ANEXO 6

PROCESO INVESTIGATIVO SOBRE COMPRENSION DE TEXTOS

INTRODUCCION

Las Competencias Comunicativas y Linguisticas han jugado un papel de capital
importancia en el desarrollo historico de la humanidad. Hoy los contextos
productivo y social demandan ciudadanos con desempefios cualificados en
Competencias Basicas, en particular las de pensamiento y las comunicativas y
linglisticas, por ser fundamentales para los procesos de aprendizaje,
especialmente si ellos son de caracter significativo. El manejo efectivo y
versatil de los diversos sistemas en que viene presentada la informacién,
requiere adquirir y practicar estrategias para mejorar dichas competencias.

En la Maestria de Ecuacién. Docencia de la Universidad de Manizales, se esta
realizando un proceso de investigacion sobre la comprension de textos escritos
argumentativos en formato hipermedial.

Su participacién es muy importante porque permitira validar una propuesta
pedagogica para mejorar la calidad en la comprensidon de los textos escritos
argumentativos en el Sena, Regional Caldas.

Su intervencidn se centra en seguir las instrucciones que se le presentan en
este disquete.

Agradecemos su colaboracién, que no sélo redundara en mejorar sus
competencias personal y laboral, sino que apoyara procesos de gran
trascendencia para la entidad.

DESARROLLO

1. LEA EL TEXTO QUE SE LE PRESENTA A CONTINUACION.



ATENCION AL CLIENTE

Juan Manuel Rios Pérez

1 . ¢Considera usted que todos sus clientes merecen lo mismo? Esta pregunta puede
parecerle atrevida, o tal vez inconveniente, pero si pretende realizar una excelente gestion de
ventas y enfocarla al cliente, es conveniente y absolutamente necesario conocer quiénes
compran sus productos, cuando lo hacen, qué cantidades compran, y ciertamente, su
contribucion en el volumen total de ventas de la empresa.

2. Al revisar la lista de sus clientes, y se analiza las compras efectuadas por cada uno de
ellos en un periodo de tiempo determinado, se observara que probablemente, un porcentaje
significativo de sus ventas se concentra en un pequefo porcentaje de sus clientes. Esto hace
recordar la ley de Wilfredo Pareto, famoso economista y sociélogo italiano del siglo XIX, la
cual establece que aproximadamente 20% de sus clientes puede generar alrededor del 80%
de sus ventas. Ello significa que se debe identificar a ese 20% y darle una atencién y servicio
diferente al otro 80% de sus clientes. No quiere decir esto, que a estos ultimos se le
desatendera y menospreciara. Tampoco debe interpretarse como un acto de discriminacion.
Se trata de retribuir la lealtad, la inclinaciéon de sus clientes por sus productos y/o servicios.
Para ello se debe invertir mas tiempo, mas recursos en los mismos, lograr una mejor
comunicaciéon bidireccional, generar una mejor atencién y servicio... en pocas palabras,
mantenerlos satisfechos y felices.

3. Si usted desea poner en practica lo que establece esta ley, y si se desea disenar e

instrumentar estrategias diferenciadas, se debe saber quién es quién, y para ello, el primer
paso es identificarlos. Siga las siguientes recomendaciones:

4. Actualice su base de datos. Verifique que la informacién contenida en su base de datos

esté actualizada. Haga seguimiento a sus clientes, confirme con ellos la informacién
necesaria para realizar tal gestion.

5. Cerciorese de que su sistema es capaz de almacenar cada una de las
transacciones de sus clientes. Para que pueda hacer seguimiento a sus clientes, es
necesario que su sistema esté en capacidad de registrar y almacenar cada una de las
transacciones de sus clientes. Informacion como: monto de las compras, monto total de
compras por periodos de tiempo, articulos y/o servicios comprados, frecuencia de las
compras, respuestas a las promociones realizadas por su empresa, tipo de respuestas para



cada invitacién a participar en promociones; aparte de toda aquella informacién basica de
sus clientes, como datos demograficos, geograficos, e informacién especifica del mercado,
como el tipo y caracteristicas de los productos y servicios que usted oferta.

6. Familiaricese con sus clientes. Analice la informacién contenida en su base de datos.

Identifique las caracteristicas basicas de sus clientes, familiaricese con ellas. De esa manera
sabra como ofertar sus productos y servicios, qué nuevos productos ofertar, en qué
momentos efectuar promociones. Sabra como anticiparse a las necesidades de los
mismos... y coémo satisfacerlas. Utilice la informacion contenida en su base de datos,
visualicela en términos de rentabilidad para su negocio. Ella es un activo altamente valioso.

/. Luego de seguir las fases antes mencionadas, usted estara preparado para hacer

marketing directo con sus mejores clientes. ;Pero sabe usted realmente lo qué es el
marketing directo? Significa trabajar con los mejores clientes, estimularlos, hacer que
vuelvan, que continien comprando los productos y servicios que se le ofertan, y de esa
manera, continuar haciendo negocios con ellos. Para ello se captura informacién de los
mismos, se almacena en una base de datos, sé retroalimenta de manera continua y
sistematica, cada vez que el cliente haga una transaccion. Al analizar estos datos, se logra
un mejor conocimiento de sus clientes. Al hacerlo, se podra influir en su decisién de compra.

8. La idea es hacer que vuelvan al establecimiento con mayor frecuencia, o que continden

comprando los productos se le ofertan. Para ello se genera, en funcion del conocimiento que
se tiene de los mismos, otros servicios y productos, de acuerdo a sus caracteristicas,
necesidades y deseos; asi como diversas estrategias de estimulo. Se pretende lograr una
personalizacion masiva de los mismos, quiere decir, generar vias para personalizar
productos y servicios para sus clientes. El enfoque es lograr una retroalimentacion
sistematica para luego personalizar.

9. En ese sentido, considere que las relaciones directas con el cliente, persona a persona

son activas, agiles, interactivas y fluidas. No lo vea como el representante de un grupo con
determinadas caracteristicas demograficas, psicograficas, etc., como habitualmente se hace
en el marketing tradicional. Visualicelo como una persona real. Ese es el camino para
solidificar las relaciones con el cliente, lograr su lealtad, lo cual redundara en costos de
marketing mas bajos, incremento de los volimenes de ventas en el tiempo, y por ende, el
incremento de las utilidades.




2. LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SON DE SELECCION MULTIPLE; EN
CADA UNA DEBE SELECCIONAR UNA SOLA RESPUESTA.

2.1 Para aplicar la Ley de Pareto, se debe:

a. Descartar el 20% de los clientes
b. Invertir mas tiempo y mas recursos en el 80% de los clientes
c. Invertir mas tiempo y mas recursos en el 20% de los clientes
d. Descartar el 80% de los clientes

2.2 Se considera como un activo altamente valioso:

a. Familiarizarse con los clientes

b. Hacerles un seguimiento riguroso

c. Conocer los clientes e identificar las caracteristicas basicas
d. Utilizar informacién en bases de datos

2.3 La idea principal del texto es:

a. Seleccionar y atraer mas clientes

b. Conocer quiénes son los clientes

c. Aumentar las ventas

d. Seleccionar y satisfacer las necesidades de los clientes

2.4 Los parrafos que mejor explican el tema del texto son:

4,5y6
,2,3Yy7
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2.5 El paso siguiente después de seguir las recomendaciones para identificar
los clientes es:

a. Conocimiento de las necesidades
b. Hacer retroalimentacién sistematica
c. Analizar los datos

d. Hacer marketing directo

2.6 El autor del texto expresa que el conocer quiénes son los clientes sirve
para:

a. Escogerlos y discriminarlos

b. Menospreciarlos y desatenderlos

c. Darles una atencion diferente

d. Realizar una excelente gestién de ventas y enfocarla al cliente

2.7 Para conocer quiénes son los clientes que compran se requiere:

a. Realizar un censo de los clientes

b. Sistematizar la informacion y retroalimentarla
c. Entrar en confianza con los clientes

d. Invertir mas tiempo y recursos

2.8 El conocimiento preciso de los clientes logra en definitiva:

a. La personalizacion masiva de los clientes para obtener mejores resultados

b. Reconocimiento de caracteristicas demogréaficas y psiscograficas e
informacion del mercado.

c. El seguimiento a los productos y/o servicios para su distribucién

d. La compra oportuna y eficaz



