva, Rectora, Vicerrectores, 

Directores, Jefes de área, Personal operativo de las unidades involucradas y el Personal en general de toda la organización. 
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Parte importante de este Modelo de Negocio son los Procesos de Venta, Control y 

Atención a Clientes, cuyas actividades recomendadas como componentes 

principales son las siguientes: 

 

Proceso de Venta  
a)​ Publicación mensual de la oferta: Periódico, brochures y envío masivo de 

correos electrónicos. 

b)​ Creación de cursos en el sistema. 

c)​ Atención de llamadas y visitas presenciales a empresas. 

d)​ Atención de los correos electrónicos. 

e)​ Cierre de la venta. 

f)​ Pago e Inscripción. 

g)​ Inicio, reprogramación o cancelación del curso.  

 

Proceso de Control a Clientes 

a)​ Anotaciones de llamadas, correos y visitas  con  la  información solicitada por 

los clientes. 

b)​ La venta e inscripción de los cursos es realizada por ejecutivas de atención al 

cliente y del departamento de mercadeo. 

c)​ Se registra la asistencia por sesión, incluyendo  una encuesta de satisfacción 

por curso (tomada por otro personal).  

d)​ Al finalizar se entrega un diploma de participación.  

 

Proceso de Atención a Clientes  
a)​ El cliente pide información vía telefónica, correo electrónico o personalmente. 

b)​ Se le informa sobre los detalles de los cursos. 

c)​ Se inscribe en determinado (s) curso (s). 

d)​ Cancela el costo del curso y se entrega factura 

e)​ A la mitad del curso se le pasa una encuesta de satisfacción.  

f)​ Al finalizar se entrega un diploma. 

g)​ Registro de datos de los participantes.  
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Requerimientos para la Implementación del Modelo 

Es importante definir los requisitos claves para implementar la estrategia de 

negocios, a continuación se detallan las principales actividades que hacen posible la 

operatividad de CRM: 

1.​ Determinación de medidas específicas para captar nuevos clientes, 

incrementar el ingreso promedio por cliente existente y reducir los costos de 

atención. 

2.​ Recopilación interna de información sobre clientes existentes proveniente de 

las interacciones de la empresa con esos clientes. 

3.​ Investigación de bases de datos e información sobre clientes potenciales. 

4.​ Análisis de la información para alcanzar un entendimiento del perfil, 

comportamiento y necesidades del cliente. 

5.​ Desarrollo de una relación personalizada, uno a uno, con el cliente, en la cual 

se le atiende sus necesidades particulares. 

 

Elementos para la implementación del Modelo 

Los elementos y su secuencia obedecen a una lógica de la estrategia para la 

apropiación de la filosofía que conduzca a la implantación final del modelo en la 

Academia de Hostelería, dichos elementos se enuncian a continuación: 

1.​ Diseño de estrategias de contacto con el cliente, llamado modelo de negocio. 

2.​ Automatización, articulación y ajuste de los procesos internos 

3.​ Sistemas informáticos integrados y de tecnología en ambiente Web. 

4.​ Establecimiento del centro de contacto del modelo de negocios 

5.​ Gestión y liderazgo del centro de contacto.  

6.​ Capacitación de todos los recursos humanos involucrados, con énfasis en la 

apropiación de la filosofía del mercadeo relacional, mediante el CRM 

7.​ Evaluación y ajustes de la implementación, de los procesos y las herramientas 
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Modelo para la Operatividad Comercial del CRM 

Los procesos determinan las fases sobre las cuales de desarrolla la estrategia del 

modelo de negocios propuesto, cada una de las fases deberá ser objeto de discusión 

y aceptación por parte de la totalidad de los actores directos y los de apoyo, 

adaptándolos a la realidad de la organización y de cada uno de los segmentos, 

dichos procesos se detallan a continuación: 

✔​ Proceso de Promoción18.  

✔​ Proceso de Otorgamiento19. 

✔​ Proceso de Seguimiento20.   

  

 

20 Proceso de Seguimiento: Posterior a la experiencia previa, se brindará un proceso de seguimiento el cual incluye obtener mayor valor del cliente por medio del otorgamiento 

de otros cursos de su interés, actividades del plan de fidelización. 

19 Proceso de Otorgamiento: Este proceso gestiona la atención al cliente brindando la información oportuna para que la venta se formalice. Igualmente, se gestiona la 

integración del cliente a los procesos internos y requerimientos de la institución para darle la bienvenida y asistencia para su adecuación a los cursos. 

18 Proceso de  Promoción: Es el conjunto de actividades que incluyen la planificación y definición de la estrategia de promoción para el logro de las metas. Dicho proceso 

incluye sub actividades tales como: identificación de prospectos, coordinación de las estrategias de promoción e investigación; en donde se involucran las áreas de marketing  

y servicio al cliente, con el objeto de capturar alumnos para los diferentes cursos por medio de la utilización del CRM. 
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Estrategia de negocios 

Es un patrón de decisiones que define el propósito organizacional a corto, mediano y 
largo plazo, integra todos los niveles de la organización en busca de la ventaja 
competitiva permanente, con estrecha congruencia de la visión y misión institucional, 
respondiendo a las necesidades reales actuales y futuras de los clientes.  

Una estrategia de negocios puede planificarse para diversas áreas de la institución, 
en las áreas comercial, financiera, de recursos humanos, operaciones, etc. 

Concluimos que la implementación del CRM en el Piloto de los Cursos de Pastelería, 
es una herramienta que responde a las necesidades de coherencia e integración en 
la toma de decisiones orientada a la fidelización y al crecimiento basado en la 
satisfacción de las necesidades del cliente y sus tendencias cambiantes 

 
Proceso de la venta: 

�​ Información: Dar a conocer la oferta de productos o servicios a través de 
medios digitales, impresos y presenciales. En esta parte se desarrolla la 
prospección o búsqueda de clientes, y debe estructurarse de forma separada 
para las Personas individuales, las Instituciones y las Empresas. 

 
�​ Negociación: Interactuar con el cliente y establecer acuerdos sobre la venta y 

formas de pago de los productos o servicios. A cargo de personas con 
carisma y empatía en el trato con los clientes actuales y futuros 

 
�​ Cierre o venta: Concretizar el pago de nuestros productos o servicios por parte 

del cliente. El cliente muestra su confianza de recibir una experiencia de 
calidad. Es una de las culminaciones de los esfuerzos de la Organización 
 

�​ Post venta: Se realiza un seguimiento a nuestros clientes a fin de medir y 
evaluar los niveles de satisfacción de los productos o servicios otorgados o 
entregados y hacer esfuerzos de fidelización o repitencia. 
 

Todas las fase son vitales y son parte indispensable para la construcción de una 
respuesta coherente y generadora de fidelización, sin embargo es de una 
especial trascendencia la Fase de Post venta que se realiza durante la prestación 
u otorgamiento del servicio y posterior a la finalización del mismo, pues en ambos 
momentos se deberá hacer lo siguiente: buscar hacer una venta nueva con 
productos de la misma línea o de otra diferente, así como también el logro de 
referidos entre sus familiares, amigos y conocidos 
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Enfoque de la Estrategia de Negocios 

 
 

 
 

 

 

Etapas del Proceso de Promoción  
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21 y  22       

  

 

El vTiger es el software seleccionado para apoyar la implementación, la 

sistematización de los datos, el manejo de la información y la generación de los 

reportes e indicadores, deberá crecer y complementarse con cada experiencia 

(cursos, programas y centro productivo adicionado). La estructura que presenta es la 

siguiente: 

 

 

 

Este será un ejercicio que permitirá ejecutar la estrategia en todas sus fases, así 

como también hacer ajustes necesarios y medir los resultados de la implementación 

de la misma. 

22 CORSATUR: Corporación Salvadoreña de Turismo (Gubernamental), articulada con el Ministerio de Turismo. 
21 ONG’s: Organizaciones No Gubernamentales. 
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Plan de Acción: Etapa de Promoción 

 

Actividad Responsable 

Campaña de Validación de datos  Encargado de Ventas de la unidad (Academia)  

Diseño de los artes y formatos de respuesta, formularios, etc. 
(plantillas)  

Marketing 

Envío de correos masivos para la promoción (previa validación de 
bases).  

 Marketing  

Recepción de llamadas y correos INN (info@itca.edu.sv), y el 
correo de respaldo de unidad (info@academiadehosteleria.org).  
 

Servicio al Cliente (SAC)  y Encargado de Ventas de 
la unidad (Academia) 

Ingreso de datos adicionales del cliente según guión (Script)  Servicio al Cliente (SAC) 

Envío de plantilla de requisitos  Servicio al Cliente (SAC) o Encargado de Ventas de 
la unidad (Academia)  

Llamadas de seguimiento (clientes a los que se les envió el correo)  Encargado de Ventas de la unidad (Academia)  

Cierre de la venta  SAC, Encargado de Ventas de la unidad.(en línea)  

Seguimiento posterior  SAC y Encargado de Ventas de la unidad 
(Academia)  

 

 

mailto:info@itca.edu.sv
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Plan de Acción: Etapa de Otorgamiento 

 

Actividad Responsable 

•​ Alimentación de datos del cliente en CRM, después de 
su inscripción durante el otorgamiento 
 

SAC y Encargado del Otorgamiento de la unidad 
(Academia). 

•​ Envío de plantilla de bienvenida especificando datos 
del curso  
 

SAC  

•​ Envío de plantilla de recordatorio a los integrantes del 
curso.  

Marketing.  

•​ Alimentación de la base del conocimiento y solución 
(antes, durante y después).  
 

Atención al cliente, Marketing o Encargado de 
Ventas de la unidad (Academia).  

•​ Campaña informativa, de satisfacción e indagación del 
cliente.  
 

Marketing y Encargado de Ventas de la unidad 
(Academia).  
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Plan de Acción: Etapa de Seguimiento 

Actividad Responsable 

Campaña de actualización de datos antes de finalizar el curso.  Encargado de Ventas y del Otorgamiento de la 
unidad (Academia).  

Programa de retención.  
Envío de la secuencia de cursos a clientes actuales.  
Envío de plantilla de promociones especiales para clientes 
actuales.  
Ejemplo: 10% de descuento para continuación de cursos y 15% 
por una participación adicional.  

Marketing.  

Manejo del plan de promociones y descuentos para clientes. 
nuevos (Promociones previamente determinadas en meses de 
menor demanda).  

Atención al Cliente, Encargado de Ventas de la 
unidad (Academia) y Marketing.  

Alimentación de la base del conocimiento y solución  
(Antes, durante y después).  

Atención al Cliente, Encargado de Ventas de la 
unidad (Academia) y Marketing.  

Campaña de satisfacción e indagación del cliente.  Encargado de Ventas de la unidad(Academia).  
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Presupuesto para la Implementación del Piloto  

 

Recurso  Inversión $  Comentario  

Administrador CRM   $1,500.00 Mensuales. Persona 

indispensable para asegurar el éxito 

del CRM.  

Capacitaciones (SIA): Sensibilización, 

Involucramiento y Adaptación 

 Atención al Cliente, Punto de Venta, 

Marketing y Academia.  

Hardware  $6,000.00  5 computadoras normales y  2 con 

recursos especiales.  

Adaptación de Software CRM   Personalización de las aplicaciones. 

Departamento de Informática.  

Personal Consultor de Apoyo  $1,500.00  Equipo de la Maestría.  

Otros  $1,500.00  Equipo telefónico, interfaces.  

Totales  $9,000.00   
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Resultados 

El resultado es un Modelo de Negocio de última generación, que permite la 

integración de los esfuerzos, optimizando el uso de los recursos humanos, 

de tiempo y financieros, todo en función de la calidad de los productos que 

el consumidor desea y espera al decidir invertir en los Cursos de Pastelería 

ofertados por la Academia. 

El Modelo incluye ejemplos de guiones, para las interacciones verbales, los 

cuales se deben validar y completar, para que permitan incluir los 

diferentes escenarios y situaciones posibles.  

 

El Software ha sido revisado y traducido al español para facilitar el 

entendimiento, asignándose colores a los diferentes procesos con el fin de 

guiar y ubicar a los agentes en la captación de datos e información, en las 

diferentes interacciones con los clientes. 

También la herramienta dispone de capacidad para la elaboración de 

reportes operativos, financieros y gerenciales para supervisar y tomar las 

decisiones convenientes, eliminando la necesidad de hacer reportes 

escritos y hacerlos llegar a las diferentes instancias involucradas. 

 

Discusión 

Es importante disponer de un líder responsable del cambio que tome el 

compromiso desde la etapa inicial de sensibilización hasta  seguimiento y 

ajuste del modelo de negocio. 

Es necesario que para la fase del pilotaje se seleccione el grupo o unidad 

de la Institución, que muestre una alta disposición al cambio y 

proactividad para apoyar desde el inicio el desarrollo de la estrategia. 
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Hasta la fecha, las Empresas que han considerado el CRM como un 

Software han fracasado en su implementación, por lo que debe impulsarse 

una intensa campaña de sensibilización, involucramiento y adopción a 

todos los niveles desde las más altas autoridades hasta los niveles 

operativos, como la primera y previa fase, antes de la implementación. 

 

Posterior al Piloto y para el desarrollo de la implementación en todos los 

centros productivos se requiere solucionar todos los problemas de 

conectividad (en calidad y ancho de banda) y  disponer de un sistema 

informático (hardware y software) robusto y confiable. 

   

 

Conclusión 

El CRM es una herramienta indispensable para la sostenibilidad y éxito de 

las Instituciones de todo tamaño y actividad; a través de la Retención, 

Fidelización y captación de nuevos segmentos del mercado, así como por 

la generación de nuevos servicios y productos que respondan a las 

tendencias de los consumidores.  

 

En el caso de la Escuela Especializada en Ingeniería ITCA-FEPADE, se 

convierte en el medio integrador para optimizar los esfuerzos y recursos 

de las unidades estratégicas de negocio, permitiéndole el logro de los 

objetivos financieros. 

 

Es también un recurso de formación y aplicación práctica para 

emprendedores, docentes y estudiantes interesados en este modelo de 

negocios, originando innovaciones complementarias de acuerdo a las 

aplicaciones de los interesados. 

 



24 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

Agradecimientos 

A Dios, que nos permitió finalizar esta faena. Al Ministerio de Educación de 

El Salvador, al Banco Multisectorial de Inversiones, a la Escuela 

Especializada en Ingeniería ITCA-FEPADE, al Instituto Universitario de 

Postgrado, a la Universidad Don Bosco, al Ing. Carlos Guallarte, al Ing. 

Víctor Arnoldo Cornejo Montano, a la Licda. Dolores Chopín de Calderón, al 

Lic. Pablo Rodríguez y a la Licda. Griseida Ponce de Ayala por el valioso 

apoyo y la excelencia en la orientación profesional brindado al equipo en el 

Trabajo, las consultas y todo el proceso de esta cohorte en la Maestría. Sin 

olvidar el aliento y soporte de nuestras familias. 

 
Bibliografía  
      
 
Fernández, E. (2004). Conocimientos y Aplicaciones Tecnológicas para la 
Dirección Comercial. ESIC Editorial. España 

 
Ponzoa, J. (2005). Los 100 errores del CRM. ESIC Editorial. España 
 
Solé, M. (2003). Los Consumidores del Siglo XXI. ESIC Editorial. España 
 
Groroos, C. (1990). MARKETING Y GESTION DE SERVICIOS. Ediciones 
Díaz de Santos. España 
 
Ediciones Díaz de Santos, M. (1995). Acción directa: el mailing y el 
teléfono. Editorial Díaz Santos S.A. España 
 
García, I. (2001). Gestión de Relación con los Clientes. Fundación 
Confemental. España 
 
 
 

 

 

 

 



25 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

 



26 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

 

Apéndice 

Estos documentos contienen instrumentos que forman parte de las 

herramientas para la implementación y el funcionamiento del piloto. 

No 1A- Propuesta Plan de Marketing Interno en la Institución  

No 1- Plan SIA (Sensibilización, Involucramiento y Adopción) 

Nº 2- Manual para el uso de plantillas del CRM 

Nº 3- Manual de Script 

Nº 4- Ficha General de Datos del Proyecto 

Nº 5- Procedimiento según CRM 

Nº 6- Detalle de Campaña 

Nº 7- Base de Prospecto 

Nº 8- Material Publicitario (Brochures, presentación, Carpeta Corporativa, 
Arte de Plantilla para periódico) 

Nº 9- Manual del usuario CRM 
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No 1A- Propuesta Plan de Marketing Interno en la Institución 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO Nº1ª  
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ESQUEMA PLAN DE MARKETING INTERNO EN ITCA 

 

A partir de que la Filosofía e implementación del CRM implica un cambio significativo 

de conducta en las actitudes personales y de cada una de las unidades que se 

involucran y tienen contacto directo o indirecto con el Cliente Externo. Por ello, para 

que los Clientes Externos perciban una nueva imagen y actitud Institucional, es 

necesario partir desde el más alto liderazgo y desde allí cubrir la Organización 

entera, con el propósito de obtener consistencia en las actuaciones, eliminando las 

contradicciones y diferentes enfoques, para dar paso a una suave, uniforme y 

congruente actuación frente al consumidor, independiente de la unidad de atención 

con la que interactúe. 

A partir de la aceptación de que el CRM no es un “Programa computacional” sino una 

filosofía de interactuar con los consumidores, por las innumerables experiencias a 

nivel internacional y por las conclusiones del diagnóstico de los Consultores, 

podemos  enfáticamente condicionar el éxito de este programa a la implementación 

de un Marketing Interno que incluya procesos de Sensibilización, Involucramiento y 

Apropiación de toda la Estructura de la Organización de ITCA, a partir de la Junta 

Directiva, la Rectoría, los Directores, los Miembros de las Unidades Operativas que 

interactúan con los Clientes y los de toda la Organización, a los cuales llegaría el 

turno de implementación, después del Piloto en la Academia de Hostelería y las 

Cursos de Pastelería.  

Cualquier otra Ruta que intente obviar estos procesos está destinada al inevitable 

fracaso, habida cuenta de que la Cultura de la Organización no tiene las 

características integradoras, de trabajo articulado y sobre todo que la estrategia de 

mercadeo tiene orientación transaccional(búsqueda de venta) con un enfoque 

simplista de lanzar ofertas y esperar las reacciones del Cliente. 
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Las máximas Autoridades, como líderes y guardianes de la Misión y la Visión de la 

Institución, son las primeras de entrar a estos procesos propuestos, para que 

debidamente concientizados y convencidos, puedan dirigir y apoyar el cambio en la 

Cultura y las actitudes de cada miembro en la Organización. El Plan Piloto reviste de 

gran importancia pues nos evita de hacer grandes inversiones y modelar las 

siguientes etapas en la Academia de Hostelería o en otra Unidad donde 

posiblemente haya más coherencia y mayor aceptación al cambio. 

La situación actual también nos da pautas de la necesaria priorización de los 

esfuerzos, los cuales deberían estar dirigidos primeramente a mantener y fidelizar a 

los Clientes actuales, evitando que sucumban a las ofertas atractivas en precio, cual 

es la primera herramienta en tiempos de crisis. Luego después o en forma 

simultánea la búsqueda de nuevos nichos de mercado relacionados. 

La actitud correcta de cada miembro de la organización es Vital, pues la cadena del 

servicio será más fuerte en la medida de la fortaleza de cada eslabón, siendo el 

ejemplo, el mayor aporte a la implementación gradual de esta nueva cultura de 

actuar como un solo cuerpo y mente en la atención y anticipación  a las tendencias y 

preferencias de los clientes 

La herramienta del SIA (Sensibilización, Involucramiento y Apropiación), descrita en 

el Apéndice Nº1, es una de las actividades que son parte de las estrategias y las 

tácticas que componen el esquema del Plan de Marketing Interno, que 

presentaremos con el fin de proponer lineamientos básicos o una hoja de ruta que 

deberá ser consensada y aceptad para el inicio de la implementación del Piloto  
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PLAN DE MARKETING INTERNO -CRM- 

 

Acciones  Objetivo Indicadores 

Diseñar el Plan operativo 
de Marketing Interno para 
la implementación del 
Piloto 

Consensar el Plan don las 
Autoridades máximas, incluyendo 
la Presentación a la Junta Directiva  

 

Aprobación 
obtenida  

Diseñar los materiales 
para formar, sensibilizar, 
divulgar y promocionar  

Elaborar los materiales para los 
niveles Directivos, Jefaturas y 
operativos a partir del SIA 

Materiales 
elaborados 

Formar y Capacitar sobre 
el Modelo y el proceso de 
implementación 

Lograr la Sensibilización, 
Involucramiento y la Apropiación 
voluntaria y total de los actores en 
los diferentes niveles.  

 

Seminarios y 
Talleres 
realizados  

Formación, en grupos 
muy pequeños, en el uso 
del Software CRM, de la 
Pagina Web y de las 
herramientas digitales 

 

Establecer una Red  de 
comunicación simultanea que 
resulte en la eliminación de 
muchos reporte, llamadas 
telefónicas y  uso eficiente de la 
herramienta 

Competencias 
adquiridas y en 
pleno uso 

Divulgación General con 
el Grupo completo del 
Piloto 

Transmitir en forma simultánea el 
compromiso general e Institucional 
del Piloto, así como sus 
responsabilidades.  

Material digital  
e impreso 
Reuniones 
generales. 

Seguimiento o 
retroalimentación del plan 

Asegurar la correcta ejecución del 
proyecto en el plazo estipulado. 

Reuniones de 
seguimiento. 
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No 1- Plan SIA (Sensibilización, Involucramiento y Adopción) 
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Nº 2- Manual para el uso de plantillas del CRM 
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Nº 3- Manual de Script 
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Nº 4- Ficha General de Datos del Proyecto 

 



63 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

​  

 



64 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

 



65 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

​  

 



66 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

 



67 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

​  

 

 



68 
Modelo de Negocio Centrado en El Cliente 

                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nº 5- Procedimiento según CRM 
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                             PROCEDIMIENTOS SEGÚN CRM 
 

Sub-procedimie
nto Actividades CR

M 

MARKETING 
ACADEMI

A Observaciones 
MK SAC 

Promocionar el 
PCP 

Planificar y Definir la Estrategia 
de Promoción y las Metas de 
Colocación 

No Si   Si   

Identificar y Generar Base de 
Datos de Prospectos  Si     Si Genera y registra una Base de Datos ( prospectos) en 

el CRM  

Coordinar Campaña de validación Si Si   Si Registra en el CRM los Clientes potenciales y su 
información obtenida 

Envío de correo masivo 
(Plantillas) a prospectos Si Si     Utilización del manual de plantillas y artes según línea 

gráfica 

Contactar y Concertar Reuniones 
con los prospectos MP2 Si   Si Si 

Por medio del CRM,  agenda las citas necesarias y 
registra el evento, asimismo, envía una  Presentación 
de los cursos según Plantilla) 

Presentar de los cursos en visita No     Si   

Envió de la plantilla de requisitos  Si   Si Si   

Informar y Registrar Decisión de 
los prospectos Si   Si Si Registra en el CRM la decisión de participar o el 

rechazo cambiando el estatus en la Campaña 
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Gestión de 
Otorgamiento 

Migrar al prospecto a cliente   Si   Si Si Actualiza el estatus del seguimiento del cliente y el 
estatus en la campaña en el CRM. 

Inscripción al curso  Si   Si Si Registra al cliente y actualizar sus datos en el  CRM 

Envío de correo  (Plantillas) 
agradecimiento y bienvenida si es 
del MP2 

Si     Si una vez haya concluido el proceso se deberá enviar la 
plantilla de agradecimiento 

Envió de correo masivo 
(Plantillas) recordatorio de inicio 
del curso 

Si Si     Utilización del manual de plantillas y artes según línea 
gráfica 

Seguimiento a 
clientes 

Llamadas de seguimiento a 
quienes se les envió el correo. Si     Si   

Seguimiento posterior 
(Post-venta). Si   Si Si   

Manejo de 
gestiones  

Alimentación de datos del cliente 
en CRM. Si   Si     

Envío de plantilla de bienvenida, 
especificando los datos del curso. Si   Si     

Campaña de indagación del 
cliente: informativas  y de 
satisfacción. 

Si   Si Si   
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Nº 6- Detalle de Campaña 
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Detalles de Campaña 

Propietario 
de la 
campaña 

(Coloque el nombre del responsable 
directo) 

Estado 
Solicitud de 
activación 

Nombre de 
la campaña 

(Seleccione el tipo según comentario) Fecha de inicio 00/00/00 

Tipo Llamadas y correo masivos Fecha final 00/00/00 
Descripció
n 

DETALLE DE LA MECANICA 

1) Envío de correo electrónico masivo  (Por parte de ?) 

2) Recepción de correos y llamadas  (Por parte de ?) 

3) Llamada OUT a los clientes   (Por parte de ?) 

4) Monitoreo (Por parte de ?) 

5) Medición (Por parte ?) 

       

Valores del estado del miembro 

Estado Descripción uso del campo. Predeterminad
o 

Nuevo 
 

Al inicio de la campaña todos será relacionados con este estatus 
 

  

Datos 
Validados 

 

Si el cliente nos proporciona los datos 
 

  

Datos 
Descartado
s 

Si no podemos localizar al cliente    

No 
proporcion
o info 

 

Si el cliente no quizo dar la info. Se deberá dejar indicado en 
descripción el porque. 

 

  

No 
interesado 
CP 

 

Si el cliente no tiene interes  
 

  

Retomarse 
(Validado) 

 

Si el cliente PROPORCIONA  los datos pero desea que lo abordemos 
más adelante 
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Retomarse 
(No 
validado) 

 

Si el cliente NO da los datos pero desea que lo abordemos más 
adelante 

 

  

      
 
 

 

 
  

Otra información: 
Número 
enviado 

51 Respuesta 
prevista (%) 

75% 

Ingreso 
previsto 

0 Coste 
presupuestado 

0 

Número 
total de 
respuestas 

0 Coste real 0 

Prospectos 
totales 

0 Número de totales 
de seguimientos 

  

Convertido
s 
Prospectos 

0 Valor total de 
seguimientos 

USD 0.00 

Contactos 
totales 

51 Número Ganados 
Seguimientos 

0 

    Valor total de 
seguimientos 
ganados 

USD 0.00 

Creado por   Última 
modificación 
realizada por 
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Nº 7- Base de Prospecto 
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EL TOP 25 DE LOS HOTELES Teléfonos Site 

Nombre 
del 

Contacto 
Cargo Teléfonos 

e-mai
l 

Direcció
n 

1 Hotel Camino Real Internacional               

2 Hotel Hilton Princess               

3 Hotel Sheraton Presidente               

4 Radisson Plaza Hotel               

5 Royal Decameron Salinitas               

6 Hotel Marriott Courtyard               

7 Hotel Holiday Inn               

8 Quality Hotel Real               

9 Hotel Alameda               

10 Hotel Bahía del Sol               

11 Hotel Casino Siesta               

12 Hotel Capital               

13 Hotel Real Confort San Miguel               

14 Hotel Confort Inn La UNIÓN               

15 Hotel Beverly Hills               

16 Novo Apart Hotel               

17 Hotel Suites las Palmas               

18 Hotel Confort Inn Costa del Sol               

19 Hotel y Restaurante King Palaces               

20 Entre Pinos               

21 Hotel Campo Real               

22 Hotel Miramonte               

23 Hotel Confort Inn de El Salvador               

24 Tolteka Plaza               

25 Grecia Real               
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Nº 8- Material Publicitario (Brochures, presentación, Carpeta Corporativa, 
Arte de Plantilla para periódico) 
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Nº 9- Manual del usuario CRM 
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