UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

! ( DISCITE
9 BENEFACERE
Propuesta de la estrategia CRM para incrementar los niveles de venta en la
microempresa comercial Giuseppe en la ciudad de Chiclayo en el periodo
2015 - 2016

TESIS PARA OPTAR EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR
Eder Miltto Abad Jabo

ASESOR
Cesar Luis Jesus Olivos Villasis
https://orcid.org/0000-0003-0790-2114

Chiclayo, 2016


https://orcid.org/0000-0003-0790-2114

Propuesta de la estrategia CRM para incrementar los niveles de
venta en la microempresa comercial Giuseppe en la ciudad de
Chiclayo en el periodo 2015 — 2016

PRESENTADA POR

Eder Miltto Abad Jabo
A la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

para optar el titulo de

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APROBADO POR

Marco Arbull Ballesteros
PRESIDENTE

Rafael Martel Acosta Cesar Luis Jesus Olivos Villasis
SECRETARIO VOCAL



DEDICATORIA

Dedico esta investigacion a m i Dios todo poderoso, por
brindarme sabiduria, voluntad, inspiracion y fortaleza.
A mis padres y hermanos, por brindarme su incondicional

apoyo en cada momento de mi vida.

AGRADECIMIENTO

Agradezco de corazdn a todas las personas que me apoyaron
de alguna u otra manera para poder llevar a cabo esta
investigacion y poder concluirla, en especial a:

Dios, por darnos la vida en cada dia. César Luis Olivos
Villasis, por ser una excelente persona y asesor.

Y a todos los profesores de la universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo que dejan huella con sus ensefianzas.

Que Dios los bendiga.



PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA CRM PARA INCREMENTAR LOS
NIVELES DE VENTA EN LA MICROEMPRESA COMERCIAL
GIUSEPPE EN LA CIUDAD DE CHICLAYO EN EL PERIODO 2015
- 2016

[NFORME DE ORIGINALIDAD

25. 23, 3. 154

INDICE DE SIMILITUDr  FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIOMES TRABA|OS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Autonoma del Peru 1 %

Trabajo del estudiante

www.vclconsultores.com 1
Fuente de Internet %

-

repositorio.uss.edu.pe 1
Fuente de Internet %

Submitted to EP NBS S.A.C. 1

=~

Trabajo del estudiante %
9 repositorio.uncp.edu.pe 1
- Fuente de Internet %
3 repositorio.utc.edu.ec 1
2 %

Fuente de Internet

hdl.handle.net 1

Fuente de Internet %

internetenlasorganizaciones- 1 %
ucab.blogspot.com



Indice

RESUMEN ...ttt e e e e ne e nn e n e e nnneenns 10
AB ST RACT et 11
I, INTRODUGCCION... .ottt sttt 12
Il MARCO TEORICO ...ttt 14
2.1, ANTECEUBNTES ...ttt bbbt 14
2.2, Bases te0riCa CIENLITICAS .......eovririeieicieieec e 17
2.2.1. CRIM et ettt e ettt et ae et e 17
2.2.2. BENETICIOS ... 19
2230 VBNTAJS....eiuieieti ittt bbbt 20
224, ODbJetivos el CRIM .......cooiiiiiice et 22
225, CArACLEIISHICAS ....c.viuiteeeiietiieeieie sttt et 22
2.2.6. Metodologia para implementar un sistema CRM ............ccccoceviveveivecieiecienen, 23
2.2.7.  Pasos para la implementacion del CRM ..., 24
22.8.  Aplicacion que iINtegra CRM ...........cccooiiiiiiicie e 25
229.  Estrategia CRM vy la rentabilidad de la empresa.............cccooveviiiiiieiecccieene, 26
2.2.10.  NIVEI U8 VENTAS ..ot 27
2.2.11.  Manejo de la informacion en un proyecto CRM para las ventas....................... 28

2.3, Definicion de tErmin0oS BASICOS..........ccuriiiiiiiieie et 28
1. MATERIALES Y METODOS .....ocoiviiiieeeeeeseseee et ene s s s s 30
3.1, Tipoy disefio de INVESTIGACION ........cceiiiiiiiiiieie e 30
3.2, Areay linea de iNVESHIGACION. ..........c..cveveevceeeerieeeeseceeee et 30
3.3.  Poblacion, MUESIIE0 Y MUESTIA......ccveueiierireieeieseesieeie st e saeeree e e sae e sseeseeeneeeneenseens 30
231 PODIACION ... e 30
2.3.2. IMIUBSEIBO.......eie e s 30

3.4.  Operacionalizacion de variables...........ccoeeiiiieii i 31



3.5.  Métodos, instrumentos y técnicas para la recoleccion de datos ............cccceevererieenn, 32

3.6.  Procesamiento Y analisis A dat0S.........c.cvuererereieiiiiseseeieie e 32
IV. RESULTADOS Y DISCUSION .....cocooiiiiieieieeeeeeeeee et 33
A1, RESUIAUODS ......eeoiiieie ittt reene e 33
4.1.1.  PreferenCia de COMPIA. ..ottt 33
4.1.2.  SatisfacCiOn de COMPIA.........cueiieiieiieieeie e snes 34
4.1.3.  Frecuencia de COMPIA ........cccueiieiieiieieeiesee s e se e ste et e e sae e e e e naeeneenneas 35
4.1.4. Frecuencia de COMUNICACION ........cuuiueierieiiesiesiesiesie e ee ettt 36
4.1.5. Tipo de relacién con el administrador del NEQOCIO .........cccccvevveveiieieeie e 37
4.1.6.  Manejo de redes SOCIAIES. ........ceciuiiiiiieeie e 38
4.1.7. Medio de comunicacion MAS USAUO ..........cereruereririeieiesie e e 39
4.1.8. Reaccion del cliente al encontrar el negocio cerrado ...........occovrerereeeresieennen, 40
4.1.9.  Atencion de 1a COMPELENCIA ........cceeiuiiiirieiii e 41
4.1.10. Diferencia de precios con los de la competencia ..........ccccooeveniieniniiicicnenn, 42
4.1.11. Aceptacion de llegada de informacion por algin medio de comunicacion ....... 43
4.1.12. Preferencia del medio de COMUNICACION ..........ccccveveieieiiireiese e 44
4.1.13. Beneficios por llegada de informacion a través del medio elegido.................... 45
4.1.14. Otro medio de pago que le gustaria que haya en comercial Giuseppe............... 46
4.1.15. Consultas y sugerencias con respecto al producto y servicio brindado.............. 47
4.1.16. Mejor SeguimIento POSTVENTA ...........cciveeiiieiiiieiie et 48
4.2, DISCUSION ...ovviiiiiicieciietiee ettt ettt n e s et e b e naesbenbeebeeneeneeneeneens 49
G T o (0] 0[N 1= S 7 U ST 51
4.3. 1. Trato PersONal........cccuiiiiiiiiecie et 51
4.3.2. Llamadas telefonicas y mensaje de teXtO .........ccocveiieieeiiiiciecse e 52
4.3.3.  Creacion de PAgINAWED ..........ccooiiiiiiiece e 54
4.3.4.  Creacion de redes SOCIAIES..........ccviviiieiiiie e 54
435, SOTIWAIE ..ottt bbbt 55



4.3.6.  HAIAWATE ......oiiiieice e ettt et nne s 56
4.3.7. Investigacion y desarrollo en tecnologia de informacion.............cc.ccoceverenennn, 58

43.8. Costos de implementar todo el equipo y/o las herramientas para la

implementacion del CRM en la microempresa Comercial GiuSEpPE........cccevvvrvervevenne. 58

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cooiiiee e 59
5.1, CONCIUSIONES ...ttt et b e 59
5.2, RECOMENUACIONES. ....c.viuieiiitiieeeii sttt bbb 60
VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........cooovevieeieeiiessieeesseeeesesesssesissssenissen s 61

VI ANEXOS ..o 64



Lista de Tablas

Tabla 1: Potenciales beneficiosos de un programa CRM ..........ccccccovviieiiieieene e, 19
Tabla 2: Operacionalizacion de variables ............ccccoevveii i 31
Tabla 3: Costos de IMpPIEMENTACION ..........ooiiiiiiie e 58

Lista de Gréaficos

Grafico 1: Preferencia de COMPIa........cccvoieiiiiiiie et 33
Grafico 2: SatisfacCion de COMPIA ......cc.cviiiiiiiiieiec e e 34
Grafico 3: FreCUBNCIa & COMPIA .....oiuiieiiiieieieieste ettt bttt 35
Gréafico 4: Frecuencia de COMUNICACION .........uiiiiiieieieie ettt 36
Gréfico 5: Tipo de relacién con el administrador del NEGOCIO........cccccvevveveiiccecce e 37
Grafico 6: Manejo de redes SOCIAIES .........ceiveiriiirieiee e 38
Grafico 7: Medio de comunicacion MAS USAAO ..........cccerueeererierieinesieese e 39
Gréfico 8: Reaccidn del cliente al encontrar el negocio cerrado..........ccccoveveeiveeeeie e ceecnee, 40
Gréafico 9: Atencion de 1a COMPELENCIA ........c.coviiiiicce e 41
Grafico 10: Diferencia de precios con 10s de la COMPEtenCia..........cooeveeierineieieescreees 42
Grafico 11: Aceptacion de llegada de informacion por algiin medio de comunicacion .......... 43
Gréfico 12: Preferencia del medio de COMUNICACION .........coveiviiiiinieieiee e 44
Gréfico 13: Beneficios por llegada de informacidn a través del medio elegido ...................... 45
Gréfico 14: Otro medio de pago que le gustaria que haya en Comercial Giuseppe ................ 46
Gréfico 15: Consultas y sugerencias con respecto al producto y servicio brindado................ 47

Grafico 16: Mejor Seguimiento POSTVENTA.........civriiieiieieie et 48



Lista de Figuras

Figura 1: Manejo de la informacion en un proyecto CRM para las ventas............cccoccevvennne. 28
Figura 2: Certificado de Atencion al CHENE .........cccvoeiiiiicc e 52
Figura 3: LIamando @ UN CHENTE.........ooiiiiei e e 53
Figura 4: Home Page de GIUSEPPE STOME .....c.ecuiiieieieieieesie sttt 54
Figura 5: Fanpage de GIUSEPPE STOTE ....ccvveiiiieieeiiecie ettt e e sre e enes 55
FIQUIA B: SOTEWAIE .....c.eiiie et et e st e e e ereesreenennes 56
FIQUIA 7: TEIETONO ...ttt 56
FIQUIA 82 CIUIAT ...t 57
Figura 9: CAmaras de SEQUITUAA ..........ccveiieiieiie et 57
1o 0T U 0 R = oSSR 57

FIQUIA 11 LAPTOP ..ttt bbbttt bbbt 58



10

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal proponer la estrategia CRM
para incrementar los niveles de venta en la microempresa Comercial Giuseppe en la ciudad de
Chiclayo en el periodo 2015 — 2016, asi mismo se consider6 como objetivos especificos analizar
la situacion comercial de los clientes y de qué manera la estrategia de negocio CRM mejora la
gestion y relacion con ellos para incrementar las ventas, determinar el mejor medio de
informacidn para preventa, venta y determinar el mejor medio de informacion para seguimiento
postventa.

El método utilizado para esta investigacion fue de tipo descriptivo, y de disefio no
experimental.

Se lleg6 a concluir en esta investigacion que el negocio tiene una gran fortaleza
trascendental y definitiva para el desarrollo de la estrategia CRM para incrementar los niveles
de venta, al encontrar evidencias que la mayoria de clientes compra en el negocio por el buen
trato y servicio que le brinda el negocio, convirtiendo esta cualidad en una gran fortaleza y punto
de partida para aplicar la estrategia CRM de forma eficaz y efectiva a través de la optimizacion
de la administracion de las llamadas telefonicas, mejorando el trato personal al momento de
dar informacion en la atencion de preventa y venta , ofrecer alternativas de medios de pago
flexibles a las necesidades del cliente y creando nuevos medios de comunicacidn que ofrezcan
mayor agilidad y prontitud al momento de informar, monitorear y hacer el seguimiento

postventa al cliente.

Palabras clave: Estrategia CRM, niveles de venta, microempresa comercial.
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ABSTRACT

This research had as main objective to propose the CRM strategy to increase sales levels
in the micro Commercial Giuseppe in Chiclayo city in the period 2015 - 2016, also was
considered as specific objectives analyze the commercial situation of customers and how
business strategy CRM improves management and relationship with them to increase sales, to
determine the best means of information for presale, sale and to determine the best means of
tracking sales information.

The method used for this research was descriptive and non-experimental design. We
conclude in this investigation that business has a great transcendental and ultimate strength for
the development of the CRM strategy to increase sales levels, finding evidence that the majority
of customers in business for good treatment and service that provides business, making this
attribute into a great strength and a starting point for implementing the CRM strategy efficiently
and effectively by optimizing the management of telephone calls, improving personal treatment
when giving information on the attention presale and sale, offer alternative payment methods
flexible to customer needs and creating new media that offer greater flexibility and promptness

when to report, monitor and after sales customer tracking.

Keywords: CRM strategy, sales levels, commercial microenterprise.
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l. INTRODUCCION

Se vive en un mundo globalizado donde las empresas luchan arduamente por acceder a
las mentes de los consumidores cada vez mas exigentes. Lo mas dificultoso que se torna al
identificar cual puede ser ese elemento diferenciador que haga que la marca sea necesitada y
recordada por los clientes al momento de cubrir una necesidad, esto es lo que se conoce como
posicionamiento, bajo el concepto del cual las empresas buscan obtener un elevado nivel de
rentabilidad, y a la vez establecerse y posicionarse positivamente en la mente del consumidor y

encabezar la lista entre sus competidores (Stanton, Etzel & Walker, 2004).

Como es el caso de lamicro empresa Comercial Giuseppe que ha vivido muy de cerca esta
problematica debido a la fuerte competencia que hay en su sector, la forma empirica de manejar
todas las actividades del negocio y un inadecuado seguimiento de sus clientes hace que vea
limitado su posicionamiento en las mentes de sus clientes y por ende limitado el incremento de
sus ventas. Es aqui de la necesidad e importancia de proponer la estrategia de gestion de
relaciones con el cliente (CRM) que le permita incrementar los niveles de sus ventas en un
menor tiempo, maximizar la correspondencia, repeticién de compra y fidelizacion de sus
clientes; también aprovechar al maximo los recursos de la empresa y tener a mano toda la
informacion con respecto a sus clientes. “Una herramienta de CRM realmente facilita el acceso

y la estandarizacion de la informacion de los clientes” (Zaghi, 2015).

El agente de ventas y el administrador percibe que muchas veces sus clientes mayoristas
no solo compran en Comercial Giuseppe, sino que también lo hacen en las otras tiendas
debilitando el grado de fidelizacion y por ende disminuyendo el volumen de compra, es aqui

que el administrador nota fallas en el manejo del negocio y en la gestidn de sus clientes.

Es por ello que surgié la interrogante, ¢ La Propuesta de la estrategia de CRM incrementara
los niveles de venta en la empresa “Comercial Giuseppe” de la ciudad de Chiclayo en el periodo
2015 - 20167

De esta manera la hipétesis fue que la propuesta de la estrategia de CRM para incrementar
los niveles de venta en la microempresa Comercial Giuseppe permitira que la microempresa
tenga una mejor relacion con sus clientes, aumente sus ventas, genere mas ingresos y

consolidarse en el sector.


http://destinonegocio.com/negocio-por-internet-co/conoce-el-salesforce-el-software-crm-lider-en-ventas-en-el-mundo/
http://destinonegocio.com/negocio-por-internet-co/conoce-el-salesforce-el-software-crm-lider-en-ventas-en-el-mundo/
http://destinonegocio.com/negocio-por-internet-co/conoce-el-salesforce-el-software-crm-lider-en-ventas-en-el-mundo/
http://destinonegocio.com/negocio-por-internet-co/conoce-el-salesforce-el-software-crm-lider-en-ventas-en-el-mundo/
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Para ello la investigacion tuvo como objetivo general: Proponer la estrategia CRM para
incrementar los niveles de venta en la microempresa Comercial Giuseppe en la ciudad de
Chiclayo en el periodo 2015 — 2016. Los objetivos especificos fueron: Analizar la situacion
comercial de los clientes y de qué manera la estrategia de negocio CRM mejora la gestion y
relacion con los clientes para incrementar las ventas, determinar el mejor medio de informacion

para preventa, venta y determinar el mejor medio de informacion para seguimiento postventa.

La presente investigacion se justifica porque esta basada en estructurar un plan de
marketing relacional o CRM que le sirva a la empresa Comercial Giuseppe, con la finalidad de
mejorar y aumentar la participacion de la empresa en el mercado incrementando sus ventas y

mejorando la relacion con sus clientes.

Desde el punto de vista cientifico contribuye mucho, porque ayudara a investigaciones
futuras con respecto a proponer estrategias de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) para

incrementar los niveles de venta en micros y pequefias empresas.

Asi mismo, en lo social, va a repercutir mucho en empresas similares a esta, ya que
seguiran su ejemplo de implementar un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM)

a la empresa para mejorar, incrementar ventas y hacer mas eficiente cada una de sus funciones.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Segun Garrido (2008), en su investigacion “La Gestion de relaciones con clientes (CRM)
como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector
hotelero Espafiol” cuyo primer objetivo era analizar el concepto de CRM, profundizando en su
delimitacién y fundamentos teéricos con objeto de avanzar hacia una definicion y marco
conceptual de caracter integrador. Informa que con el analisis de la literatura efectuada le mostré
gue no existe aun una delimitacion generalmente aceptada del término, con lo que existen
diversos planteamientos u enfoques al momento de conceptualizar al CRM: enfoque

estratégico, enfoque tecnoldgico o enfoque del CRM como filosofia de negocio.

En cuanto al estudio empirico realizado, los objetivos que se plantearon fueron examinar
empiricamente el grado de desarrollo e implementacion del CRM en el sector hotelero espafiol,
asi como llevar a cabo la validacion empirica del modelo de éxito planteado para la
implementacién del CRM. Efectivamente se comprobd y se llegd a la conclusion que la
implementacion y desarrollo del CRM en el sector hotelero estd asociada al desarrollo de una
orientacion cliente- céntrica por parte de la organizacion y a la puesta en marcha de practicas

de direccidn, gestién y administracion del conocimiento mas avanzadas.

Para Hernandez (2008), en su investigacion “ La cultura orientada al cliente trasciende a
una estructura de CRM en las instituciones de educacion superior publicas y privadas
(Universidades) del eje cafetero”, el investigador descubrid la existencia evidente de un
marketing transaccional por parte de las universidades de la region, las que amarradas a
estructuras organizacionales tradicionales, revelan un panorama un poco alejado del enfoque
de marketing relacional puesto que no se sustenta en el desarrollo y fortalecimiento de
relaciones perdurables con el cliente y aunque tienen cierto grado de conocimiento sobre la
estrategia CRM, dicho concepto aun sigue concebido mas desde la perspectiva de la tecnologia,
por ende, ha sido visto a partir de los sistemas de procesamiento y almacenamiento de la
informacién mas no desde la integracion de procesos con un decidido enfoque en la satisfaccion
del cliente. A partir de los hallazgos encontrados se planted una propuesta de estructura desde el
enfoque de Marketing Relacional o CRM con el fin de que las universidades pudieran orientar

sus esfuerzos hacia el mantenimiento y creacion de relaciones duraderas con sus clientes.
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Para Lagos (2008), en su investigacion “Propuesta de implementacion de un CRM para
pymes en el sector Textil” llega a concluir que para construir y edificar relaciones permanentes
y duraderas con los clientes en el sector textil hay que comprender las necesidades y
preferencias de cada uno de ellos, teniendo en cuenta que cada cliente es un mundo diferente,
y asi dar ventajas competitivas a la empresa y lograr que los clientes sean leales y fieles . Todo
eso se alcanzard implementando y aplicando en primer lugar un CRM operativo, CRM
Analitico y finalmente CRM Colaborativo. Que las PYMES y cualquier tipo de empresa
deben comprender y entender la importancia de adquirir y/ o conseguir toda la
informacion posible referente a sus clientes, datos familiares, personales, laborales y cuales son
sus necesidades ya que estos datos si se manejan de forma adecuada se convierten en una
ventaja muy competitiva lo cual serd determinante al momento de ofrecer nuevos servicios,
nuevos productos y establecer el segmento de mercado. También concluye que para la puesta
en marcha de la filosofia del CRM en una empresa es un proceso largo de constante aprendizaje
y empieza cuando se decide cambiar la estrategia de negocio y hacer que esta (estrategia) gire

alrededor del cliente, porque el objetivo final y deseado es clientes leales y fieles.

Escalante (2009), en su investigacion “Propuesta de aplicacion de la teoria CRM en las
unidades productivas y comerciales del sector de confecciones y prendas de vestir en el emporio
comercial de Gamarra, en Lima-Per” cuyo objetivo principal fue analizar y proponer las
técnicas de fidelizacién adecuadas para los propietarios de las unidades productivas y
comerciales de la Plaza Gamarra, lleg6 a concluir que para los clientes uno de sus problemas
mas agudos es la falta de modernidad, seguridad, formalidad y bajo nivel tecnoldgico. Y con
respecto a los propietarios uno de sus grandes problemas es que ofrecen sus productos y
servicios sin tener en cuenta las necesidades del cliente. Los analisis de los resultados muestran
que solamente un 73,3% (110 propietarios) se ubica en la categoria de ‘A veces’, mientras que
23,3%, en la categoria de ‘Siempre’. Esta situacion de los resultados indica que una minoria de
dichos propietarios no cuenta con los conocimientos necesarios para realizar una optima y
excelente gestidn de calidad del servicio, sustentada en el marketing relacional, ya que no han
logrado seguir cursos especializados en la aplicacion de las estrategias de fidelizacién de
clientes.

Daza (2011), en su proyecto de “Plan de Marketing para la comercializacion de calzado en
la zona norte de Bogota” el investigador busca elaborar y preparar un plan de Marketing para

Avanty Calzature que le permita vender calzado de forma formal, ganar mas participacion de
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mercado y tener un alto reconocimiento en el mercado, para lograr todo esto se necesitaron
formular y aplicar estrategias de mercadeo. Luego de aplicar todas las estrategias de mercadeo
se llega a la conclusion de que es viable llevar a cabo y aplicar el plan de Marketing para la idea
de negocio Avanty, ya que después de aplicar el plan de marketing el proyecto arrojo resultados
que indican que se tiene una tasa de oportunidad del 22%, gracias a la elaboracion del plan de
Marketing la empresa comenzara a obtener alta rentabilidad a los seis meses y medio de estar
funcionando, Abanty siguiendo los pardmetros del plan de marketing se convertird en un

negocio muy rentable.

Segun Millones (2012), en su investigacion “Implementacion de un sistema de comercio
electrénico basado en CRM y en Balanced ScoreCard como herramienta para la toma de
decisiones en la empresa Inversiones Vialsa de la localidad de Chiclayo”. El investigador hizo
un estudio analitico comparativo para precisar el nivel de significancia y relevancia de la
implementacion de lo que se proponia, llegando a concluir que con la implementacion del
Mddulo CRM iban a eficientemente a sus principales clientes, optimizar en aproximadamente
en 40 segundos el proceso de registro de una venta, manejar volimenes de ventas, historiales

de compra, entre otros.

Ademas comprende la integracion e incorporacion de los diferentes y diversos sistemas
empleados en la organizacion para analizar, examinar y registrar toda la informacion necesaria
y asi facilitar el proceso de toma de decisiones, ademas de servir como herramienta Gtil para
suministrar con gran rapidez informacion precisa de diversas fuentes, al identificar problemas,
soluciones y oportunidades para que permita a la gerencia responder oportuna y acertadamente

a las necesidades de los clientes en el menor tiempo posible.

Para Ferruzola (2013), en su proyecto de investigacion “Estrategias CRM en la
microempresa de moda High Q" Boutique del Cantén Milagros provincia del Guayas” en donde
persigue analizar la factibilidad de implementar una herramienta CRM en la microempresa para
optimizar la realizacion de los inventarios y mejorar las relaciones con los clientes procurando
su fidelidad, lleg6 a concluir: que aplicando herramientas y estrategias tecnoldgicas que apoyen
y den soporte a la gestion va a poder identificar y descubrir la incidencia del exceso del stock,
la poca o baja demanda del producto y descubrir causas de la poca fidelidad de los clientes. La
utilizacion de latecnologia en el area comercial le ayudara a incrementar los ingresos y prestigio

del negocio. Con la implementacion y aplicacion de esta herramienta en la Boutique se aseguran
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las actividades para incrementar las ventas por cuanto se contara con mayor agilidad y mejores

formas de llegar adecuadamente al cliente.

2.2. Bases tedrica cientificas

2.21.CRM

El CRM (Customer Relationship Management) puede y ayuda a tener un enorme
potencial e influir en los procesos de la ensefianza y aprendizaje, si se define como una
estrategia basada en la basqueda de la optimizacién de las relaciones con los alumnos para
mejorar su rendimiento y fidelidad, ademas en la utilizacion de la informacion derivada de estas

relaciones para dirigirlo.

Chire (s.f.), el CRM (Customer Relationship Management) debe ser visto como un
concepto para crear o mejorar el relacionamiento con el cliente en todo el ciclo de vida del
cliente-empresa. Su objetivo es proteger aumentar y retener relacionamiento con los clientes.
Estudios confirman que es mas caro para una organizacién conseguir un cliente nuevo que
conservar a un cliente antiguo. La estrategia es obtener lealtad y fidelidad, proveer servicios
personalizados, adquirir un mejor conocimiento del cliente y asi distinguirse y/o diferenciarse
de la competencia. A si mismo a través de un mejor entendimiento de las necesidades de los
clientes es probable y viable una mejor segmentacion del mercado para identificar donde pueden
estar los nichos y clientes potenciales para asi lograr su conocimiento, fidelizacidn y construir

relaciones muy rentables y permanentes.

Renart (2010), menciona que el enfoque relacional debe plantearse en todas las fases del
proceso, desde la captacion del cliente hasta su completa satisfaccion y fidelizacion. Esto quiere
decir que las organizaciones tendran que desarrollar un conjunto de acciones que permitan a la
organizacion ver cuales son sus mejores clientes para asi crear relaciones estables, duraderas y
de continuidad Desde la preventa, cierre y post venta. De esta manera se profundiza la relacién

de satisfaccion y lealtad de los cliente con la empresa.

Barrén (2011), dice que la aplicacion del Marketing Relacional o CRM, ejecutada de

manera planificada y organizada ayudaran a conseguir los objetivos de la empresa, una
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rentabilidad a largo plazo y gozar de una clientela que le dé ese sustento. Es importante darse
cuenta que el nuevo milenio con los adelantos tecnologicos en todos los campos, ofrece un
verdadero reto para las empresas en crear nuevas estrategias de fidelizacion de sus clientes. El
uso de las diferentes tecnologias habidas y por haber es fundamental y les permitird a las

organizaciones aplicar las estrategias de diferenciacion de una manera correcta.

Flores (2012), asegura que la administracion de relaciones con el cliente (CRM) es una
estrategia empresarial que se basa en el conocimiento y el entendimiento de cada cliente. Por
medio de esta estrategia, una empresa sabe cuales son los gustos y preferencias de cada tipo de
consumidor; y a partir de esta informacién, establece programas que permitan satisfacer sus
necesidades especificas. El objetivo de este sistema es que el cliente reciba un trato especial y
personalizado por parte de la empresa, y gracias a ello, perciba un alto valor brindado. De esta
manera, el CRM permitira captar, retener y, finalmente, lograr su objetivo final: la fidelizacién

de los clientes.

Adoptando y adaptando este concepto, es posible mantener a toda la organizacion

interconectada a través de sistemas de informacion integrados.

Landazuri y Ledn (2012), expresan que el marketing Relacional se han establecido dos
jerarquias asociadas con la concepcion de lealtad que aparentemente son similares pero que han
sido tratados como dos metas con caracteristicas diferentes: el concepto de fidelizacién, definido
como el quehacer mercantil que trata de afirmar la relacion prorrogada de un cliente con una
empresa, impidiendo que sea captado por la competencia, convirtiéndose en un objetivo
fundamental del Marketing Relacional. Las estrategias enfocadas a la fidelizacion de los

clientes con el Ilamado marketing uno a uno, fundamental en el marketing relacional.
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2.2.2. Beneficios

Tabla 1: Potenciales beneficiosos de un programa CRM

o Identificar y conocer mejor a los clientes de la empresa
e Personalizar de forma mas precisa
Mayor conocimiento e Tener centralizadas todas la informacion
del cliente e Accesibilidad a las informaciones de todos los empelados
o Disponer de un perfil dindmico de clientes
e Conocimiento de mercado para las direcciones de ventas y

marketing

e Aumento del grado de satisfaccion de los clientes
Aumento de la
) ] o Desarrollo de relacion
satisfaccion y lealtad
. e Reduccion de los costes de las campafias de nuevos clientes
de los clientes

e Aumento de marketing viral

e Comunidad de clientes

e Up-selling
Aumento de las
o Cross-selling
ventas
e Price Premium

Reduccién de costos e Menores costes de atencion al cliente

de servicio e Menores costes de rotacion de empelados

Fuente: Renart Cava Luis (2010)

Barreiro & Zorrilla (2010) expresan que los beneficios de usar CRM son:

e La obtencion de nuevos clientes, pues la organizacion estara concentrada en difundir

el/los diferenciadores que la distingue de la competencia.

e Retener a los clientes, principalmente a los mejores, ya que laempresa es flexible y

capaz de satisfacer sus cambiantes y diferentes necesidades.

e Una mejory mayor relacion con el cliente, mediante una mejora en su percepcion

acerca del valor agregado gue la empresa y nadie mas le ofrece.
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e Aumentar la demanda del negocio en la clientela: no sélo vender a muchos clientes,

sino hacer que cada uno de ellos compren mucho mas .

e En estas circunstancias hay que tener siempre en mente y actualizado cudl es el enfoque
del negocio, cuéles son las necesidades de los consumidores actuales y potenciales, y
mantener siempre vigentes los requerimientos con el buen uso de preguntas, encuestas
y entrevistas que le permitan a conocer los verdaderos motivos para decidirse por el

proveedor de un bien o servicio.

2.2.3. Ventajas

Barreiro & Zorrilla (2010), sefiala que la primera'y mas importante ventaja del CRM

es su propia condicion de preocupacion por los clientes.

e Se desarrolla en un clima de absoluta confianza y confidencialidad.

e Se sigue un proceso totalmente personalizado.

e Desarrolla una adecuada percepcion de la realidad.

e Posicionarse desde una perspectiva mas amplia y menos individual a la hora de
abordar las distintas situaciones, lo que conduce a la busqueda de soluciones desde
otros puntos de vista antes no contemplados.

Extenso, profundo y amplio conocimiento del mundo de la empresa. Capacidad de crear
una relacion de confianza, desde la credibilidad (que s6lo se consigue con honestidad),
asertividad, comprension... Desarrollar habilidades de comunicacion, sobre todo la de la
escucha activa y comunicacion asertiva, ser un buen negociador para lograr el objetivo de

cerrar la venta y fidelizar al cliente.

Capacidad de analisis y de encontrar las relaciones efecto-causa que se dan en cualquier
accion e interaccion, crear un plan de desarrollo personalizado y eficaz aplicado en la

preventa, venta y postventa.
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Capacidad de encontrar, no las respuestas adecuadas, sino las preguntas adecuadas para

las distintas situaciones que pueda plantearle su cliente.

Tener la técnica para descubrir las oportunidades en las acciones pequefias del dia a dia,

y no en las grandes acciones empresariales.

Obtener talento para captar y descubrir las variables organizacionales que rigen la cultura
en la que se encuentra la empresa, las cuales condicionan el contexto en el que puede
desarrollar su actuacion. Tiene que tener en cuenta las metas y valores personales de los

ejecutivos sobre los que actda, asi como los suyos propios.

Capacidad de generar un clima de confianza, entusiasmo y de amplia comunicacion

empresa-cliente

Escallon, F (2011), sefiala que “Aqui no cambia el comportamiento, aqui lo que cambia
es la persona, ya que el CRM puede ser para cualquier cosa, para organizaciones, para personas,
en que se debe transformar para poder hacer lo que la organizacién quiere y necesita. Cuando
se toca el ser se estd yendo a lo mas profundo, la persona descubre lo que debe hacer para
lograr el éxito, cuando la persona se transforma su percepcién con el mundo cambia, su relacion

con los empleados, jefes, organizacién todo mejora™.

Para los gerentes y/o administradores que entienden que ejercer en base al conocimiento
de los gustos, preferencias, costumbres y necesidades de los clientes es la clave de éxito para
crear una relacion de fidelidad, es sumamente necesaria contar con un apoyo tecnoldgico capaz
de brindarles informacion oportuna. Empresas de diferentes servicios publicos, diferentes
servicios privados, turismo, transporte, instituciones educativas, financiera, salubridad, seguros
y finanzas buscan responder a las necesidades de sus clientes. La aplicacion del método o
sistema CRM obedece a una estrategia de negocio enfocada en el cliente cuyo fundamento es
recopilar la mayor cantidad de informacion posible acerca de las necesidades de los

consumidores.

Por consiguiente, el CRM es un proceso de aprendizaje para desarrollar la capacidad de

accion efectiva de un individuo con la empresa u organizacion. EI CRM en el contexto
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organizacional consiste en la creacion de espacios conversacionales que permitan procesos
reflexivos, que resulten en trabajo 6ptimo y resultados esperados por la organizacion. Un CRM
centra su atencién en el conjunto de operaciones del negocio e identifica los juicios que

dificultan a los miembros de los equipos de trabajo coordinar sus acciones con efectividad.

2.2.4. Objetivos del CRM

e Obtener y mantener nuevos clientes (aumentar la cuota de mercado).

e Agrandar el rendimiento y disminuir costos.

e Consolidar la retencion de clientes.

e Asegurar y consolidar la apertura y acceso a nuevos mercados.

e Incrementar y maximizar las ventas. (hacer que cada cliente compre mas).
e Optimizar la informacion del cliente. (tocar el ser).

e Desarrollar nuevas oportunidades de negocio. (descubrir necesidades).

e Mejora del servicio al cliente. (prevente, venta y postventa).

e Procesos optimizados y personalizados. (uso adecuado de la tecnologia).

e Mejora de ofertas y reduccion de costes. (precios competitivos).

o Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa.
e Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.

e Generar un clima éptimo de confianza y comunicacion.

e Adquirir nuevos clientes. (venderle a mas clientes).

2.2.5. Caracteristicas

Barrdn, A. (2011), menciona que las caracteristicas del CRM o marketing relacional

son:

e La interactividad: EIl cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto, como
receptor y como emisor de comunicaciones, mayor motivacion.

e Ladireccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacion: Las empresas

pueden dirigir distintos mensajes a diferentes clientes, adecuados precisamente a las
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circunstancias de cada uno de ellos.
e Lamemoria: El registré en memoria de la identidad, datos, caracteristicas, preferencias
y detalles de las interacciones anteriormente mantenidas con cada cliente. Uso optimo

de tecnologia.

e Lareceptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Permitir que sea el
cliente quien decida si quiere 0 no mantener una relacién, quien defina el modo de

comunicacion, y si quiere mantenerla o terminarla.

¢ Orientados al cliente. Poner mas énfasis en una organizacion comercial compuesta por
consumer managers y no de product managers. Centrarse mas en el consumidor, en sus
carencias y necesidades, y en los diferentes procesos a seguir para satisfacer sus

necesidades.

e Poner més énfasis en la “participacion por cliente” que en la “participacion de mercado™.
La empresa debe tratar de manera diferente a sus clientes mas valiosos, segmentar y

clasificar a sus clientes.

2.2.6. Metodologia para implementar un sistema CRM

Se ha seleccionado una metodologia para poder implantar herramientas CRM
(Eduardo Navarro, 2011), y de esta manera validar la propuesta. La metodologia a usar en

el desarrollo de un proyecto de este tipo considerara las siguientes etapas:

e Definicion de objetivos y vision del proyecto CRM: Es necesario definir una visién
("como sera la organizacion tras la implementacion del proyecto™) asi como unos
objetivos globales del proyecto para asi poder focalizar en estos objetivos y poder hacer
un seguimiento de los mismos, se debera hacer un exhaustivo analisis interno y externo

de la organizacion y los objetivos deberan ser precisos y bien delimitados.

o Definicion de la estrategia CRM: Tras haber definido la vision y objetivos, es preciso
definir una estrategia para alcanzar los objetivos definidos, las competencias actuales y

necesarias, asi como una lista de actividades para su implementacion y aplicacion. Se
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debe realizar un estudio de cada segmento, asi como la definicion de la propuesta de
valor para cada segmento. No se deben tratar a todos los clientes por igual, sino que cada
segmento tiene diferentes rasgos y particularidades. (clientes de mayor y menor

€onsumo).

e Cambios organizacionales, en los procesos y en las personas: Es necesario transformar
la estructura organizativa y los procesos para conseguir una empresa centrada en el
cliente. Los procesos han de ser redefinidos para mejorar su eficacia y eficiencia dando
méaxima prioridad a los que méas impacto tengan en la satisfaccién del cliente. La

tecnologia en este punto seréa clave.

e Informacion: Definicion de las correctas practicas para la gestion de la informacion. Esta
es una parte muy importante para el desarrollo de la "inteligencia de clientes" (Customer
Intelligence) y asi de esta manera conocer mejor a los clientes, que es un paso inicial y crucial
para desarrollar una estrategia completa CRM basada en el conocimiento de los clientes y el
desarrollo de productos y servicios a su medida.

e Tecnologia: Tras tener perfectamente definidos todos los objetivos de negocio, procesos,
estructura organizacional, etc. el siguiente paso es comenzar a pensar en tecnologia, es
importantisimo destacar que es necesario conocer exactamente las necesidades de
negocio que se tienen para poder escoger la solucidn tecnoldgica que mejor se adapte a
las necesidades concretas.

e Seguimiento y control: Como cualquier proyecto importante, se han de definir unos
indicadores (KPI) que sirvan para el control de los resultados asi como la toma de
decisiones en consecuencia con esos objetivos

2.2.7. Pasos para la implementacion del CRM

e Andlisis: En el que se debe incluir un estudio de la situacion actual de la relacion con
los clientes internos y externos, la competencia, la situacion de la industria y la relacion

con los distintos proveedores.

e Disefio: Si se implementa con éxito el CRM lo razonable serd el crecimiento de la
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empresa por lo que se tiene que hacer una planificacion y reestructuracion del mismo.
También se encargaran de disefiar: el método a utilizar para obtener informacion de los
clientes; la forma de intercambiar informacion entre los distintos sectores la empresa;

la plataforma tecnoldgica.

e Estrategia de implementacion: Se refiere a que aplicar CRM no se trata de instalar un
software y esperar los resultados sino que se trata de un cambio total de la filosofia de la
empresa que a partir de ese momento debe estar en su conjunto centrada en lograr satisfacer las
carencias y necesidades del cliente, por lo que se debe preparar a todo el personal y hacerlo
consciente de la importancia que tiene que todos los departamentos estén integrados y orientados

a la atencion del mismo.

e Puesta en marcha: Punto al que se le debe prestar méas atencion de la que se acostumbra
en las pequefias empresas es el seguimiento de los cambios en el mercado, carencias,

necesidades y preferencias del cliente.
2.2.8. Aplicacion que integra CRM
Las aplicaciones que constituye CRM realizan las siguientes funciones de negocios:
e Automatizacion de la fuerza de venta (SFA)

Brinda a los profesionales de venta acceso a la informacién critica de clientes y las
herramientas necesarias para que mejoren su técnica para vender efectivamente asi también la
de administrar mejor su tiempo. Teniendo como objetivo el disminuir el ciclo de ventas,
aumentar la eficacia de la fuerza de venta, incrementar ingresos y reforzar a los clientes con una
buena experiencia.

Proporciona los siguientes soportes para el area de ventas:

e Automatizacion de propuesta y cita. (Aplicacion correcta de tecnologica)
e Andlisis, revision, verificacion de registros y notas antes de realizar Ilamada.

e manejo de demos. (manejo de SAB)
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e preparar reporte de llamada y previsiones.

e Perfeccionar la prospeccion usando formatos captura de informacion critica.
e aprendizaje acerca de nuevos productos y servicios.

Sirve para conservar bases de datos de clientes y prospectos, informacion de la fuerza de
ventas, manejo de cotizaciones y presupuestos, agendas de trabajo de la fuerza de ventas,
seguimiento a compromisos de actividades de venta, histérico de actividades de venta, control
de los procesos de venta, Forecast, pipeline, gestion de oportunidades, manejo de

comunicaciones con prospectos.

2.2.9. Estrategia CRM y la rentabilidad de la empresa

Cdigital (2004), indica que el CRM es una estrategia de negocio que da solucion y
administra relaciones valiosas y de largo plazo con los clientes por lo tanto CRM necesita de
una cultura de negocio centrada en el cliente, para sostener procesos efectivos de venta,

mercadotecnia y reportes y servicios al cliente.

Hashimura, H. (2011), sefiala que el objetivo principal de una estrategia de CRM es
aumentar los beneficios de una empresa por medio de potenciar el valor de su cartera de clientes.
Una estrategia CRM bien definida y concreta ayuda a lograr objetivos mediante la creacion de
“valor afiadido” para sus clientes y obtener o devolver algo de ese valor para la empresa. Este
valor incrementado contribuye a la fidelizacion y lealtad de clientes, que a su vez conduce a un

mayor crecimiento critico de clientes e ingresos generados.

Incremento de ingresos, es la consecucion logica del aumento de la base de clientes,

incremento del valor y aumento de la eficacia de las ventas.

Reduccion de costes, es un resultado directo de la mejoria de la eficiencia y eficacia de las
campafas de marketing, campafias de captacion de nuevos clientes y las campafias de atencion
al cliente y fidelizacion. Es también consecuencia directa de la descarterizacion de los clientes

no rentables para la empresa. Tambien por la eliminacion de puntos ciegos.
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La eficiencia es la forma de medir la magnitud del esfuerzo y los recursos utilizados para

alcanzar determinados resultados.

Los resultados, a estudiar como indicadores, relevantes para una estrategia CRM son la
eficiencia de la ejecucion de transacciones de clientes, tales como la obtencion de informacion
de productos, pedidos, determinar el estado del pedido, la realizacion de un mantenimiento, y

la formacién de un cliente.

Se ha determinado tres elementos principales dentro del mercado del CRM areas
principales en las que los sistemas de CRM se encuentran, las cuéles son: venta mercadotecnia,

soporte y servicio al cliente.

2.2.10. Nivel de ventas

La automatizacion de la fuerza de ventas, constituye el nucleo de una solucion CRM y
permite reconocer instantaneamente los datos de los clientes habituales, contratos, productos o
servicios demandados y eventualmente los competidores alternativos. Esta informacion facilita
a los responsables de area, la realizacion del seguimiento de cuentas, la coordinacion del plan
deseguimiento del equipo de ventas y la revision constante de objetivos desde cualquier lugar que

se requiera.

Una correcta gestion de contactos organiza la informacion proveniente de todos los
canales de interrelacion con el cliente, tales como, call centers, correspondencia, fax, e-mail y
centros de atencion comercial, facilitando la programacion de futuras ventas de productos o
servicios al cliente, como asi también el ofrecimiento de asesoramiento respecto al consumo.
Con esta aplicacion de CRM es posible evaluar todo el conjunto de patrones de
comportamiento, tendencias de mercado y requerimientos, porcentajes de ingreso o rentabilidad

de los clientes, ademas de reducir los tiempos de la gestion comercial.

Cdigital (2004), explica gque las ventas es una de las principales areas del CRM, las cuales

se llama tambien automatizacion del personal de venta, incluyen las siguientes areas:

e ventas en campo. (puntos de ventas)
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e ventas por teléfono al call center.
o distribuidores o agentes de venta.
e ventas al por mayor y menor.

e comercio electronico. (redes sociales, paginas web, etc.)

2.2.11.  Manejo de la informacion en un proyecto CRM para las ventas

Pasion Por el cliente
Preventa

* Visitas comerciales
* Contactos telefonicos f
|—{ * Formularios [
electrénicos |
® Presupuestos sobre j Andlisis Variable
pedidos i de interés
]

enta ’»

Ventajas del CRM
PROCESAR G
® Satisfaccion del
Cliente/Tasz retencion

* Reduccion decostas

* Configuracion de
— pedidos
e Formas de pago

4 en ztencional cliente

\ ® Incrementode
ingresos

* Adquisicionde nuevos
clientes

Postventa

: \ Explotacion
* Consultas técnicas
L1 e Quejasy reclamos
* Sugerencias Registro

Histérico de

® Reduccion de costos
de venta

interacciones

Figura 1: Manejo de la informacion en un proyecto CRM para las ventas

Fuente: Pajaro Hernandez Juan Pablo (2007), Manejo de la informacion en un proyecto CRM. Pag. 33

2.3. Definicion de términos Basicos

¢ Sistema CRM: CRM es el marco estratégico para seleccionar y administrar clientes con
el fin de optimizar su valor a largo plazo, CRM abarca la vision estratégica para el
desarrollo de sistemas que analicen los patrones de comportamiento de los clientes
basandose en los datos de las transacciones realizadas, la integracion de estos datos
desde diferentes fuentes de recopilacion (encuestas, websites, quejas y reclamos), la
segmentacion de los clientes, el registro y andlisis diferenciado de los distintos
segmentos para hacer una eficiente asignacion de los recursos, y también el de elegir las

tecnologias idoneas para apoyar esas y otras iniciativa. (Barrén, 2011)
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e Clientes: En economia el concepto permita referirse a la persona que accede a un
producto o servicio a partir de un pago. Existen clientes que acceden a dicho bien de
forma constante, u ocasiones, clientes que lo hacen en un determinado momento, por

una necesidad o carencia puntual.

e Ventas: es un concepto muy amplio, venta es la entrega de productos o servicios a
cambio de dinero. Una venta puede ser al contado o al crédito y para que se lleve a cabo
se necesita la participacion de diferentes actores como vendedores y compradores. Tales

actores poseen y ofrecen productos o servicios, y buscan satisfacer una demanda

e Las ventas empiezan con la prospeccién y se realizan en los diferentes canales de venta, ya sean
estos directos o indirectos, por teléfono, ecomerce, retail, al por mayor, redes sociales, entre otros

medios. Las ventas también se traducen en rentabilidad, posicionamiento y éxito.
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Il. MATERIALES Y METODOS
3.1. Tipo y disefio de investigacion
Fue una investigacion de tipo descriptiva y disefio no experimental, ya que se usaron las
encuestas para recopilar datos por medio de un cuestionario previamente disefiado, y aplicado
a los clientes de la microempresa Comercial Giuseppe que permitio obtener informacion y

conocimiento con respecto a las preferencias de compra, formas de comunicacién y modos de

comprar.

3.2.Areay linea de investigacion

Gestion — Administracién

3.3.Poblacion, muestreo y muestra

2.3.1. Poblacion

Los clientes mayoristas de la microempresa Comercial Giuseppe, se tomd como
referencia al nimero de clientes que compraron en los meses de agosto, setiembre y octubre del

2015, arrojando una cantidad de 100 clientes mayoristas.

La investigacion se realizo en la ciudad de Chiclayo y se realizé una encuesta a los 100

clientes mayoristas que compraron en Comercial Giuseppe.

2.3.2. Muestreo

Se hizo un Censo, como la poblacion es pequefia (100 clientes) entonces se le aplicé la

encuesta a los 100 clientes mayoristas.



3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 2: Operacionalizacion de variables
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VARIABLE

DEFINICION

DIMENSIONES

SUBDIMENSION

INDICADORES

CRM

Flores (2012), La
administracion de las
relaciones con el cliente
(CRM) es unaestrategia
empresarial que se basaen
el conocimientoy el
entendimiento de cada

cliente.

Estrategia de
implementacion
del CRM

Analisis

Preferencia de

compra

Satisfaccién de

compra

Frecuencia de compra

Frecuencia de

comunicacion

Tipo de relacion

Manejo de redes

sociales

Medio de

comunicacion

Disponibilidad de

atencion

Atencién de la

competencia

Diferencia de precios

Aceptacion de

Informacién

Nivel de ventas

Preventa

Medios de informacién

Beneficio dela Informacion

Venta

Medio de pago

Postventa

Consultas y

sugerencias

Seguimiento del

cliente

Fuente: Flores, A. (2012)
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3.5. Métodos, instrumentos y técnicas para la recolecciéon de datos

El método que se realiz6 para la presente investigacion inicialmente se hizo con la
recopilacién de informacion teorica que luego fue analizada y comparada de acuerdo a los
resultados conseguidos de las encuestas, de esta manera se lleg6 a entender las preferencias,
modos y formas de comprar de los clientes, de esta manera se propuso una estrategia de CRM

para incrementar las ventas; las encuestas fueron aplicadas a los 100 clientes mayoristas.

3.6. Procesamiento y analisis de datos

El procesamiento y analisis de datos respecto a las encuestas se realiz6 de forma directa

a los clientes con preguntas cerradas referente a sus actividades comerciales.

El procesamiento de la informacion se realizo a través de la descripcion y analisis de las
encuestas; ademas del uso de herramientas estadisticas, como la del programa Microsoft Excel,
donde los datos recolectados fueron presentados en tablas y graficos para un mejor

entendimiento, comprension, analisis y visualizacion de los resultados.
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IV. RESULTADOSY DISCUSION

4.1. Resultados

4.1.1. Preferencia de compra
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Grafico 1: Preferencia de compra

El 84% de clientes mayoristas respondié que compra en Comercial Giuseppe porque hay
un buen trato y atencion. Estos resultados por l6gica demuestran que los clientes valoran mucho
la forma de tratar y atender al cliente, esto hace que comercial Giuseppe tenga ventaja sobre la
competencia, en aras de fidelizar y hacer que sus clientes compren mas para asi incrementar sus

ventas, generar mas ingresos y consolidarse en el mercado.

Asi mismo el 6% de clientes mayoristas dice que compra en Comercial Giuseppe porque
encuentran variedad de precios, variedad de productos, buen trato y atencion, y facilidades de
pago. Esto demuestra que un porcentaje de clientes (pequefio aun) asisten a comprar a
Comercial Giuseppe convencidos de que encuentran todos los aspectos y beneficios que se

puedan encontrar al realizar una compra y hacer de esta una experiencia de total satisfaccion.
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4.1.2. Satisfaccion de compra
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Grafico 2: Satisfaccion de compra

El 83% de clientes respondio estar de acuerdo en cuanto a la satisfaccion del producto y
atencion que le brinda el negocio; por otro lado, solo el 14% de clientes dice estar totalmente de

acuerdo en cuanto a la satisfaccion del producto y atencion que le brinda el negocio.

Estos resultados evidencia una fuerte preferencia de los clientes en cuanto a comprar en
Comercial Giuseppe, dando sustento y reflejando el buen trato y atencion que estéa brindando el
negocio, lo cual demuestra que se estan haciendo bien las cosas y que aln hay que seguir
esforzandose por hacer mejor las cosas y lograr hacer con todos los clientes un feeling

comercial, con lo cual se va a lograr encaminar estrategias adecuadas para cada cliente.
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4.1.3. Frecuencia de compra
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Grafico 3: Frecuencia de compra

El 43% de los clientes respondi6 que compra en Comercial Giuseppe cada dos semanas:
asi mismo, el 35% de clientes lo hace una vez al mesy por Gltimo el 11% de clientes respondid

que solo lo hacen una vez a la semana.

Estos resultados hacen que se planteen preguntas como: ¢Por qué estos clientes compran
en este rango de tiempo? y ¢Qué se puede hacer para que estos clientes compren con mayor
frecuencia?, es aqui que se tiene que trabajar en encontrar repuesta a estas preguntas y
plantearse estrategias que hagan que los clientes vallan a comprar méas seguido a comercial

Giuseppe en aras de la rentabilidad de la tienda.
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4.1.4. Frecuencia de comunicacion

siempre casi siempre de vez en cuando muy poco

Graéfico 4: Frecuencia de comunicacion

Del total de clientes encuestados el 45% respondid que se comunica con el administrador
del negocio de vez en cuando, asi mismo, el 25% de clientes respondi6 que se comunica casi

siempre y por ultimo el 22% se comunica siempre.

Esto evidencia que casi la mitad de los clientes no tienen una comunicacién constante con
el negocio lo cual demuestra que a pesar de que hay muchos medios de comunicacién ambas
partes ya sea el administrador del negocio o el cliente no tienen la necesidad por establecer una

constante comunicacién, lo cual no es bueno para la empresa tener una comunicacion a medias.

Estos resultados demuestran que laempresa Comercial Giuseppe tiene que trabajar mucho
en cuanto a comunicacion con sus clientes, tiene que buscar los mecanismos de comunicacién
necesarios que haga que el cliente esté en constante comunicacion y esté enterado en

tiempo real de todo lo que esta haciendo y ofreciendo Comercial Giuseppe.
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4.1.5. Tipo de relacion con el administrador del negocio

solo comercial relacion de amigos comparten tienen intereses
actividades comunes
recreativas

Gréfico 5: Tipo de relacion con el administrador del negocio

Del total de clientes encuestados el 83% respondié que la relacion que tiene con el
administrador de Comercial Giuseppe es solo comercial; asi mismo, el 12% respondi6 que la
relacién que tiene con el administrador de Comercial Giuseppe es una relacion de amigos y por

ultimo, solo el 4% de clientes respondié que comparte actividades recreativas en comun.

Esto obliga al administrador del negocio a crear nuevas vias de comunicacion que
fortalezcan los laso de amistad con el cliente, crear una plataforma de amistad basada en una
total confianza que vaya mas alla de lo comercial, promover algun tipo de actividad recreativa
en donde, administrador y clientes, compartan y puedan conocerse mas de tal forma que se
Ilegue a tener una laso de amistad estrecho y se sientan en confianza, teniendo en cuenta que la
confianza lo es todo. Por el conocimiento que se tiene de los clientes, para muchos de ellos
el laso afectivo es determinante al momento de decidir en qué tienda se va a ir a comprar la

mercaderia.



38

4.1.6. Manejo de redes sociales
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Grafico 6: Manejo de redes sociales

En cuanto al manejo de redes sociales por parte de los clientes el 62% respondi6 que no
maneja ningun tipo de red social, y el 31% de clientes respondio que si maneja algun tipo de red

social.

Esto evidencia que més de la mitad de los clientes no tienen o no usan redes sociales, lo
cual limita una constante y fluida comunicacion con el negocio, teniendo en cuenta que hoy en
dia las redes sociales son una herramienta fundamental para una efectiva comunicacion.
Comercial Giuseppe, debera promover y hacer entender a sus clientes la importancia que es
tener y/o usar alguna red social, para asi poder tener una mayor y mejor comunicacion con sus
clientes y de esta manera poder comunicar y enviar a sus clientes en tiempo real imagenes de

modelos de los nuevos productos.

Estos resultados demuestran que mas del treinta por ciento de los clientes manejan redes
sociales, lo cual es un buen indicador para Comercial Giuseppe al momento de crear e iniciar

la aplicacion de las estrategias de promover ensus clientes el uso de redes sociales.
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4.1.7. Medio de comunicaciéon mas usado

personalmente llamadas redes sociales todas las soloayb
telefonicas anteriores

Gréfico 7: Medio de comunicacion mas usado

En cuanto al medio de comunicacién que usan los clientes para comunicarse con el
administrador de Comercial Giuseppe el 52% respondié quese comunica personalmente y por
Ilamadas telefonicas, asi mismo el 18% de clientes respondi6 que se comunica por algun medio
de red social y solo el 12% de clientes respondio que lo hace personalmente, por llamadas

telefénicas y por algin medio de red social.

Estos resultados demuestran que la mayoria de los clientes no usan redes sociales,
teniendo en cuenta que el uso de redes sociales hoy en dia cumple un rol importante en la
comunicacion y relacion cliente- empresa. Es aqui en este punto de donde Comercial Giuseppe

deberd implementar estrategias que promuevan el uso de redes sociales en los clientes.
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4.1.8. Reaccidn del cliente al encontrar el negocio cerrado

lo llama por espera a que sevayregresa sevayregresaal sevaycompra
telefono habra mas tarde otro dia enla
competencia

Grafico 8: Reaccion del cliente al encontrar el negocio cerrado

El 65% de clientes respondid que si van a comprar al negocio de Comercial Giuseppe y
lo encuentran cerrado se van y compra en la competencia, asi mismo el 26% de clientes
respondio que si encuentran el negocio cerrado lo llaman por teléfono y por Gltimo, solo el 6%
de clientes respondid que si encuentran el negocio cerrado se van y regresa mas tarde cuando

el negocio este abierto.

A pesar que la mayoria de clientes cuentan con un teléfono celular y manejan alguna red
social no son capaces de llamar al administrador del negocio cuando encuentran cerrado el
negocio y prefieren irse a comprar a la competencia. Por el conocimiento empirico que se tiene

sobre el cliente, la actitud tomada por el cliente.

Se debe muchas veces a que no tienen tiempo para esperar a que abra el negocio, o no se
toman la molestia de llamarlo porque no hay la confianza necesaria para hacerlo. Estos
resultados demuestran que debido a la reaccion de los clientes, si encuentran el negocio
cerrado, es necesario que Comercial Giuseppe esté siempre disponible y abierto todo el

tiempo posible en que el cliente va a realizar su compra.
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4.1.9. Atencion de la competencia

Grafico 9: Atencidn de la competencia

El 49% de clientes respondio que la atencién de la competencia en comparacion con
Comercial Giuseppe es buena y el 35% de clientes respondio que la atencion de la competencia

con respecto a Comercial Giuseppe no es ni mala ni buena.

Estos resultados demuestran que para la mayoria de clientes la atencion de lacompetencia
es buena y/o ni buena ni mala, lo cual se sustenta en los resultados de la pregunta anterior que
demuestra que cuando encuentran el negocio de Comercial Giuseppe cerrado no tienen
problema en irse a comprar a la competencia. Esto obliga a Comercial Giuseppe a hacerse
preguntas y a darle respuesta como: ¢Los horarios de atencién son los adecuados para atendera
mis clientes? Es aqui, que Comercial Giuseppe tendra que buscar respuesta a esta interrogante
y poder estar siempre disponible para atender a sus clientes y asi evitar que el cliente se valla
a comprar a la competencia 'y perder su grado de fidelidad. Comercial Giuseppe debera crear
e implementar estrategias de diferenciacion que la distingan de la competencia y asi lograr

retener y fidelizar a sus clientes.
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4.1.10. Diferencia de precios con los de la competencia
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Grafico 10: Diferencia de precios con los de la competencia

En cuanto a la diferencia de precios el 65% de clientes respondié que solo algunos
productos son méas baratos en Comercial Giuseppe, y el 25% de clientes respondié que los
precios de Comercial Giuseppe son iguales a los de la competencia, asi mismo el 8% respondid
que solo en algunos productos de Comercial Giuseppe son mas caros que los de la

competencia.

Estos resultados obligan a Comercial Giuseppe a tener precios competitivos al mercado,
teniendo en cuenta que muchas veces el cliente decide hacer la compra en tal o cual tienda por
el solo hecho de tener el mejor precio del producto. Comercial Giuseppe, para poder tener
precios competitivos deberd comprar sus productos por volimenes grandes para asi de esta
manera conseguir mejores precios que sean transmitidos y reflejados en el precio que paga el

cliente.
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4.1.11. Aceptacion de llegada de informacion por algin medio de comunicacion

muy de acuerdo de acuerdo niacuerdo nien en desacuerdo muy en
desacuerdo desacuerdo

Grafico 11: Aceptacion de llegada de informacion por algin medio de comunicacion

El 80% de clientes respondi6 que estd de acuerdo en que le llegue informacién de los
precios y productos por algin medio de comunicacion, asi mismo, solo el 6% de clientes

respondio que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Es importantisimo para Comercial Giuseppe gue ponga en marcha una seria de canales de
informacidn que hagan llegar al cliente en tiempo real informacion fidedigna, veraz y real de
todos los productos, precios y cambios que se estén haciendo en los productos o en la empresa
para que de esta maneramantener informado, contento y aumentar la atencion y fidelizacion del

cliente por Comercial Giuseppe.



44

4.1.12. Preferencia del medio de comunicacion

personalmente por telefono redes sociales todas las
anteriores

Graéfico 12: Preferencia del medio de comunicacion

En cuanto al medio de comunicacion que prefieren los clientes para que les llegue la
informacidn de precios y productos el 27% respondi6 que le gustariaque la informacion llegue
por llamadas telefonicas, 22% respondié que le gustaria que llegue la informacion
personalmente y por llamadas telefénicas, y asi mismo el 20% respondié que le gustaria que

Ilegue la informacion por algunared social.

Estos resultados reflejan los medios méas adecuados que debera implementar Comercial
Giuseppe para dar un mejor monitoreo preventa y post venta a sus clientes, y asi de esta forma
tenerlos en constante contacto con el negocio, hacerlos sentir lo importante y especiales que
son para el negocio, hacerles saber que se preocupan e interesan por ellos y darles a conocer los
nuevos productos, ofertas y promociones; de esta manera va a permitir a Comercial Giuseppe

retenerlos y conservarlos por mucho tiempo.
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4.1.13. Beneficios por llegada de informacion a traves del medio elegido
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Gréfico 13: Beneficios por llegada de informacidn a través del medio elegido

El 79% de clientes respondi6 que el mayor beneficio que recibirian si llega informacion
avisandoles de los nuevos productos y precios seria el estar al tanto de los cambios de precios,
y el 12% de los clientes respondi6 que el mayor benéfico seria el estar al tanto de los nuevos
productos, estar al tanto de los cambios de precios, a hacer un mejor presupuesto de compra 'y

a comprar lo necesario.

Estos resultados demostraron que la mayoria de clientes valora mucho el precio del
producto lo cual es el factor que hace que el cliente decida hacer la compra. La permanente
comunicacion que tenga Comercial Giuseppe con el cliente y la constante informacion sobre el
precio y el producto que se le envie, hace que el cliente sienta que la empresa se preocupa, por
ende estard mas contento e identificado con la empresay por ende hard un mejor presupuesto

al momento ir a comprar mercaderia a Comercial Giuseppe.
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4.1.14. Otro medio de pago que le gustaria que haya en comercial Giuseppe
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Grafico 14: Otro medio de pago que le gustaria que haya en Comercial Giuseppe

En cuanto a otro medio de pago que no sea el efectivo, el 85% de clientes respondio que
no le gustaria tener otro medio de pago que no sea el efectivo, asi mismo el 12% de clientes
respondio que si les gustaria tener otro medio de pago que no sea el efectivo y respondieron que

ese medio de pago seria con tarjeta.

Esto demuestra que la mayoria de clientes le es indiferente que haya algiin medio de pago
que permita hacer uso del dinero plastico. Por el conocimiento empirico que se tiene sobre el
cliente, la mayoria de clientes usa muy poco tarjetas de crédito, ahorro y/ debito para realizar
sus compras, pero si hay un nimero reducido de clientes que si usa dinero plastico para realizar
sus compras, es aqui que Comercial Giuseppe debera estudiar la posibilidad de implementar en

el negocio el uso de pago con tarjeta.
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4.1.15. Consultas y sugerencias con respecto al producto y servicio brindado
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Grafico 15: Consultas y sugerencias con respecto al producto y servicio brindado

En cuanto a esta pregunta, el 77% de clientes respondi¢ estar de acuerdo en que la empresa
le permita hacer consultas y sugerencias, asi mismo el 8% respondid que no esta ni de acuerdo

ni en desacuerdo en que la empresa le permita hacer consultas y sugerencias.

Permitir hacer preguntas y sugerencias al cliente con respecto al servicio de atencion,
precio del producto y de laempresa; se le esta dando la oportunidad de que el cliente haga saber
a laempresa su descontento e insatisfaccion si es que lo hubiera o su conformidad y satisfaccion
en cuanto al servicio y precio del producto. Es tan importante hacer todo esto en pro del cliente,
que éste solo atinaré a sentirse importante, respetado, considerado y por ende aumentara su
fidelizacion que lo estan considerando, respetando, escuchando. Al hacer este tipo de cosas se
estara estableciendo un vinculo mas estrecho lo cual permitird mantenerlo y generar una buena

cartera.
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4.1.16. Mejor seguimiento postventa
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Gréfico 16: Mejor seguimiento postventa

En cuanto al seguimiento postventa el 38% de clientes respondié que el mejor
seguimiento postventa seria por teléfono, seguido del 27% de clientes respondi6 que el mejor
seguimiento postventa seria por alguna red social y asi mismo el 25 de clientes respondio que

el mejor seguimiento postventa seria personalmente.

Esto demuestra que para la mayoria de clientes el mejor seguimiento postventa es por
Ilamada telefonica, lo cual se fundamenta en los resultados de la pregunta siete y doce en donde
gran porcentaje de clientes dicen que el medio méas usado para comunicarse con el negocio y el
medio que le gustaria que llegue la informacién del producto y de los precios es la llamada

telefénica.

Comercial Giuseppe también tendra que implementar una estrategia de seguimiento pre
y post venta a través de alguna red social, teniendo en cuanto de lo rapido, oportuno y preciso
que son estos medios de comunicacion y porque un gran numero de clientes usa y prefiere que

le llegue informacién por alguna red social.
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4.2. Discusion

En los resultados expuestos anteriormente se observo la situacion comercial de la
microempresa Comercial Giuseppe llegandose a encontrar un sin nimero de detalles que
obligan a la microempresa a implementar la estrategia del CRM para un mejor analisis y

comprension de las necesidades de cada uno de sus clientes.

Detalles como no tener data exacta de los clientes, no tener segmentados a sus clientes,
no tener un plan de anuncios que permita promocionar adecuadamente la oferta, no entender y
comprender las necesidades y preferencias de cada uno de sus diferentes clientes, y detalles
como no tener un fuerte equipo comercial ni plataformas tecnoldgicas que puedan dar una

ventaja competitiva a la empresa y conseguir la fidelizacién de los clientes.

Los clientes refirieron que su preferencia y satisfaccion de compra es por el buen trato
y atencion que brinda Comercial Giuseppe, esto demuestra que los clientes valoran mucho
el buen trato y atencion al margen de que muchas veces los precios sean iguales o un poco mas
altos en algunos productos que los de la competencia, convirtiendo a estas cualidades en una
valiosa fortaleza en aras de su fidelizacion; conociendo y entendiendo cada gusto y preferencia
de los clientes es que se implementaran estrategias que permitan la satisfaccion de sus
necesidades y carencias especificas. EI CRMpermitird a la empresa “Comercial Giuseppe”
ordenar datos, lanzar campafias con informacion precisa, solidificar el trabajo del equipo
comercial y asi mismo estar preparados para brindar un servicio optimo y preciso en caso de

comenzar a cosechar los frutos del crecimiento de la empresa.

Por otro lado los clientes manifestaron que el medio que mas usan para comunicarse con
el negocio son las llamadas telefonicas y de forma personal, demostrando asi que los medios
0 estrategias mas adecuados a implementar serian implementar un CALL center que dé un
sistema de llamadas Optimo al momento de saludar, comunicar y hacer recordar al cliente de
todos los nuevos servicios, precios, promociones, eventos que pueda realizar la micro empresa;
al mismo tiempo mejorar y buscar estrategias atractivas en el servicio y trato personal con el
cliente, teniendo en cuenta que la mayoria de clientes mayormente se contacta y realiza sus

actividades comerciales personalmente.
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Asi mismo Comercial Giuseppe tendra que implementar y aplicar una estrategia que
permita incentivar a sus clientes a usar otros medios de comunicacién como por ejemplo redes
sociales 0 WhatsApp teniendo en cuenta que cada dia se facilita y masifica el uso de estos
medios de comunicacion. Por otra parte, también tendra que fortificar su estrategia de atencion
en el punto de venta teniendo en cuenta que es aqui en donde se crea el contacto personal con

sus clientes

Para incrementar las ventas Comercial Giuseppe debera poner en marcha una serie de
canales de gestion e informacion que hagan llegar al cliente en tiempo real informacion
fidedigna, veraz y real de todos los producto, precios y servicios, lo cual se fundamenta en los
resultados en donde manifestaron que para ellos es importante y fundamental que la empresa lo
mantenga al tanto de todos los cambios que se estén dando en la empresa, en el producto, en el
precio y en el servicio; para asi poder hacer un mejor presupuesto de compras y ver en qué
medida estdn cambiando los modelos de los productos y/o ver qué tipo de producto esta rotando
maés. El implementar canales correctos de promocion de la oferta permitira a los clientes tener
mejor disposicién, mejor conocimiento y mayor motivacion al momento de hacer su compra 'y
por ende ello conllevara a un mayor consumo por parte de los clientes. Todo esto permitird a la

empresa alcanzar sus objetivos de aumentar su rentabilidad y fidelidad de los clientes.

Potenciar la empresa agregando estrategias o herramientas CRM los veneficios se
evidenciaran en el corto, mediano y largo plazo, porque después de Implementar y aplicar
correctamente la estrategia CRM es un hecho que se crea un valor agregado intangible para los
clientes y por ende este valor agregado intangible regresara a la empresa de una forma

reciproca.

Siguiendo todos estos detalles se podra aplicar la estrategia del CRM eficazmente para
mejorar la relacion con los clientes y por ende incrementar las ventas haciendo énfasis en el
buen trato y atencion que brinda Comercial Giuseppe que es una de sus mayores virtudes y
fortalezas, mayor comunicacion telefonica y personal para mejorar la informacion de preventa,
buscar alternativas de pago y poner en marcha un plan de llamadas y visitas personales para
seguimiento postventa. Ello confirma la hipotesis: La Propuesta de una estrategia de CRM para
incrementar los niveles de venta en la microempresa Comercial Giuseppe permitird que la

empresa tenga una mejor relacion con sus clientes, aumente sus ventas, genere mas ingresos y
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consolidarse en el sector.

4.3. Propuesta

Se propuso la estrategia de CRM para incrementar los niveles de venta en la microempresa

Comercial Giuseppe, con la finalidad de mejorar en los siguientes aspectos:

4.3.1. Trato personal

Teniendo en cuenta que la mayoria de los clientes de Comercial Giuseppe se comunica con
el administrador del negocio de forma personal y prefieren comprar en el negocio por el buen
trato y atencion que brinda el administrador, se propuso que el administrador deberd mejorar

aun mas la forma de atencién.

El administrador del negocio debera entrenarse y aprender mas con respecto a las formas
de trato personalizado al cliente y buscar la manera de hacer que el cliente perciba que la
relacion que hay entre ellos no es solo comercial, que existe una sincera preocupacién por

otorgar un servicio de inminente calidad en todos los aspectos de pre venta, venta y postventa.
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El administrador y sus colaboradores deberan capacitarse en atencion al cliente, como
minimo tendra que llevar un diplomado en atencién al cliente; teniendo en cuenta que para

Ilevar a cabo un cambio de esta magnitud la capacitacion del factor humano es primordial.
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Figura 2: Certificado de Atencion al cliente

El administrador, al mejorar la forma de atencion y la forma de relacién con el cliente va
hacer que el cliente se sienta mas identificado con el negocio, permitiendo que su experiencia
de compra sea satisfactoria lo cual va a derivar en que tenga mayor preferencia a la hora de
hacer sus compras en Comercial Giuseppe y asi de esa manera se llegara a cumplir el objetivo

que es incrementar las ventas.

4.3.2. Llamadas telefonicas y mensaje de texto

Se propone como medio efectivo para garantizar la practicidad, y calidad de la
informacion, el seguimiento y monitoreo de los clientes poner en marcha un sistema de
Ilamadas y mensajes de texto. Los teléfonos seran Unica y exclusivamente para llamar e

informar a los clientes.

En los teléfonos estaran todos los datos de los clientes como nombre y apellido, ciudad
de donde viene, el tiempo en que viene a comprar Yy el tiempo en que se debe de llamar y enviar

el mensaje de texto, etc.
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Se programara al teléfono para que a traves del sonido de la alarma avise constantemente
el nombre del cliente, de donde es, cada que tiempo viene a comprar y lo mas importante avise
el momento y dia en que se debe de Ilamar y/o enviar el mensaje de texto para informar y avisar

de los nuevos productos y precios.

El plan de llamadas y mensajes de texto mejorara enormemente la comunicacion fluiday
seguimiento al cliente, teniendo en cuenta que la mayoria de clientes no usa otro medio de
comunicacion que no sean las llamadas telefonicas y los mensajes de texto, entonces es aqui

que se va a hacer énfasis en un plan de llamadas telefonicas y mensajes de texto.

Enviar mensajes de texto es mas practico, barato y obtienes respuestas inmediatas de la
otra persona. El plan de mensajes de texto hara que el cliente tenga la facilidad para informarse,

hacer sus pedidos de mercaderia, avisar el momento o dia que va a ir a realizar su compra, etc.

Con todas estas estrategias de informacion y seguimiento que brinda el negocio, para el
cliente se le hard méas facil y atractivo tomar la decision de comprar en Comercial Giuseppe
lo cual beneficiard enormemente al negocio y hara que se acerque a su objetivo de aumentar las

ventas.

Figura 3: Llamando a un cliente
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4.3.3. Creacién de pagina web

Es necesario crear una pagina web siguiendo los estandares en donde se muestren

iméagenes, modelos, precios, videos de los productos, direccion y logo del negocio.

C' | @ https:/sites.google.com/site/giu tore2016

Giuseppe

Store
Calidad y Conford en u vida!
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Figura 4: Home Page de Giuseppe Store

La creacion de la pagina Web ayudara mucho a los clientes a tener una nocién mas exacta
del tipo y costo del producto que vende la empresa haciéndoles mas facil la experiencia de
compra, pero el administrador del negocio es consciente de que los resultados a través de este
medio vendran gradualmente, porque la gran mayoria de los clientes de Comercial Giuseppe
usa muy poco 0 no usa una computadora para ingresar a paginas web, teniendo en cuenta que

mas del 60% de los clientes no usa redes sociales.

4.3.4. Creacion de redes sociales

A pesar que mas de la mitad (62%) de los clientes de Comercial Giuseppe no usan redes
sociales, pero si hay un gran numero de clientes de la otra mitad (38%) de clientes que si usa

redes sociales y se comunica a través de ellas con el administrador del negocio; siendo

WhatsApp y Facebook las redes que mas usan.
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Figura 5: Fanpage de Giuseppe Store

La creacion de estas redes sociales ayudara a interactuar de una forma mas completa y
real con el cliente permitiendo enviar imagenes instantaneas, videos, promociones, ofertas y

cambios de los productos y precios.

4.35. Software

Crear un sistema a medida para Comercial Giuseppe, en donde se tenga una base de datos
completa de toda la informacion de los productos, modelos, cddigos, precios, compras, ventas
y porcentajes de compra de los clientes; asi mismo un software que permita gestionar toda la
informacion del cliente ya sean actuales o potenciales, nombres, correo electronico, datos

personales, reclamos, quejas, solicitudes, etc.
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Figura 6: Software

4.3.6. Hardware

Se adquirird la infraestructura necesaria como teléfonos fijos y moviles, equipos de

computo, entre otros. Que facilitaran el proceso y aplicacion de todo el Sistema de gestion

CRM.

© | T Fecha 23706208

Q&

Importe

100 MXN

Total: $ 0.00 MXN

224 334883 S0ME.

Figura 7: Teléfono
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Figura 8: Celular

Figura 9: Camaras de seguridad

Figura 10: Pc
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Figura 11: Laptop

4.3.7. Investigacion y desarrollo en tecnologia de informacion

Para avaluar soluciones tecnologias de administracion del servicio al cliente y su efecto

en las necesidades actuales y potenciales del negocio.

4.3.8. Costos de implementar todo el equipo y/o las herramientas para la
implementacién del CRM en la microempresa Comercial Giuseppe

Tabla 3: Costos de implementacion

Capacitacion en servicio al cliente S/. 3,000.00
por tres meses para dos personas

Call center S/. 150.00
Péagina web clésica S/. 550.00
Redes sociales S/.100.00
Sistema a media S/. 1,500.00
Hardware S/.5,000.00
Investigacion mas desarrollo S/. 200.00
Total S/.10,500.00




59

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En el andlisis de los resultados obtenidos en el diagndstico, el investigador se encontrd
con una gran fortaleza trascendental y definitiva para el desarrollo de la estrategia CRM para
incrementar los niveles de venta en Comercial Giuseppe, al evidenciar que la mayoria de
clientes compra en el negocio por el buen trato y servicio que le brinda el administrador,
convirtiendo esta cualidad en una gran fortaleza y punto de partida para aplicar la estrategia

CRM de forma eficaz y poder incrementar las ventas.

La estrategia CRM propuesta en este trabajo proporcionara a Comercial Giuseppe las
herramientas y conocimientos necesarios para que el negocio administre eficaz y efectivamente
las Ilamadas telefénicas y mejore el trato personal al momento de dar informaciéon en laatencién
de preventa, teniendo en cuenta que un excelente servicio de preventa debe ser la carta de
presentacion de la microempresa, al mismo tiempo de fortificar las relaciones con sus clientes,

como punto de partida para el incremento de la cuota de mercado.

La estrategia CRM para incrementar los niveles de venta en la microempresa Comercial
Giuseppe, permitira fortalecer el servicio y atencion al cliente, dar servicios mas oportunos,
dindmicos, ofrecer alternativas de medios de pago y flexibles a las necesidades de los clientes,
asi mismo la creacion de nuevos medios de comunicacion ofreceran mayor agilidad y prontitud

al momento de informar, monitorear y hacer un efectivo seguimiento postventa del cliente.

Para lograr llegar al cliente de una forma mas agil y oportuna, la utilizacion de la
tecnologia en todas las actividades comerciales del negocio ayudara a incrementar los
ingresos y prestigio del negocio. Asi mismo con la aplicacion de la estrategia CRM se aseguran
las actividades para incrementar las ventas del negocio por cuanto se contara con mayor agilidad
y formas de poder anticiparse a los requerimientos de los clientes, los cuales son cada vez mas

exigentes.

Al implementar el sistema CRM en la microempresa Comercial Giuseppeel monto total

inicial de implementacion (s/. 10,500.00) que se incurre sera solopor Unica vez, ya que en los
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deméas meses ese monto variarg, teniendo en cuenta que hay gastos que ya no se volveran hacer
por lo menos en un afio como es la capacitacion al personal y la compra de los equipos del

Hardware.

5.2. Recomendaciones

Comercial Giuseppe deberd acogerse a todas las posibilidades para seguir creciendo y
una de las mas importantes es mejorar y afianzar el servicio y atencion del cliente a través de

una correcta capacitacion de su personal de atencion.

Comercial Giuseppe aprovechara la tecnologia para agilizar el servicio de atencién al
cliente, teniendo una constante comunicacion con el cliente, optimizar el manejo de la data de
los clientes, enviarles informacidn en tiempo real, y segun los resultados expuestos hacer énfasis
en el trato personal y en el plan de llamadas, lo cual les va a permitir brindar un mejor servicio

de preventa,venta y postventa.

Para efectivizar la propuesta CRM, mejorar el servicio de atencién, mejorar la
comunicacion y ahorrar costos de promocion, Comercial Giuseppe creara e implementara otros
medios de informacion como la pagina web y redes sociales (Facebook y WhatsApp), ya que

estas redes sociales seran las que daran un plus méas dinamico al negocio.

Comercial Giuseppe debera gestionar répidamente el cambio en todas sus areas
comerciales para poder aplicar correctamente el CRM y aprovechar al maximo el uso de las

tecnologias en pro de un mejor servicio de atencion al cliente.

El administrador del negocio evaluara periodicamente el costo-beneficio del gasto que
implica el mantenimiento del sistema CRM, para poder tener y manejar eficientemente los

costos del negocio.
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VII.  ANEXOS

7.1. Anexo 01: Encuesta

Formulario de encuesta realizada a los clientes mayoristas de la microempresa

Comercial Giuseppe
Marque con un aspa la respuesta o las repuestas que crea conveniente en cada uno de los items.

1. ¢Por qué compra en Comercial Giuseppe?

a. Variedad de precios
b. Variedad de productos
e. Todas las anteriores

c. Buenatratoy atencion - )
f.  Ninguna de las anteriores

d. Facilidad de pago

2. ¢Esté satisfecho con el producto y atencion que le brinda el negocio?
a. Totalmente de acuerdo d. En desacuerdo
b. De acuerdo e. Totalmente en desacuerdo
c. Niacuerdonien
desacuerdo
3. ¢Cada que tiempo realiza sus compras en Comercial Giuseppe?
a. Todos los dias e. Unavez al afio
b. Dejando un dia f. Cada dos semanas
c. Unavez alasemana g. Unavez al mes
d. Dos veces por semana h. Cada dos meses a mas

4. ¢Esta en constante comunicacion con el administrador del negocio?
a. Siempre c. Devezencuando
b. Casi siempre d. Muy poco

5. ¢Comoes la relacion que tiene con el administrador de Comercial Giuseppe?
a. Solo comercial
b. Relacion de amigos
c. Comparten actividades recreativas
d. Tienen intereses en comun
6. ¢(Maneja algun tipo de red social?
a. WhatsApp f.  Otros especifique
Facebook
Twitter
Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores

© a0 o
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7. ¢Qué medios usa para comunicarse con el administrador de Comercial Giuseppe?
Personalmente

Llamadas telefonicas

Redes sociales.

Todas las anteriores

Soloayhb

® a0 o

8. ¢Qué hace si encuentra el negocio cerrado?
Lo Ilama por teléfono

Espera a que abra

Se vay regresa mas tarde

Se vay regresa otro dia

Se va a comprar a la competencia

© a0 op

9. ¢COmo es la atencion de la competencia en comparacion con Comercial Giuseppe?
a. Muy mala d. Buena
b. Mala e. Muy buena
c. Ni mala ni buena

10. ¢ Los precios de los productos de Comercial Giuseppe son mas baratos con los de la
competencia?

a. Todos los productos son d. Los precios son iguales
maés baratos e. Todos los productos son
b. Casitodos los productos mas caros
son mas baratos f.  Casi en todos son més caros
c. Solo en algunos productos son g. Solo en algunos son méas
maés baratos caros

11. ;Esta de acuerdo en que llegue informacion de los precios y productos por algin medio
de comunicacion?
a. Muy acuerdo d. En desacuerdo
b. De acuerdo e. Muy desacuerdo
c. Ni acuerdo ni desacuerdo

12. ¢Por qué medio le gustaria que llegue la informacién del precio y del producto?
a. personalmente c. Redes sociales
b. Por llamada telef6nica

d. Todas las anteriores e. Soloayhb
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13. ¢En qué se beneficia usted que la empresa le haga llegar informacién sobre el producto
y precio por el medio que eligié en la pregunta anterior?

a. Aestaral tanto de los c. A hacer un mejor
nuevos modelos presupuesto de compra

b. A estar al tanto de los d. A comprar lo necesario
cambios de precios e. Todas las anteriores

f.  Ninguna de las anteriores

14. ;Aparte del pago en efectivo, que otros medios le gustaria tener disponible?
a. Pago con Tarjeta

Pago por internet

Pago con cheque

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

© oo o

15. ¢Le gustaria que la empresa le permita hacer consultas y sugerencias con respecto al
producto y servicio brindado?

a. Totalmente de acuerdo d. En desacuerdo
b. De acuerdo e. Totalmente en desacuerdo
c. Nienacuerdo ni en

desacuerdo

16. ;Cual seria para usted el mejor seguimiento postventa?

a. Por llamada teléfono e. Visita personal

b. Cartafisica f. Todas las anteriores

c. Pore-mail g. Ninguna de las anteriores
d. Por alguna red social

Gracias



