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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Mario Alejandro Cayax Soto,
incorpord los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado. s

Guatemala, 26 de septiembre de 2020. N
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RESUMEN

El presente Trabajo Profesional de Graduacién contiene la interrogante que origina la
investigacién: ;Cual sera la propuesta de CRM para la optimizacién de procesos de venta
en una empresa de confeccion de prendas de vestir ubicada en el municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala?

El ambito temporal corresponde a junio de 2020, la metodologia de investigacién es
cualitativa y se utilizé la entrevista como herramienta para la recoleccién de informacion,

la unidad de analisis son los colaboradores de la empresa objeto de estudio.

Esto se llevé a cabo con el principal objetivo de entregar una propuesta de un CRM que
permita la optimizacién de procesos de venta actuales de la empresa de confeccién de
prendas de vestir ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

Los principales hallazgos corresponden a que actualmente la empresa no posee una
base de datos que le permita el manejo de informacién eficiente. Sin embargo, si existe
informacion de los clientes actuales y se cuenta con presupuesto que permita

implementar herramientas tecnolédgicas para darle soporte a la informacién.

De acuerdo a los hallazgos, se hizo la recomendacion de disenar una herramienta de
CRM para la optimizacion de sus procesos de venta y que permita alinear los esfuerzos
de la organizacién en ofrecer atencién personalizada antes, durante y después de la
compra, de acuerdo a los habitos de consumo identificados.

Para  garantizar el funcionamiento de la propuesta, se recomienda un plan de
seguimiento y control, que contiene directrices que den soporte y continuidad a las

estrategias de CRM.



INTRODUCCION

En un mercado con alta competitividad como el actual, las empresas deben de buscar
diferenciarse de la competencia, agregar valor al cliente. Para lograr esto es necesario
conocer a los clientes, comprender e identificar las necesidades de éstos para forjar
relaciones personalizadas y redituables entre empresa-cliente. A través de herramientas
de CRM se puede disponer en cualquier momento de toda la informacion sobre un cliente

la cual permita otorgar una experiencia de compra personalizada.

La administracion de las relaciones con los clientes (CRM) es una estrategia de gestién
de las relaciones basada en la integracién de la informacion de los clientes que permite
la formacién de relaciones personalizadas con los clientes, con el objetivo de brindar

maxima satisfaccion y lograr su retencion.

Es de vital importancia dentro de toda empresa aprender sobre las necesidades y
conductas de los clientes, con el fin de evolucionar de acuerdo a estas y aportar valor
agregado. Sin embargo, la empresa en estudio carece de estrategias y herramientas de
servicio al cliente que permitan gestionar la calidad del servicio y su grado de satisfaccion.
Debido a esto es necesaria la creacion de una base de datos que permita recopilar
informacion de los clientes actuales para identificar sus gustos, entender habitos de
compra, predecir su comportamiento, mejorar su experiencia, forjar relaciones a largo

plazo a través del seguimiento y la personalizacidén de las ventas.



1. ANTECEDENTES
En este capitulo se exponen los hallazgos relacionados a la industria, empresa e

investigaciones que guardan relacién con el tema objeto de estudio.

1.1.Industria

El sector textil y de confeccion en Centroamérica ha ocupado un rol importante en la
atraccién de inversién extranjera directa, la creacién de empleos, y las exportaciones en
las ultimas décadas. Las empresas que conforman la industria de vestuario y textiles en
Guatemala producen desde hilos, tejidos, bordados, serigrafias, sublimacion, accesorios,

hasta la entrega del producto final.

La Asociacion del Vestuario y Textiles de Guatemala (Vestex), es una entidad
representativa del sector, trabaja en conjunto para promover las exportaciones de la
industria a través de alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas a nivel
nacional e internacional. Segun Vestex, la industria de la manufactura de prendas de
vestir genera 65.000 empleos directos y aproximadamente el doble de indirectos. A ello
se suman los cerca de 30.000 que paralelamente genera la industria textil en fabricas de

hilos, telas y accesorios como botones y ziperes.

De acuerdo a estadisticas del Banco de Guatemala (Banguat), en enero del 2019 las
exportaciones de articulos de vestuario lideraron las exportaciones nacionales con 117,1

millones de dblares, esto representa el 13.6% del total de las ventas al exterior.

De acuerdo a Vestex, en el pais existen dos subsectores en lo que se refiera a la
confeccién de prendas de vestir. Uno de ellos centrado en la exportaciéon o maquila; esta
conformado por empresas textiles locales y de capital extranjero asi como de empresas

de confeccién o maquilas de propiedad local o internacional.

Por otro lado, existe un subsector enfocado a la produccién local, formado por Pymes de
confeccidn que se abastecen de telas provenientes de fabricas textileras locales y telas
de origen no nacional. Este subsector produce prendas de vestir para el consumidor local



y compite basicamente por precio. Estos empresarios carecen de acceso al crédito
formal, la capacitacion de sus trabajadores es minima al inicio, y la rotacion del personal
es alta. Muchos trabajadores de este subsector migran al sector exportador después de
haber recibido capacitacion en la confeccién. Segun estimaciones de la Asociacién de
confeccionistas de Guatemala, son mas de mil Pymes las que estan enfocadas en la

confeccién para el mercado nacional.

Ambos subsectores cuentan con pocos vinculos entre si, lo cual dificulta los
encadenamientos hacia atrds y el ‘anclaje’ del sector en la economia nacional. Sin
embargo, algunas interacciones ha surgido entre estos actores: 1) intercambio de mano
de obra; 2) Adquisicidon, por parte de confeccionistas locales, de maquinaria en desuso
en la maquila; y 3) Competencia indirecta con la venta de saldos de producto terminado
provenientes de la maquila. Esto afecta la viabilidad de la produccién local.

1.2.Empresa

La empresa se compone de un objeto comun, conjunto de personas, medio, esfuerzo
combinado y sistema de dependencias que aseguren la coordinacién, con el fin de
obtener beneficios.

Asi se define la empresa como un “conjunto de medios humanos y materiales que se
disponen para conseguir una finalidad segun un esquema determinado de relaciones y

dependencias entre los diferentes elementos que la componen.” (Gil. 2013, p.34).

1.2.1. Empresa de confeccion de prendas de vestir
Unidad econdémica de transformacion de materia prima textil, para la elaboracién de
prendas de vestir, con la finalidad de satisfacer una necesidad existente en la sociedad.

Durante décadas las pequenas y medianas empresas, incluidas las que se dedican a la
confeccién, se han constituido en la columna vertebral del desarrollo econémico de
Guatemala, aportan en lo econdémico a propietarios, empleados y proveedores, conforma
una principal fuente ingresos al pais.



Aunque se carece de documentacion sobre el tiempo exacto en que las pequenas
empresas empezaron a funcionar, es un hecho que el hombre desde sus inicios ya
realizaba actividades que le producian medios de subsistencia, trabajaban en unién

familiar e intercambiaban bienes que le permitian satisfacer sus necesidades.

La Federacion de la Pequena y Mediana Empresa Guatemalteca —-FEPYME-, define al
sector conformado por las empresas en las siguientes categorias:
 Pequena empresa: entre 5 y 20 empleados y un capital neto de Q20,000.00 a
Q100,000.00.
» Mediana empresa: entre 21 y 60 empleados y un capital neto de Q100,000.00 a
Q500,000.00.

En la rama de la confeccion en Guatemala, estos parametros se consideran aceptables,
al tomar en cuenta que se manejan productos en linea, para lo cual se necesita de una

relativa cantidad de personal y capital acorde a la cantidad a producir.

A nivel del sector privado, 236.405 empresas son consideradas pequefias. Por otro lado,
42.859 fueron consideradas medianas o grandes. Es decir que en la economia
guatemalteca las Pymes predominan. Segun la Federacion de la Pequefa y Mediana
Empresa Guatemalteca (FEPYME) e informacién de la camara de la Industria de
Guatemala, existen en la actualidad 8,000 empresas funcionando en toda la Republica
en la rama de la confeccion, sbélo en el departamento de Guatemala, operan

aproximadamente 2,000 empresas que se consideran como medianas.

1.2.2. Empresa objeto de estudio

La empresa es de caracter familiar y fue fundada en 1972, se dedica a la confeccion y
venta de prendas de vestir tipo sastre para damas y caballeros. En sus inicios la
elaboracidon de sus productos era en su totalidad de forma artesanal. Sin embargo, con

el paso del tiempo ha adoptado algunos procesos industriales para agilizar su produccion.



En la actualidad manufactura prendas sobre medida y por talla para personas
particulares. Para las empresas ofrece la elaboracion de uniformes ejecutivos. La
propuesta de valor que ofrece al consumidor es la confeccién de prendas de vestir a la
medida, con materiales de alta calidad y garantia en el producto final.

La empresa desarrolla sus actividades de produccidén y comerciales en el Municipio de
Guatemala, Departamento de Guatemala, a través de dos salas de ventas, ambas

ubicadas en la zona 1 del municipio mencionado anteriormente.

1.3.Investigaciones

Ortiz (2010), en su trabajo para obtener el grado de Maestro en Ciencias en Ingenieria
Industrial “Disefio un sistema para administrar las relaciones con los clientes (CRM) en
una empresa de la industria de adhesivos” toma como objeto de estudio una empresa de
ubicada en el Distrito Federal de México, dedicada a la fabricacién, venta y distribucién
de productos adhesivos, dentro de la ciudad mexicana. El estudio se llevd a cabo en
diversas actividades, en las que se incluyeron: encuestas de satisfaccion del cliente,
mediciones de la cadena de suministro dentro de la empresa y cambios en la cultura
organizacional de empresa. En donde al final se logré determinar que la implementacion
del nuevo sistema, habia logrado, su objetivo, reconociendo la importancia, de los
sistemas CRM dentro del mercado, generando una ventaja competitiva y recomendando

la utilidad del mismo.

Asi mismo Ortiz (2013) en su trabajo titulado “Propuesta para la implementacién de un
sistema CRM en PYMES del sector 6ptico de la ciudad de Bogota” para obtener el grado
de maestro en Administracién por la Universidad de La Salle, detalla que la aplicacion del
concepto CRM en una empresa implica obtener un conocimiento suficientemente
detallado de los clientes, que permita segmentarlos e implementar actividades
diferenciadas para cada grupo o individuo, con miras a lograr su lealtad. Este concepto
ha venido evolucionando y se consolidé en las dos ultimas décadas del siglo veinte,
cuando ante la creciente cantidad de competidores ofertando productos de similar calidad

en mercados globales, los empresarios tuvieron que alinear sus organizaciones en



funcién de satisfacer las necesidades de sus clientes. Tareas como recopilar informacion
detallada de los clientes en cada contacto y facilitar su andlisis, han venido siendo

facilitadas con el desarrollo de las tecnologias de informacién y comunicaciones

El estudio no detecté una orientacion formal hacia el cliente, debido a que todavia se
trabaja con el enfoque de practica clinica, sin medir la satisfaccion con fines de retencion
de los pacientes. La practica comercial de las pymes épticas se basa en las ventas
directas a clientes de paso, que ocasionalmente acuden cuando necesitan adquirir un
elemento dptico o se agrava un problema de visién pero no existe una labor de mercadeo;
solo las grandes cadenas realizan alguna labor de promocién de sus productos y servicios

con el fin de informar y atraer clientes

No obstante, son conscientes que no han tenido una preparacién adicional en temas de
mercadeo y administracion, y no conocian como aprovechar las TIC para el negocio, con
excepcion de algunas herramientas de colaboracion como el correo electrénico, utilizadas
eventualmente sin que realmente hubiesen sido integradas a los procesos, pues
entendian que estas tecnologias desbordaban sus posibilidades financieras. Se explor6
el nivel de uso de sistemas CRM en un grupo de pymes Opticas y una vez ratificando su
practicamente nulo nivel de uso, se seleccionaron tres de esas épticas como objeto de
estudio, con el fin de caracterizarlas y desarrollar asi una propuesta de implementacion
de un sistema CRM, que contemple los aspectos estratégicos, metodolégicos y
tecnoldgicos que se deben seguir para implementar un proyecto de esta naturaleza.

Moreno (2008) en su tesis doctoral “La gestion de relaciones con clientes (CRM) como
estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector
hotelero espafol” obtuvo muy buenos resultados, recomienda a las empresas
implementar sistemas para la administracion de relaciones con el cliente, el enfoque que
le dio la autora unicamente comercial. Define CRM como estrategia de negocio que
persigue el establecimiento y desarrollo de relaciones de valor con clientes, basadas en
el conocimiento. Utilizando las Tl como soporte, el CRM implica un redisefio de la
organizacion y sus procesos para orientarlos al cliente, de forma que, por medio de la



personalizacién de su oferta, la empresa pueda satisfacer 6ptimamente las necesidades
de los mismos, generandose relaciones de lealtad a largo plazo, mutuamente
beneficiosas. Al considerar al CRM como estrategia de negocio, ha enmarcado el analisis
del concepto en la disciplina de la direccién estratégica. En este sentido, como
fundamentos del CRM analizé la mencionada disciplina, haciendo un especial énfasis en
el enfoque de recursos y capacidades, que subraya la importancia de los aspectos
internos y organizativos de la empresa (recursos y capacidades) como determinantes
fundamentales de su estrategia. Por tanto, siguiendo este enfoque, para que una
empresa sea capaz de establecer una ventaja competitiva, sus recursos deben trabajar
juntos para crear capacidades organizativas, de caracter intangible y dificil de imitar y

sustituir.

Rojas (2017) en su tesis para optar al grado de Ingeniero Industrial por la Universidad
Mayor de San Marcos, Lima, Peru. “Implementacion de un sistema CRM para la mejora
en la gestién de atencién al cliente para una empresa del sector servicios” indica que la
importancia de mantener una adecuada comunicacion con los clientes genera
competitividad y rentabilidad para una organizacién. Las estrategias CRM ayudan a
mejorar las relaciones con los clientes, tener objetivos claros, mejorar los procesos de
ventas y optimizar la informacién compartida, con el objetivo de aumentar el nivel de
satisfaccion de los clientes, mejorando la rentabilidad de la organizacion. Los sistemas
CRM son tecnologias que le dan soporte a las estrategias, agilizan el procesamiento de
informacion, disminuyendo tiempos y actividades de procesamiento. Y finalmente
recomienda que el sistema CRM implementado permita registrar la mayor cantidad de
actividades que tengan relacién directa con los clientes, ya que el historial generado
permitira crear estrategias, reportes e indicadores que ayudaran a tomar decisiones para

la satisfaccion y mejora del servicio de atencion al cliente.



2. MARCO TEORICO
2.1.Mercadotecnia
“Proceso mediante el cual las companias crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.” (Kotler & Armstrong.
2008, p. 5). La mercadotecnia busca formas de incrementar la demanda de un producto

en el mercado a través de un conjunto de estudios y técnicas.

A través de la mercadotecnia se identifican las necesidades y deseos de un mercado
objetivo, plantear objetivos orientados al cliente, elaborar estrategias que ayuden a
generar un valor superior, establecer relaciones con el consumidor, retener su valor y

generar beneficios para ambas partes.

2.1.1. Elementos basicos de la mercadotecnia
Toda definicion de mercadotecnia se basa en 10 conceptos esenciales. Ver Cuadro 1.

2.1.2. Entorno de la mercadotecnia

“Consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener relaciones exitosas
con los clientes meta.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.66). Es necesario entender y
reaccionar ante el entorno cambiante en el que se desenvuelven las empresas, esto para
adaptarse y que sus actividades sean efectivas. El entorno de la empresa esta formado

por un microentorno y un macroentorno.

2.1.2.1. Microentorno

“Participantes cercanos a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus clientes;
es decir, la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
competidores y publicos.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.66). El microambiente de una
empresa esta constituido por una serie de sujetos y grupos, que actian en su entorno
inmediato, afectan su capacidad para atender sus mercados.



Cuadro 1
Elementos basicos de la mercadotecnia

Objeto o recurso que es necesario para la supervivencia, bienestar o

Necesidad
confort de una persona.
Deseo Voluntad de satisfacer de una manera especifica una necesidad.
Cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su
Producto adquisicién, utilizacibn o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o deseo.
. Transferencia de bienes que realizan dos personas de forma
Intercambio

reciproca y simultanea.

Es un intercambio de valores entre dos partes, donde se utiliza una
unidad de medida.

Son fases sucesivas de una operacion que realizan los individuos
para obtener un bien.

Creacion Acto de realizar un bien tangible o intangible y agregarle valor.
Grado de utilidad o aptitud de las cosas, para satisfacer las

Transacciones

Proceso

Valor . . . .
necesidades o proporcionar bienestar o deleite.
Los clientes actuales son aquellos que consumen el producto de la
Clientes empresa y los clientes potenciales son posibles consumidores del
producto.
Compradores L
metap Es el mercado al cual va dirigido el producto

Fuente: Elaboracion propia, con base en (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 613)

Segun Kotler & Armstrong, todo microambiente esta formado por factores inmediatos a

la empresa:

a) Ambiente interno de la empresa: lo constituyen todos los departamentos, que estan
bajo el control de la organizacién, en virtud que afecta las decisiones que se toman
respecto a la administracién de la mercadotecnia, incluyen las instalaciones de
produccidn, recursos financieros y humanos, ubicacion de la empresa y la imagen de

la empresa que se proyecta al publico.

b) Proveedores: comprende los recursos necesarios para que una empresa opere, se
obtienen de los proveedores a través de la investigacién de mercado, distribucion,



comunicacién, negociacion y transferencia de titulo. Es importante considerar a los

proveedores para conseguir buen material a bajo costo y con rapidez.

¢) Clientes o intermediarios: grupos independientes que se encargan de transferir el
producto del fabricante al consumidor, se obtiene por ello una utilidad y proporciona

al comprador diversos servicios. Ver Cuadro 2.

Cuadro 2
Tipos de clientes
4 A
Intermediarios + Reciben el titulo de propiedad del producto y
comerciantes lo revenden
.
4 N ~N
: : » Comerciantes cuyas actividades se
:\jIII:ICH‘_IsttaS o readicionan con la venta de productos a los
etallistas consumidores finales.
\_ ). J
e \ . . — - ~
* Clientes intermediarios que adquieren los
. productos en grandes cantidades para
Mayoristas suministrar a detallistas, ofreciéndoles al
9 ) propio tiempo otros servicios. )
( | « Personas que se encargan de acelerar las
transacciones manejando el producto dentro
Agentes del canal de distribucién, sin recibir el titulo
9 ) de propiedad del producto.

Fuente: Elaboracion propia, con base en (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 613)

Los intermediarios son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios entre
la empresa y los mercados finales. Entre ellos se encuentran: mayoristas, minoristas,
compafnias de transporte, almacenes, agentes y comisionistas. Su importancia dentro
de los canales de distribucion es indiscutible, a través de la realizacién de sus tareas
y funciones mercantiles aportan a la distribucién del producto su experiencia,

especialidad y relaciones comerciales.
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2.1.2.2. Macroentorno

“Consiste en fuerzas generales que afectan a los participantes del microentorno. La

compafhia y todos los demas participantes operan en un macroentorno mas grande de

fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa.” (Kotler &
Armstrong. 2012, p.70).

Las principales fuerzas del macroentorno de la empresa son:

a)

b)

d)

Entorno demografico: “Los cambios en los aspectos demograficos implican cambios
en los mercados, que a su vez exigen modificaciones en las estrategias de
mercadotecnia.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.71). El entorno demogréfico es de gran
interés para los mercadologos, debido a que tiene que ver con las personas y éstas

son quienes conforman los mercados.

Entorno econdémico: “Factores econémicos que influyen en el poder de compra y los
patrones de gasto de los consumidores.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.77). El poder
de compra en una economia depende de los ingresos actuales, precios, ahorros,
deuda y disponibilidad de crédito.

Entorno natural: “Abarca los recursos naturales que los mercadblogos necesitan
como insumos o0 que son afectados por las actividades de marketing.” (Kotler &
Armstrong. 2012, p.78). El mercaddlogo debe tener en cuenta las diversas tendencias
detectadas en el entorno natural, estas son la escasez de las materias primas,

aumento de la contaminacién y creciente intervencion del gobierno.

Entorno tecnoldgico: “Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias, por lo que crean
nuevos productos y oportunidades.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.80). EIl entorno
tecnologico cambia rapidamente, las nuevas tecnologias crean nuevos mercados y
oportunidades. Sin embargo, cada tecnologia nueva sustituye a una antigua, por ello
el mercaddlogo debe vigilar de cerca este entorno. Las empresas que no se



f)

11

mantengan al dia con los cambios tecnolédgicos pronto encontraran que sus articulos

son anticuados, se perderan nuevos productos y oportunidades de mercado.

Entorno politico: “Consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen y ponen limites a diversas organizaciones e individuos en una
determinada sociedad.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.81). Los sucesos que tienen
lugar en el entorno politico afectan de manera directa las decisiones de la

mercadotecnia.

Entorno cultural: “Esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen
en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales en
una sociedad.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.86). La gente crece en una sociedad
determinada que moldea sus creencias y valores basicos, absorbe una vision del
mundo que define sus relaciones con los demas. Las caracteristicas culturales como
la presencia de valores culturales y los desplazamientos en los valores culturales
secundarios afectan la toma de decisiones de mercadotecnia.

2.2.Mercado

Es un “Conjunto de consumidores o compradores actuales y potenciales de un

determinado producto o servicio.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.79). En una concepcion

comun “mercado” se refiere a un lugar en donde compradores y vendedores se

congregan para intercambiar sus mercancias. Desde el punto de vista econdémico

“‘mercado” es un conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones de

un producto especifico o una clase de producto.

“Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mas

sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacién, actitudes o

practicas de compra.” (Kotler & Armstrong. 2012, p.165).
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2.2.1. Segmentacion de mercado

“Proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos significativos, relativamente
similares.” (Lamb, Hair, & McDaniel. 2013, p.261). Ninguna organizaciéon es capaz de
operar en todos los mercados ni satisfacer todas las necesidades, tampoco puede
realizar una buena labor dentro de un mercado extenso, es por esto que funcionan mejor
cuando seleccionan cuidadosamente la porcion de mercado que atenderan o su mercado

meta y preparan una mezcla de mercadotecnia a la medida.

“Mediante la segmentacién de mercados, las companias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequenos a los cuales se puede llegar de manera mas
eficaz con productos y servicios congruentes a sus necesidades Unicas.” (Kotler &
Armstrong. 2012, p.165). La segmentacion permite a las empresas identificar grupos de
clientes con necesidades similares, analizar sus caracteristicas y comportamiento de
compra, también proporciona informacion que ayuda a la organizacion a disefar las

mezclas de mercadotecnia.

Con la segmentacion de mercados se logra una definicion precisa de las necesidades y
deseos de los clientes.

2.2.2. Tipos de segmentacion
No existe forma Unica para la segmentacion de mercado, se deben analizar diferentes

variables hasta determinar la mejor estructura del mercado. Ver Cuadro 3.

2.3.La competencia

“Es un conjunto de empresas que ofrecen productos o clases de productos que son
sustituibles unos por otros.” (Kotler & Armstrong. 2008, P.344). La competencia esta
conformada por aquellas personas naturales o juridicas que realizan la misma actividad
econémica o proporcionan los mismos servicios o productos, es decir todas aquellas
empresas comercializadoras que ofrecen productos similares o iguales y que tienen una

participacion del mercado real.
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Cuadro 3
Tipos de segmentacion

o Dividir un mercado en diferentes unidades geogréficas tales como
Geografica _ _ o _ _ _
naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o vecindarios.

Dividir al mercado en grupos con base en variables demograficas
Demografica |tales como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familia,
ingreso, ocupacioén, educacion, religion, raza y nacionalidad.

. - Divide a los compradores en diferentes grupos con base en su clase
Psicografica _ _ _ o _
social, estilo de vida, o caracteristicas de personalidad.

Divide a los compradores en grupos con base en sus conocimientos,
Conductual _ _
actitudes, usos o respuestas de los consumidores a un producto.
Fuente: elaboracién propia con base en KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary.

Marketing, 142. Edicién. México, Pearson, 2012. 613p.

2.4.CRM

Administracién de las Relaciones con los Clientes (CRM: Customer Relationship
Management) trata, como su nombre lo indica, de las relaciones que una empresa
mantiene con su cliente, de acuerdo a los productos y servicios que proporcione. Para
Herrera C. (2005):

El CRM es una conjuncion de un ecosistema tecnoldgico, procedimientos internos
y cobertura de los aspectos del ciclo de venta y de relacion con el cliente que debe
contar con la integracion y seguridad necesarias para constituirse en una parte del
Sistema Nervioso Digital; desde donde se puedan transformar los tres elementos

fundamentales de una empresa:

1. Relaciones con clientes y socios de negocio.

2. Flujo de informacion y relaciones entre los empleados o personal interno de una
empresa 0 manejo del conocimiento.

3. Procesos internos de negocios. Las aplicaciones CRM deben contar con

integracion o conexion con los sistemas de planificacién, anélisis de datos y toma
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de decisiones de la empresa; asi como con herramientas de flujo de trabajo,
trabajo colaborativo y de gestién operativa.

El CRM debe arrancar como una estrategia del negocio, con cambios en la organizacion
y en los procesos de trabajo, para finalmente poder hacer uso de la tecnologia de la
informacion. En el contexto actual las tecnologias permiten a una empresa competir de
manera eficaz, tener la informacion disponible en el momento que se necesite
actualmente es una variable estratégica para la competitividad, la que incide en los
recursos, satisfaccion del cliente, el tiempo y la capacidad de una empresa de adaptarse

al cambio.

2.4.1. Objetivos del CRM

El objetivo primordial de un CRM es identificar aquello que genera valor para el cliente,
para luego proporcionarselo en el momento y lugar oportuno, y aunque cada cliente
puede poseer un punto de vista diferente con respecto al valor, siempre existiran
conceptos y apreciaciones comunes. En este contexto, las empresas deben satisfacer
los conceptos de valor comunes para cada grupo de clientes y brindarles los servicios

que verdaderamente requieran.

2.4.2. Beneficios del CRM

El uso de CRM facilita la insercion de registros de una forma organizada a toda la empresa,
lo que permite poder obtener una visidon completa y global de la base de datos, ya sea clientes
actuales, pasados o potenciales. Dentro de los principales beneficios se encuentra:

2.4.2.1. Laretencion y captacion de clientes

A través de un mejor conocimiento del cliente, personalizar de forma precisa, poseer
informacion centralizada de los clientes se logra una mayor retencién. CRM implica el
uso continuo de informacion refinada acerca de clientes actuales y potenciales para
anticiparse, responder a sus necesidades y ajustar los procesos de ventas acorde a sus

requerimientos, para brindar una mejor experiencia de compra.
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2.4.2.2. La optimizacién de las acciones de marketing
A través del Marketing Relacional se obtienen relaciones rentables con los clientes, ya
que se crean inteligentes oportunidades de venta cruzada, abriendo la posibilidad a una

rapida introduccién de nuevos productos o marcas.

Existen muchos otros beneficios directamente relacionados como: Captacién de nuevos
clientes, incremento de la facturacién por una mayor rotacién, estabilizacién de la
demanda, mayor probabilidad de compras futuras, mejora de la imagen en el mercado,
optimizacién del inventario, mejora en el proceso productivo, no competir en precios,

referencia de terceros, diferenciacion del producto, entre otros.

2.4.3. Metodologia para la implementacién de un CRM
El proceso para la implementacién de un CRM, debe seguir una estrategia de mejora

continua, algunos autores llaman a este proceso, estrategia y planificacion.

"Diversos factores influyen en el éxito o fracaso de las estrategias de CRM y la tecnologia
es soOlo uno de ellos" (Puente y Cevilla, 2007, p.5). Sin embargo, existen mejores
practicas que pueden ayudar a las empresas en sus esfuerzos para hacer del CRM una
filosofia. El éxito de su aplicacion aumentara considerablemente si se siguen las mejores
practicas de los programas de CRM, que deben abordarse como un programa de amplio

alcance que envuelva cambios organizativos y de procesos.

Se ha logrado determinar que para llevar a cabo una correcta implementaciéon de un CRM
no solo se deben tomar en cuenta las herramientas de software, sino es mas bien, ver a
la empresa como un todo, promoviendo la iniciativa, desde todas las areas de la empresa,
es por eso que el apoyo de la gerencia y la estrategia general de la empresa se convierten

en factores determinantes del éxito o fracaso del proyecto.

2.4.4. Tipos de CRM
“El CRM se puede plantear teniendo en cuenta tres tipos, el estratégico, el analitico y el
operativo; el primero es sobre el que trabajan las consultorias especializadas en
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planeacion estratégica y disefio de estrategias de mercadeo, y los dos siguientes, que
unen los puntos de vista tactico y operativo, son trabajados por las companias de

tecnologia.” (Reinares, 2006).

Los sistemas de informacién son la base comun de los tres tipos debido a que en la
actualidad es dificil procesar grandes volumenes de datos sin el apoyo de ellos.

2.4.4.1. CRM estratégico

“El CRM estratégico es un aliado del marketing para ayudar a orientar la estrategia
empresarial hacia el cliente como la base de su actividad y su razén de ser, procurando
con personal capacitado y comprometido crear una cultura organizacional que lo permita”
(Reinares, 2006). Este tipo de CRM se apoya en la actualizacion permanente de
informacion proveniente de los niveles analitico y operativo, para monitorear y realimentar
indicadores de desempenfo de las estrategias implementadas en funcion de los clientes,

con el fin de permitir al negocio anticiparse a los cambios del mercado.

2.4.4.2. CRM Analitico

A través del CRM analitico las empresas pueden identificar eventos, encontrar la razén
que los produce, prever sucesos futuros, establecer alertas y proponer alternativas de
mejoramiento de los productos y servicios acorde a las exigencias de los clientes. EI| CRM
analitico se basa en aplicaciones que facilitan el analisis de la informacién de los clientes,

con el fin de lograr que el negocio esté en continuo mejoramiento.

“El CRM analitico se refiere al almacenamiento estructurado de los datos de los clientes
de tal manera que pueda modelarse y explotarse informacién valiosa entre las diferentes
areas de una empresa, con el fin de decidir cual es el siguiente paso para mejorar la
experiencia de los clientes con los productos y servicios del negocio.” (Reinares, 2006)
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2.4.4.3. CRM Operacional
El CRM operativo permite capturar y almacenar los datos que se producen en las
interacciones con los clientes. Su mision es orientar las acciones de la compania hacia

el cliente, optimizando los recursos.3

2.5.Fidelizacion de clientes

“Fidelizar es establecer un vinculo duradero entre la marca y el consumidor, y asegurarse
de la permanencia y validez de dicho vinculo. Es la caracteristica de una estrategia de
marketing concebida y llevada a la practica, con el fin de hacer que los consumidores
sean leales al producto, al servicio, a la marca y al punto de ventas, con el objetivo de

mejorar la rentabilidad de la organizacién” (Cruz, 2011)

La satisfaccion y la fidelizacién no son lo mismo y la diferencia fundamental radica en que
la satisfaccion es el aspecto funcional de un producto o servicio y no implica la
permanencia del cliente en la organizacién. Por otro lado fidelizar a los clientes constituye
en la permanencia de los clientes en la empresa, a pesar del mercado de productos

sustitutos.



3. METODOLOGIA

3.1.Definicion del problema

La empresa objeto de estudio cuenta con una cartera de clientes establecida, debido a la
alta personalizacién de sus productos maneja mucha informacién de cada cliente,
principalmente sus medidas. La informacién es administrada de manera ordenada a
través de libros fisicos y acceder a la misma de manera inmediata es un proceso lento y
engorroso, tanto para el cliente como para los asesores de ventas. El gerente general de
la empresa de confeccién de prendas de vestir considera que poseer la informacion de
manera inmediata en una base de datos, ayudara a la mejora del proceso de venta. Por
lo que considera necesario contar con un soporte que le permita mejorar las relaciones

con el cliente, brindar un seguimiento postventa y medir la fidelizacién.

Por lo tanto para solventar esta situacién/problema, se plantea la siguiente pregunta de

investigacion:
¢ Cual sera la propuesta de CRM para la optimizacion de procesos de venta en una
empresa de confeccién de prendas de vestir ubicada en el municipio de Guatemala,

departamento de Guatemala?

3.2.Delimitacién del problema

Ambito temporal: junio 2020.

Ambito geografico: Departamento de Guatemala

« Ambito institucional: Gerencia general de la empresa en estudio

Ambito personal: Gerente general de la empresa en estudio.
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3.3.0bjetivo general
Entregar la propuesta de un sistema de CRM para la optimizacion de procesos de venta
en una empresa de confeccion de prendas de vestir, ubicada en el municipio de

Guatemala, Departamento de Guatemala.

3.4.0bjetivos especificos

* Analizar las herramientas actuales de CRM y base de datos en una empresa de
confeccidbn de prendas de vestir, ubicada en el municipio de Guatemala,

departamento de Guatemala.

« Disenar un CRM y una base de datos para la optimizacién de procesos de venta
en una empresa de confeccién de prendas de vestir, ubicada en el municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala.

» Desarrollar un plan de seguimiento y control para garantizar el funcionamiento del
CRM en una empresa de confeccion de prendas de vestir, ubicada en el municipio
de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.5.Diseno utilizado
Para alcanzar el objetivo especifico niumero uno y dos, se utilizé la entrevista a

profundidad correspondiente a la metodologia cualitativa.

3.6.Unidad de analisis

Colaboradores de la empresa objeto de estudio.

3.7.Universo
Para el objetivo especifico numero uno y dos el universo utilizado fue el gerente general
de la empresa objeto de estudio y el encargado de la segunda sala de venta.
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3.8.Muestra

Por las caracteristicas del presente trabajo de investigacion para ninguno de los objetivos
especificos se trabajé con muestras. Tanto para el objetivo especifico nUmero uno como
el objetivo especifico numero dos los instrumentos se aplicaron al universo previamente
definido.

3.9.Instrumentos de medicion
Para los objetivos especificos uno y dos, se utilizdé una entrevista a profundidad cuya guia

se adjunta en el anexo.

3.10. Resumen del procedimiento usado

Para la realizacion de la investigacion se abordé el diagnéstico a través de una entrevista
al gerente general de la empresa y del encargado de la sala de ventas, a manera de
entender la situacién de la empresa objeto de estudio. Durante la indagacion se analizé
la informacién recolectada basada en una guia de entrevista, que contiene aspectos
esenciales, que se consideraron necesarios para entender el proceso de venta actual y

la forma de manejar la informacion actual de los clientes.



4. DISCUSION DE RESULTADOS
Este capitulo presenta los resultados de la investigacién cuantitativa, obtenidos a partir
de dos entrevistas realizadas al gerente de la empresa y al encargado de sala de ventas
dos. La informacion esta relacionada con el analisis de la situacion, herramientas
actuales de CRM y bases de datos de la empresa de confeccion de prendas de vestir,
ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala que permita la

optimizacion en los procesos de ventas.

4.1.Datos de los entrevistados

Los entrevistados son el gerente de la empresa, que a su vez funge como encargado de
sala de ventas uno; es el duefio y fundador de la empresa, posee mas de sesenta anos
de experiencia en la confeccion y venta de prendas de vestir tipo sastre. El segundo
entrevistado es el encargado de sala de ventas dos, tiene a su cargo a un vendedor en
sala de ventas y actualmente posee 15 afos de trabajar en la empresa.

4.2. Analisis
Se abordaron cuatro areas para generar informacién, estas son: el manejo de

informacion, bases de datos, atencion al cliente y el producto.

En lo referente al proceso actual de ventas, se hace de forma personalizada debido a la
naturaleza del producto. La venta se inicia de diferentes maneras, en ocasiones es el
cliente quien contacta a la empresa para requerir sus servicios, una segunda opcién es
que la empresa contacta al cliente basados en patrones de compra por temporalidad
segun los registros, es importante mencionar que para realizar éste método de venta se
requiere de amplio conocimiento acerca de las preferencias y comportamiento del cliente.
Sin embargo, al depender del factor humano da lugar a equivocaciones, olvidar o
desconocer los habitos de compra de clientes nuevos. Una ultima modalidad es a través

de la recomendacion.

“Nosotros contactamos al cliente o ellos nos contactan a nosotros, también los

recomiendan terceras personas. Basicamente lo contactamos segun nuestros
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registros que tenemos en los libros, que es en los tiempos que ellos han requerido
prendas de vestir y ofrecerle nuestros productos...” (Informante 1)

“Nuestros clientes mas leales colaboran mucho recomendando a nuevos clientes,

de igual manera los nuevos clientes que pasan por el sector...” (Informante 2)

El proceso de ventas posterior al contacto con el cliente, inicia con preguntar acerca de
las necesidad actual o el motivo para el cual sera utilizada la prenda, el presupuesto con
el que cuenta para el producto y la edad también son factores clave. Con esta informacion
se procede a brindar diferentes opciones en telas y disefios de la prenda que el cliente
requiere. Después de que se elige la tela para la prenda, se procede a la toma de
medidas, para cerrar la venta se establece una fecha de entrega, cabe aclarar que se
manejan tiempos de entrega variados, tiempos normales de 10 dias habiles y en pedidos
de emergencia pueden llegar a ser 3 dias, esto va a depender de la demanda con que
cuente la empresa al momento de cerrar la venta, no siempre se puede ofrecer entrega
de prendas con tiempos menores a los 10 dias habiles. Para informar al cliente acerca
cuando su pedido esta listo para la entrega se hace a través de llamada telefénica. La
entrega de las prendas puede ser a domicilio, si el cliente asi lo requiere, dentro del
perimetro de la capital no tiene recargo, para envios departamentales el costo es asumido

por el cliente.

“Se ofrecen los muestrarios mas recientes de telas para que el elija lo que mas le
conviene de acuerdo a su edad, su gusto y capacidad econdémica para que el elija
lo que pueda comprar o pagar, ya con esto se puede proceder a la toma de
medidas...” (Informante 1)

“Preguntar la ocasion para la cual necesita la prenda es clave, posterior a esto se
ofrecen diversas opciones para que el elija, se le sugieren estilos o si el trae uno
en mente se confecciona segun él lo pida, se da el precio y por ultimo se toman
medidas.” (Informante 2)
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La empresa cuenta con dos salas de venta, en ambas se implementa el mismo proceso
de venta y la distancia entre ambos puntos es de aproximadamente un kildmetro. No
manejan el mismo horario de atencion, la sala de venta con mayor afluencia de personas
posee un horario mas corto debido a que, por su ubicacién, el transito de personas es en
horarios de oficina. La sala de ventas que se ubica en el mismo lugar que el centro de
produccién posee un horario mas extenso, debido a que es un area en la cual muchos
clientes visitan al salir de sus labores y como posee parqueo propio le facilita la atencion

de los clientes en un horario mas extenso que el de oficina.

El manejo de la informacidén actualmente se lleva a cabo mediante libros fisicos, los
cuales estan organizados por anos, se hace todo de manera manual. Los problemas
actuales en el manejo de informacién son la falta de acceso la tecnologia, no se realizan
controles en el manejo de la informaciéon y no se posee una base de datos que

interrelacione la informacién de los dos puntos de venta de manera inmediata.

“...actualmente el contacto es por via telefénica, la falta de estar actualizado con
las tecnologias de las comunicaciones, falta de acceso a internet uso de teléfonos
inteligentes, ese el mayor obstaculo...” (Informante 1)

“A pesar de tener los libros debidamente organizados, ubicar la informacién de un
cliente a veces es tedioso, mas cuando vienen con prisa o llaman para pedir lo

mismo que han comprado, podria decir que ese es un problema...” (Informante 2)

Los puntos de venta funcionan con la misma modalidad de venta. Sin embargo, por la
naturaleza del manejo de informacién y de los clientes, no tienen relacion mas alla del
producto. Si un cliente de la sucursal A decide visitar la sucursal B, sin aviso previo, se
debe realizar de nuevo la toma de datos y medidas, aun si el cliente solicita la referencia
de sus medidas tomadas con anterioridad. Se implementan modalidades que permiten
intercambio de informacién entre tiendas, es por via telefénica, pero tiene la limitante de
que si el personal de ventas de la sucursal a la cual se solicita informacion esta ocupado,

no se puede acceder a la informacion. En ocasiones los clientes deciden visitar otra tienda
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distinta a la cual recurre normalmente, pero lo hacen saber con anterioridad, en este caso
se hace llegar la informacién del cliente a la otra sucursal, pero ésta modalidad cumple

solo en la situacion mencionada antes.

“Cuando un cliente del otro local decide venir aca, nos informan por via telefénica
desde el otro local lo necesario para atenderlo... Si la persona viene con poco
tiempo se le registra como cliente nuevo, si la persona llama con antelacion se

pide la informacion al otro local...” (Informante 1)

“Es mas comun que un cliente de aca visite el otro local, a que un cliente de sala
de ventas uno decida visitarnos. Sin embargo, cuando esto pasa se llama por
teléfono para pedir la informacién o bien rectificarla en dado caso el cliente venga
con prisa...” (Informante 2)

La empresa actualmente si cuenta con un presupuesto que le permita la implementacién
de un CRM y disenar una base de datos, adquirir el equipo necesario para acceder al
mismo y realizar las capacitaciones necesarias que permitan el manejo adecuado de

dichas herramientas.

“Si, actualmente se cuenta con presupuesto para implementar alguna herramienta

0 equipo tecnoldgico que ayude a simplificar las ventas.” (Informante 1)

La actualizacion de datos, en este caso de medidas, se revisa o retoman las medidas.
Sin embargo, no se realiza una actualizacion de datos periédica. Los aspectos o
apartados que se considera oportunos, deberia poseer una base de datos son: nombre
y apellido del cliente, una direccion, teléfono de contacto, el correo electrénico es
considerado como secundario. Se hizo énfasis en la utilizacion de portales como
WhatsApp para mantener una comunicacion con el cliente. Para gestionar las
preferencias del cliente en compras anteriores, se hace a través de los libros, para la
busqueda se toma como parametro de referencia la fecha en que el cliente hizo la

compra, es un método que actualmente funciona para la empresa, pero presenta algunas
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limitantes como el tiempo necesario para ubicar la informacidn requerida, en caso de que
no se tenga en mente la fecha en que se realiz6 la compra, ubicar la informacion se
vuelve aun mas tardado, por lo que en muchos casos el cliente opta por una nueva toma

de medidas o de los datos necesarios para elaborar la prenda.

En la actualidad si implementa promocion de ventas, pero se hace basado en
temporalidad o meses especificos del ano y no se hace de conocimiento a todos los
clientes actuales, Unicamente se llama a un grupo seleccionado. La comunicacion de las
promociones se realiza principalmente en la sala de ventas con mayor afluencia, con el
fin de atraer a nuevos prospectos. La empresa cuenta con redes sociales como Instagram
y Facebook. Sin embargo, no se encuentran activas y la comunicacién de la promocion

de ventas en redes sociales es de manera esporadica o informal.

“Si hay meses o temporadas en las que hay combos o de acuerdo a telas,
principalmente en meses de medio ano...generalmente se hacen de conocimiento

por via telefénica...” (Informante 1)

“...de acuerdo a meses 0 temporada, en esta tienda se colocan pancartas o
mantas para que las personas que transitan por el lugar las vean, a los clientes
habituales se les llama...” (Informante 2)

No se lleva a cabo una gestidn del nivel de satisfaccion del cliente, debido a las limitantes
que presenta el manejo de la informacion actualmente. No se le da un seguimiento post
venta al cliente, solamente si es el cliente quien decide comunicarse con la empresa por
algun ajuste al producto. Sin embargo, el seguimiento post venta y nivel de satisfaccion
se considera como un elemento muy importante a tomar en cuenta para su
implementacién a mediano plazo. Se indica que la empresa se basa en los comentarios

o la fidelidad del cliente actual para medir el nivel de satisfaccién.

“...por los comentarios de nuestros clientes, la mayoria queda satisfecho...
Seguimiento post venta no lo hemos hecho, generalmente hasta que el cliente se
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presente de nuevo. Sin embargo, si es importante saber el nivel de satisfaccion o

la imagen que ellos se llevaron del servicio.” (Informante 1)

“Se intenta hacer un seguimiento pero no es un proceso como tal, a los clientes
que no se tallan la prenda porque traen prisa se les llama para confirmar si esta
todo bien, sin embargo no se hace en el 100% de los casos...” (Informante 2)

Los productos con mayor demanda son trajes, blazer, pantalones en lo que se refiere al
cliente masculino. ElI segmento de las damas demanda, en su mayoria blazers,
pantalones y faldas. Las medidas que se deben obtener del cliente para confeccionar
una prenda a media varian de acuerdo a la prenda que solicite, en el caso del saco las
medidas necesarias son: el largo total del saco, largo de manga, contorno de pecho,
contorno de cintura, contorno de cadera, ancho de hombros; en el caso del largo de
manga, se hace medicion de ambas extremidades, debido a que en muchas ocasiones
las personas tienen una ligera variacién en las mismas. Para pantalén se necesita el largo
del total, contorno de cintura, contorno de cadera, ancho de rodilla y ruedo, cabe aclarar
gue la medida de cintura y cadera requerida para el pantalén no es la misma que se toma
para saco. Para el segmento femenino se requieren las mismas medidas, sin embargo,
debido a la anatomia de su cuerpo en el caso del saco se requiere la medida de altura
de busto y para pantalén la altura del tiro. Para las faldas se toma largo de la prenda,
cintura y cadera. Esta informacidn es exclusivamente para prendas confeccionadas sobre
medida, en el caso de trajes ya elaborados para la venta se hace con base a tallas

estandarizadas.

“...traje completo, saco, blazer, pantalones en el caso de los caballeros... Para
damas los productos que mas se venden son blazer, falda y pantalones, éstos son
a media o previamente confeccionados por talla... Generalmente se puede decir
que por cada tres clientes hombres, tenemos una dama como cliente...”

(Informante 1)
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“Aca vienen casi igual numero de mujeres y hombres, aunque ligeramente son
mas hombres... Lo que necesitan, en su mayoria son blazer, pantalones, trajes
completos, tanto hombre como mujeres, esporadicamente chalecos. Aunque en el
caso de las damas también solicitan faldas...” (Informante 2)

Para los trajes por talla, existen clientes actuales que compran especificamente este tipo
de prendas y no requieren prendas a medida. La talla mas requerida es la 42, seguido de
la 44. Se maneja desde la talla 36 hasta la 50, con las variantes, dentro de una misma
talla, denominada como talla corta, estdndar y larga. Sin embargo es el cliente masculino
quien requiere esta modalidad de productos, el femenino opta por confeccionar las
prendas a medida, con disefios y colores particulares. Se confeccionan camisas y blusas,
sin embargo la demanda de estas prendas es menor y las medidas que se requieren son
largo, ancho de hombros, contorno de pecho, contorno de cintura, largo de manga corta
o larga, contorno de cuello; para las blusas se requiere como medida extra la altura de

busto.

“La talla o medida de mas demanda en traje es la talla 42 para caballeros... Las
mujeres prefieren prendas personalizadas a medida.” (Informante 1)

“Las mujeres por sus gustos y nivel de detalle solicitan siempre prendas a
medida...Los caballeros es en su mayoria sobre medida, sin embargo también hay
un fuerte numero de clientes que vienen por los trajes por talla, generalmente son

quienes realizan compras rapidas...” (Informante 2)

El tallaje previo a la confeccidn se realiza solamente en sacos, y no es a todos los clientes,
solamente si el cliente lo solicita o si se identifica en el cliente particularidades en su
anatomia. Para el ajuste de prendas no tiene costo extra, siempre que sea dentro de un
periodo no mayor a 30 dias a partir de la entrega, el tiempo de entrega va a depender de
la demanda actual de la empresa, puede ser desde un dia hasta una semana. Asi como
se tienen clientes que solicitan prendas nuevas, también se ofrece el servicio de ajuste

de prendas, existen clientes habituales que requieren Unicamente de éste servicio. Este
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segmento también se considera importante a tomar en cuenta para ser ingresado a la
base de datos, y la informacién solicitada es la misma que para un cliente que solicita

prendas nuevas, con la aclaracién de que el servicio requerido es de remodelacién.

“Si la entrega es dentro del perimetro de la capital no tiene costo extra, si es
departamental el cliente absorbe el costo de envio...” (Informante 1)

“...aca vienen muchos clientes de departamentos, a veces solo se toman medidas
y la entrega ya es por medio de paqueteria, son ellos quienes solicitan el medio o
empresa para enviarlo y se encargan del pago del servicio...” (Informante 2)

Los medios de pago con que cuenta actualmente la empresa son efectivo, cheque o
transferencia/deposito bancario, no cuenta con pago con tarjeta, sin embargo, esto ultimo
es un punto importante que se considera para poder proporcionar al cliente dicha
modalidad de pago. Las telas que se ofrecen cuentan con un cédigo de acuerdo al tipo
de tejido, fecha y proveedor, por lo tanto, si es posible la identificacion inmediata de las
telas que el cliente selecciona, la actualizacion de los catalogos se realiza de forma
manual, representantes de los distintos proveedores son quiénes se encargan de
revisarlos, pero la empresa debe hacerlos llegar, no se realizan visitas de parte del
proveedor a la empresa para revisién de catalogos.

“Actualmente se acepta efectivo, cheque, depdsito o transferencia...No se aceptan
tarjetas, pero se ha presentado que recientemente muchos clientes han solicitado
la opciodn, al no poseerla optan por transferencias...” (Informante 1)

“Se aceptan cheques, efectivo, ultimamente lo hacen mucho por transferencias al
no tener la opcién de cobro con tarjetas de crédito o débito, esto ultimo ha sido

solicitado mucho por la facilidad de no tener que cargar el dinero...” (Informante 2)

La empresa atiende clientes particulares y clientes institucionales que solicitan uniformes

ejecutivos para sus colaboradores, la forma de manejar la informacién es la misma
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mencionada al inicio, mediante libros, sin embargo, es un libro diferente el que se utiliza
para visita. El gerente de la empresa indicd que si se cuenta con presupuesto para la
compra de equipo que permita el acceso remoto a la base de datos, cuando se realizan

visitas a clientes, tanto particulares como institucionales.

“Se atienden iglesias, empresas...este tipo de clientes son atendidos por medio de
visitas y poseen un libro especifico para empresas o clientes individuales que

solicitan una visita...” (Informante 1)

“...sl tengo conocimiento de clientes corporativos, en esta sala de ventas no se
realizan visitas, es el encargado de la sala de ventas uno el encargado de
organizar las vistas...Si un cliente corporativo viene aca a solicitar informacién se

le da el contacto de la persona encargada...” (Informante 2)

Ortiz (2013) en su trabajo titulado “Propuesta para la implementacion de un sistema CRM
en PYMES del sector 6ptico de la ciudad de Bogota” para obtener el grado de maestro
en Administracion por la Universidad de La Salle, detalla que la aplicacién del concepto
CRM en una empresa implica obtener un conocimiento suficientemente detallado de los
clientes, que permita segmentarlos e implementar actividades diferenciadas para cada
grupo o individuo, con miras a lograr su lealtad. Contrastado con la informacién obtenida
en la investigacion cualitativa se obtuvo la informacién necesaria para brindar un producto

y servicio, que permita segmentar e implementar actividades.

Moreno (2008) en su tesis doctoral “La gestion de relaciones con clientes (CRM) como
estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector
hotelero espafol” obtuvo muy buenos resultados, recomienda a las empresas
implementar sistemas para la administracion de relaciones con el cliente, el enfoque que
le dio la autora unicamente comercial. Define CRM como estrategia de negocio que
persigue el establecimiento y desarrollo de relaciones de valor con clientes, basadas en
el conocimiento, en la unidad de estudio del presente trabajo se identificé que la

informacion del cliente es importante para brindar un servicio personalizado, sin embargo
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al contar con dos salas de venta con distintas bases de datos, unificar la misma permitira
romper barreras que limiten actividades comerciales de la empresa. Al utilizar las bases
de datos como soporte, el CRM implica un rediseno de la organizacién y sus procesos
para orientarlos al cliente, de forma que, por medio de la personalizacion de su oferta, la
empresa pueda satisfacer 6ptimamente las necesidades de los mismos, generandose
relaciones de lealtad a largo plazo, mutuamente beneficiosas.



CONCLUSIONES

A continuacion se presentan las conclusiones derivadas de la informacion obtenida en el

trabajo de campo en funcién del objetivo nimero uno, objetivo dos y de acuerdo a cada

capitulo:

1.

Los antecedentes de estudios realizados, demuestran que implementar un CRM no
solamente consiste en el uso de un software, también requiere de un conjunto de
estrategias que acomparfien a la herramienta durante el proceso de venta y post venta.
En las empresas de confeccibn de prendas de vestir, principalmente las que
concentran sus actividades en el mercado nacional, existen limitantes en acceso a

herramientas para el manejo de la informacién.

La mercadotecnia es una parte fundamental en el desarrollo de las actividades de las
empresas. Segmentar a los clientes es primordial para lograr enfocar los esfuerzos y
generar mejores resultados en las actividades de mercadotecnia, tener acceso a la
informacion de la cartera de clientes permitira realizar una segmentacién adecuada
basada en historial de compras, ubicacién y preferencias. Una herramienta que
permite administrar la informacion es el CRM y va mas alla de una herramienta
tecnologica, comprende la capacidad de analizar la informacién para generar
estrategias acordes a cada segmento de clientes, con el fin de construir relaciones a
largo plazo con el consumidor, es decir, buscar la fidelizacién de los clientes de la

empresa.

La metodologia implementada con la finalidad de abordar el problema de
investigacidén comprende aspectos esenciales como los objetivos, ambitos de accion,
definicion y delimitacion del problema. Derivado de la crisis sanitaria acontecida en el
ano en que se llevod a cabo la investigacién, la metodologia se adapt6 a las medidas
impuestas por las autoridades. A través de la metodologia de investigacién cualitativa,

se logré
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4. En lo referente a la discusién de resultados obtenidos, se concluyé lo siguiente:

» En la actualidad la empresa posee dos salas de venta, maneja la informacién a
través de libros fisicos, esto le dificulta acceder la informacién de manera
simultanea. No cuenta con herramientas tecnolégicas para gestionar la relacion
con los clientes y no existe una estrategia formal de CRM. Se llevan a cabo
actividades enfocadas a reforzar la lealtad del cliente pero no de manera
sistematica. Esto tiene como resultado que la empresa no tiene la capacidad de
identificar la oportunidad de obtener el maximo beneficio a partir de los datos

aportados por los consumidores.

» El personal de ventas de la empresa tiene claro el proceso actual de venta, saben
de las tareas a realizar y las cumplen de manera ordenada. Sin embargo, al
respaldar los procesos en herramientas obsoletas, como libros de clientes o
boletas que hacen la funcion de una orden de compra, tiene como resultado que
el proceso no sea fluido. Es importante mencionar que el proceso de ventas no se
puede estandarizar en lo referente a tiempo, debido a que es un producto
personalizado y el tiempo va a depender del nivel de detalle que cada cliente le

dedique a la eleccion del producto final que cubra sus necesidades.

» La empresa desconoce la existencia de herramientas tecnol6gicas capaces de
apalancar la gestion de los clientes con las bases de datos, se desconocen costos
y funcionalidades. Sin embargo, el gerente de la empresa destacé que si se
cuenta con presupuesto para implementar una herramienta que optimice los

procesos de ventas y ayude a la gestion de las relaciones con el cliente.

» Se identificaron tres tipos de clientes, de acuerdo al motivo de compra: clientes
corporativos, clientes individuales que utilizan las prendas ofrecidas por la
empresa en su rutina laboral y clientes individuales que requieren de los productos
de la empresa para eventos especiales. No se lleva a cabo un seguimiento post

venta sistematizado, se realiza Unicamente cuando el cliente se pone en contacto
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con la empresa, pero se hizo énfasis por parte del gerente en que es punto de

mucha importancia que se debe considerar para mejorar la relacion con el cliente.

Los principales productos solicitados por los clientes actuales de la empresa son
trajes, blazer, pantalones para los hombres. En el segmento femenino las prendas
con mayor demanda son blazer, pantalones y faldas. Se identificaron las medidas
necesarias para poder entregar un producto a medida, las cuales deben estar
detalladas en el CRM a implementar.

En la actualidad se utiliza cada vez mas las formas de pago a través de tarjeta de
crédito o débito, los consumidores buscan facilidades de pago en productos que
poseen un precio elevado. En la empresa objeto de estudio no se aceptan tarjetas
como medio de pago, y de acuerdo a la informacion obtenida por los encargados
de tienda, se han presentado clientes que solicitan ese medio de pago. No brindar
opciones de pago a través de medios electronicos como tarjetas de crédito o
débito, limita el acceso a financiamiento para el consumidor, ademas al
implementar sistemas de manejo de informacién y no respaldar las estrategias con
medios de pago acordes, generara limitaciones en los procesos de venta, los
cuales se buscan mejorar con la propuesta planteada.



RECOMENDACIONES
Se establecen las siguientes recomendaciones para mejorar los procesos de venta de la

empresa, a fin de mejorar la relacion actual que se posee con el cliente.

1. Serecomienda a la empresa implementar una herramienta de manejo de informacién,
para mejorar sus procesos de ventas. Ademas le permitira acceder a métricas
detalladas acerca del comportamiento de compra del consumidor. Para su

implementacion se recomiendan una serie de pasos detallados en los anexos.

2. El personal de la empresa, debe ser capacitado en el manejo del CRM para lograr
sacar el maximo provecho a los beneficios que ofrece el sistema. Por lo que se
recomienda una capacitacibn en manejo de informacion, especificamente Data
Mining, de esta manera tendran capacidad de analizar y extraer la informacién
necesaria de la base de datos.

3. Se debe implementar estrategias que acomparnen al funcionamiento del CRM, las
mismas se deben basar en las herramientas que proporciona el software. Las

estrategias a implementar se detallan en los anexos.

4. Se recomienda implementar medios de pago electrdnicos, para brindar al consumidor
una manera mas rapida de pagar por los productos. Los pagos con tarjeta de crédito
permite acceder a financiamiento. La propuesta estd detallada en la seccién de

anexos.

5. Implementar un plan de seguimiento y control para verificar el funcionamiento

adecuado del sistema y el impacto de las estrategias planteadas.
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I Disefo de CRM y base de datos para la optimizacion de procesos de venta en
una empresa de confeccion de prendas de vestir

A partir de los resultados obtenidos en la indagacién de la situacién actual de la empresa

y en funcién del objetivo nimero dos, se propone un CRM para optimizar los procesos

de ventas y estrategias desarrolladas a partir del sistema de informacién, la propuesta se

detalla a continuacion:

1. CRM
A través de un CRM se pueden crear organizaciones centradas en el cliente, debido a
que se enfoca en la transformacion de la relacién entre cliente y empresa en todas las

actividades que identifican, atraen y retienen clientes.

El CRM pretende alinear a toda la organizaciéon para construir relaciones rentables y
duraderas con los clientes, dejando por un lado la premisa de centrarse en el producto
para ofrecer una atencion personalizada de acuerdo a los habitos de compra de cada

cliente.

A través de esta herramienta se busca conocer al cliente de tal manera que el personal
logre identificarlos para futuras compras o interacciones que realice con la empresa,
diferenciar a los clientes en términos de sus necesidades e interactuar con el consumidor
con base en la informacion que se tiene acerca de ellos, con el fin de minimizar desgaste

en los procesos de venta y maximizar la interaccion.

Es indispensable implementar aplicaciones apegadas a las necesidades de cada
organizacion, basados en la informacion obtenida se debera llevar a cabo el desarrollo
de lainterfaz del CRM, se analizaron diversas opciones como construir una base de datos
en Access, software en la nube como Zoho CRM y SalesForce. Sin embargo, la
propuesta que mas se adecla a las necesidades de la empresa y que ofrece una mejor
personalizacion es ForceManager.
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Es importante aclarar que la personalizacion del software es llevada a cabo por la

empresa que brinda las licencias del CRM, sin embargo, para llevar a cabo una

adecuacion certera se deben realizar las siguientes actividades de aplicacion general:

a) Diseno de tablas y relaciones:

Para el disefio general del CRM se deben establecer los datos y campos que va a poseer

la herramienta, para que sea funcional acorde a los requerimientos de la empresa.

Se identificaron los siguientes campos, a partir de los cuales se debe iniciar la

personalizacién del software:

Datos del cliente: nombre y apellido, numero de teléfono, direccidén, correo

electronico, fecha de nacimiento, motivo de compra.

Producto: se debe especificar el tipo de prenda antes de realizar la toma de
medidas, la empresa actualmente ofrece productos para damas y caballeros, en
algunos casos existen diferencias en las medidas requeridas dependiendo si es
para hombre o mujer. Los productos enlistados son: saco para dama, saco para
caballero, pantalones, faldas, chaleco para dama, chaleco para caballero, blusas
y camisas. En el caso de los pantalones las medidas requeridas para ambos
publicos son las mismas, debido a esto no se hace diferencia. Es importante
establecer un campo para recolectar la informacion acerca del estilo o detalles
requeridos por el cliente, este no puede limitarse a parametros establecidos debido
al alto grado de personalizacion requerido por el cliente.

Disefio de formularios: ForceManager envia los formularios para solicitar la

informacion requerida y las actividades a desarrollar a través del CRM.
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Producto

Medidas requeridas

Saco para dama

Largo total
Largo de manga
Pecho

Cintura

o

o

o

Cadera
Ancho de hombros
Altura de busto

Saco para caballero

Largo total
Largo de manga

Contorno de pecho

Contorno de cintura
Contorno de cadera
Ancho de hombros

Chaleco para dama

Largo trasera
Pecho

Largo ° Rodilla
Pantalon Cintura °  Ruedo

Cadera ° Altura de tiro
Falda Largo ° Cadera

Cintura

Escote °  Cintura

Largo delantera ° Base

Altura de busto

Chaleco para Escote °  Pecho
Largo delantera ° Cintura
caballero
Largo trasera ° Base
Largo ° Largo de manga
Blusa Pc.acho ° Altura de busto
Cintura ° Cuello
Cadera ° Antebrazo
Largo ° Cadera
Camisa Pecho ° Largo de manga
Cintura ° Cuello

Fuente: elaboracion propia.

b) Diseno del CRM

Las herramientas que brinda ForceManager facilitara a la empresa tener dominio sobre

la informacidn de sus clientes de forma permanente, a través de esta herramienta se

pretende generar un valor al cliente al mantener una relacion personalizada y constante

con los clientes, ademas de automatizar el marketing.
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Con el paquete a contratar se incluyen 16 horas dedicadas al disefio y personalizacion
del software, durante las cuales se puede llevar a cabo una prueba piloto, para determinar
si se requieren adecuaciones antes de la implementacion final de la herramienta.

La distribucion de las 16 horas se realiza de la siguiente manera:

Figura 1
- - - r - g -7
Distribuciéon de implementacidon express
EXPRESS SET-UP
Hours
|STEP 1 - Getting Started (Webinar) 1
]Kick~oﬂ Webinar and homework 1
|STEP 2 - Consultancy and Start-up (Session with Consultant 1) 4
Review of files and information received call * 0,5
Definition of the solution 1
Creation of envir roles and permissi 1
Creation of user accounts 1
Wrap-up&Next steps call * 0,5
STEP 3 - Configuration (Session with Consultant 2) 4
Preparation call * 0,25
Creation of custom fields (max 15 fields) 1
Adjustment of value lists & Literals 1
Email and calendar integration (unidirectional) 1
Activation standard reports & Programming sending of reports 0,5
Wrap-up&Next steps call * 0,25
|STEP 4 - Data Import & Ready to work (Session with Consultant 3) 4
Preparation call * 0,25
Initial Upload of Accounts 15
Geolocation of accounts 0.5
Initial Upload of Contacts 1
Testing & Acceptance (Checklist) call * 0,75
|STEP 5 - Training & Closure (Webinar) 3|
| Training webinar 2,5
[Access to the support portal and project closure 0,5
[roraL Hours 16|
| Days 2
(+-)FORCE

Fuente: Propuesta ForceManager

El alcance de la implementacidon express incluye aspectos importantes como la
introduccién al sistema, consultoria y preparacion, configuracién, carga inicial de la base
de datos. Estas actividades se llevan a cabo de la mano con una persona de la empresa
qgue contrata los servicios de ForceManager, se realizan test iniciales para corroborar el
funcionamiento adecuado y la aceptacién de acuerdo a lo solicitado por el cliente.

Un aspecto esencial en la implementacién de un CRM es la capacitacién del personal,
ForceManager incluye la capacitacidén online para cada usuario contratado, esta se lleva
a cabo por un especialista y tiene una duracion de 2.5 horas.
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Es importante hacer mencién que ForceManager es una opcion para usuarios que
requieren un software como servicio, es licenciada y de pago con renovacion anual y esta
conformada por los siguientes elementos:

» Licencia de ForceManager

La licencia incluye acceso a la suite de conectividad completa desde Tablet, Smartphone
o web. Alojamiento, soporte técnico, back-up & recovery, mantenimiento y

actualizaciones ilimitadas.

» Servicio de Set-up
Este tiene como finalidad adaptar la herramienta al contexto del cliente y realizar una
carga de datos inicial.

+ Servicio ForceSoucces

Acompafnamiento y orientacién profesional

Cuadro 5
Detalle de costos licencia e implementacion ForceManager

Concepto Costo mensual US$ Costo anual US$
Implementacion express - 1,300.00
Licencias por usuario (3)

105.00 1260.00
US$35.00 c/u
Total de inversion primer afio - 2560.00

Fuente: elaboracién propia con base en propuesta ForceManager.

Uno de los motivos para elegir ForceManager es la posibilidad de utilizar dispositivos
moéviles mediante la aplicacion de la compafia. Para las salas de ventas se establece el
uso de Tablet en cada sucursal, debido a la versatilidad y facilidad de utilizar otras

aplicaciones moviles requeridas en el proceso de ventas.
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Figura 2
Interfaz de aplicacion movil

Mas
Campafas
Actividades
Calendario
Tareas
Pedidos
Documentos
Productos
Informes
Andlisis de ventas
Noticias

Configuracion

UE

Dashboard

Fabrica Forcemanager

X
Hoy a las 2:30 p. m. - 3:30 p. m.

Fuente: propuesta ForceManager

wll Movistar & Q225p.m.
Contactar

CONTACTOS

Fabricafk..  Pedro

ENVIAR UN MENSAJL
Enviar emall

Enviar Mensaje

Whatsapp

Liamar 302120420

Enviar SMS 302120420

Whatsapp 302120420

En lo referente a la privacidad de la informacion se gestiona por medio de permisos de

usuario, en donde se establece el acceso a la informacion dentro de la herramienta, de

acuerdo a la jerarquia de del usuario en la empresa.

2. Estrategia de CRM

Un CRM no solamente constituye la implementacion de un software, la aplicacion del

sistema de informacién designa un conjunto de herramientas que tienen como fin

enriguecer las relaciones con los clientes a largo plazo, por lo tanto se proponen una serie

de estrategias a seguir para optimizar los procesos de venta y mejorar el servicio al

cliente.
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La eficacia de la herramienta radica en mejorar la experiencia del consumidor,
personalizar las ofertas, identificar oportunidades e implementar una comunicacion

multicanal.

a.1) Estrategia
Implementacion y ejecucién de un CRM en la empresa de confeccién de prendas de

vestir.

a.1.1) Objetivo
Incrementar la fidelizacion del cliente actual en 15% para diciembre de 2021.

a.2) Tacticas

» Segmentar a los clientes actuales de la empresa a través de la informacion

centralizada por el software contratado.

» Medir el nivel de fidelizacién actual de los clientes de la empresa.

* Implementar un seguimiento postventa para medir el grado de satisfaccion del

cliente.

a.3) Actividades
Se establece un proceso que consta de cuatro etapas. El objetivo es diferenciar a los
consumidores, brindarles un servicio personalizado para garantizar un mejor

conocimiento de los clientes y mejorar la fidelizacion.

a.3.1) Identificacion

Posterior de la puesta en funcionamiento de la herramienta de base de datos, la fuerza
de ventas debe buscar conocer a cada cliente y su historia de forma individual. Para ello
se puede hacer uso de caracteristicas como su comportamiento de compra, preferencias,

ubicacién geografica.
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a.3.2) Diferenciacion
Al integrar la informacién de cada cliente, mediante el uso de métricas definidas, se
clasifica a los clientes en funcidén del valor que tienen para la empresa, con el fin de

estimar el valor que tienen para la organizacion.

Identificar comportamientos de compra de acuerdo a cantidad, frecuencia y ubicacién,
con el fin de establecer una segmentacién. Mediante esta clasificacidon se intenta
caracterizar a los clientes para separar a los que interesa fidelizar y asi mismo

personalizar la publicidad que se le otorga a cada segmento.

Las estrategias de CRM enfocadas en fidelizar deben partir del grupo selecto que
constituyen a los mejores clientes de la empresa, debido a que seran mas sensibles a
las actividades por implementar. Sin embargo esto no quiere decir que no se pueda hacer

migrar a un cliente hacia el grupo de clientes mas leales.

a.3.3) Interaccion

La empresa busca relacionarse con los clientes identificados y clasificados previamente,
se plantean ambitos de accidn para relacionarse con ellos. Se analizan las relaciones
que el cliente permite que se mantengan con él, analizar cuales de ellas percibe como

valor afladido, en contraste de las que considera como molestas.

La interaccion debe darse con medida, mas no siempre es mejor, en este caso el cliente
puede llegar a sentirse agobiado, derivado de esto puede perder interés que poseia por
la empresa y finalmente se alejaran. De igual manera existen cosas que se deberan
preguntar. En esta fase se implementa data mining, que consta de un conjunto de
técnicas y tecnologias que permiten explorar grandes bases de datos, con el objetivo de
encontrar patrones que justifiquen el comportamiento de los integrantes de las mismas y

recordar caracteristicas de cada segmento de clientes.
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a.3.4) Personalizacion

En esta fase se requiere de mayor concentracion y dedicacién, se concentran en el

desarrollo de actividades que buscan la interaccién con los clientes identificados y

clasificados previamente. Se comprueba si las capacidades operativas corresponden a

lo ofrecido a los clientes con anterioridad. Se debe tener la capacidad de adaptarse a lo

que los clientes solicitan.

Se recomienda la implementacién de las siguientes estrategias:

Contactar al cliente el dia de su cumpleafos para felicitarlo. El saludo debe ser
personalizado y se recomienda realizarlo via correo electronico debido a que es
un medio poco intrusivo. El correo debe incluir una imagen con la felicitacion
personalizada con el nombre y apellido del cliente, la fecha del cumplearios,
nombre y logo de la empresa, ademas de una invitacion a visitar las tiendas
durante el mes de cumpleafos para que disfrute de regalo / descuentos

especiales.

Efectuar un seguimiento postventa para conocer el nivel de satisfaccion del cliente
respecto al producto y servicio percibidos. Realizar una retroalimentacion para la

mejora basado en su experiencia.

Implementar la herramienta Net Promoter Score para medir el nivel de fidelizacidén
del cliente, de preferencia realizarlo durante el seguimiento postventa y no al
momento de compra, para que la medicion tome en valor percibido del producto y

servicio.
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3. Implementaciéon de medio de pago electrénico

En la actualidad el cliente de la empresa solo posee a su disposicion medios de pago
tradicionales, pero en el andlisis de la situacién se determiné que demanda formas de
pago a través de tarjetas de crédito o debido. Esto a su vez le permite acceder a formas

de financiamiento, por medio de visa cuotas o master cuotas.

Para solventar la situacion se propone la implementaciéon de VisaenLink. Es una
plataforma digital que permite cobrar a través de un link, el cual es enviado a los clientes
por mensaje, correo electrénico o WhatsApp, para que puedan realizar su pago por medio
de tarjeta de crédito o débito.

Para su implementacién no es necesaria una pagina web, brinda conveniencia a través
de una plataforma amigable para el comercio y permite el acceso a pago en cuotas, desde
2 hasta 18.

Acceder a la plataforma tiene un cobro Unico de Q300.00, la afiliacién no tiene costo, la
comisién es de 4.5% sobre cada transaccion generada. Aparte genera un cobro mensual
de Q 25.00 por gastos administrativos.
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Plan de accion

Estrategia Actividades Responsable  Tiempo
Cotizacion y
evaluacién de Gerente general | Agosto 2020 -
propuestas
Disefio de un Eleccion de
CRM propuesta y
disefno de Gerente general Octubre Q 19,916.80
2020
software de
CRM
Adquisicion de
tablets para uso | Gerente general Octubre Q 3,398.00
2020
de software
Capacitacion de
Implementaciéon | colaboradores ForceManaaer Noviembre )
de CRM para el uso del 98T 1 2020
software.
ggpéeF:nNT r::f:n Encargados de | Noviembre ]
salas de venta | 2020
empresa
Capacitacion en
data mining a Asesoria Noviembre
encargados de externa 2020 5,000.00
Ejecucion de salas de venta.
CRM Diseno de
material para Disenador Noviembre
actividad “Mes grafico 2020 1,500.00
de cumpleanos”
. Implementacion .
Medlo’dc_e pago de plataforma Gerente Noviembre Q 325.00
electrénico . ) General 2020
VisaenLink
TOTAL | Q 30.,139.80




Il Plan de seguimiento y control para garantizar el funcionamiento del CRM

El plan de seguimiento del CRM se basa principalmente en examinar los resultados
obtenidos luego de implementar el software, verificacion del funcionamiento y aplicacion
de mejoras en los procesos. Si bien la aplicacién ya cuenta con la posibilidad de acceder
a informes o data de acuerdo a lo requerido por el cliente en la fase de disefno, se hace

necesario implementar otras actividades que acomparien a la herramienta.

1. Seguimiento y control
Para el seguimiento y control del CRM se establecen recomendaciones con el objetivo

de garantizar un funcionamiento adecuado del software y las actividades a implementar.

» Realizar un seguimiento al material enviado, para corroborar que corresponda a la
informacion obtenida en la base de datos y que pueda ser visualizado por el
cliente.

» Determinar el impacto de saludar al cliente por su cumpleanos, a través del analisis
de la informacion acerca del comportamiento de compra del cliente durante el mes
de su cumplearos.

» Realizar una medicion constante acerca del nivel de fidelizacién, principalmente

en los clientes menos habituales.

2. Actualizacion base de datos
La captura de informacién y el funcionamiento de las bases de datos deberan permanecer
actualizadas, para esto se recomienda implementar contacto con el cliente para

corroborar sus datos por lo menos una vez al afo.

La frecuencia sugerida para actualizacién de datos, se basa en la naturaleza de los
productos mas consumidos por el cliente, son prendas de baja recompra. Para no generar
molestias en el cliente actual, se propone una periodicidad acorde. En el caso de los
clientes corporativos el contacto con la empresa es anual debido a que la actualizacion

de uniformes es una vez al ano.
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Busqueda de clientes potenciales a través de la prospeccion, para convertirlos en

consumidores o clientes nuevos.

3. Gestion del rendimiento y medicion del nivel de fidelizacion.

El software cuenta con indicadores que miden el alcance y muestra cuadros de mando
para la gestion de indicadores de rendimiento, capaces de medir los resultados de las
actividades implementadas. Aunado a esto se debe establecer un tracking mensual
acerca de la informacion generada a través del CRM.

Figura 3
Interfaz de data generada

. - | ~—
INFORI LTIVIO 1
Fecha de impresidn 15072015 Julien Azarian

Actividad dlaria de visitas (30 dias) Actividad diaria de lamadas (30 dias) Uso de Teldfono (30 dias)

\ /\\ s
{\ ws—oI

(Actividad sumada de Checking y gestiones tipo visia) (ActhAdad sumada de llamadas leleOnces
S0l se Incivyen RIMacas profesonaios)

1 Coexcmee |-'_:

i veman

S _x“‘

23.635 €

Ponderado

® % 2 &2 2 § 8 E £

(*)Force:
Fuente: demo ForceManager

Para medir y conocer el nivel de fidelizacién de la clientela se propone realizarlo a través
de Net Promoter Score. Los reportes deben basarse en la tasa de respuesta, tasa de
conversion, tasa de retencioén, tasa de satisfaccion, tasa de queja de los clientes, costo
de adquisicion de un nuevo cliente, valor actual neto del cliente. Los parametros
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mencionados anteriormente son generados por el software de ForceManager, sin
embargo el encargado de marketing debe poseer la capacidad de interpretar la

informacién para la toma de decisiones o implementacién de medidas correctivas de ser

necesarias.
Figura 4
Analytics conversion ForceManager
(%) Accounts x ForceManage x Accounts x +
€« C & app.forcemanager.net/v Mmi, = » . o
! Acoe B Copywrke B Rovstas B Proouctos @ Foumt () Forcomanager B Blogs B3 Brarcs B Tyong [E) Cool Resources B3 awv 7 Cakuia Cusiouie
@] ' 2]
ol
0
"f
a8
UNNEL DE EMPRESAS [N ] UNNEL DE OPORTUNIDADES e
=
& v
» Ciclo medio en pasar al Ratio de conversion Ciclo medio de venta  Ratio de conversion Valor medio deliu"
$ ultimo estado operaciones
= 23 dias 2% 13 dias 12% 18€
(!r
.l L 286 il
{3
-l
) Ll 20,5K€
- s
11-205<€
Prospect 215 4 50 (45°
er Negotistion (4 50-12K€
92
‘ 3 36 (68 \
Empresas ganadas ﬂ s
NG sanada e K¢
@
14 Aall D8 crtinitidac Cotannad NG PN i

Fuente: demo ForceManager

a) Net Promoter Score
A través de la implementacién de NPS, se conocera la tasa de fidelizacién de los clientes.
Se propone implementar la herramienta via correo electrénico, se sugiere que deba

contener la siguiente estructura:

» Saludo: debe ser conciso y poseer el nombre del cliente, ademas del nombre del
asesor de ventas que lo atendié.

» Cuerpo del mensaje: hacer de conocimiento al cliente la finalidad de la encuesta 'y
el tiempo aproximado que le tomara realizarla. Como la herramienta posee una

pregunta, el tiempo maximo para contestar no supera los cinco minutos.
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* Pregunta: la herramienta NPS, se basa en una pregunta y se recomienda ser

redacta de la siguiente manera.

“Segun su experiencia de compra, ;qué tan probable es que recomiende

a la empresa con un amigo o familiar?”

» Escala de medicion: para la recopilacion de la informacién se establece una escala

de medicion, la Figura 5 contiene la escala sugerida.

Figura 5
Escala de medicion propuesta NPS

TRTFTRT

* Mensaje de despedida: al finalizar se debe redactar un mensaje agradeciendo el
tiempo, comentarios y la preferencia. Ademas se debe incluir la aclaraciéon de que
la informacion proporcionada es de caracter confidencial y es estrictamente para

entender su opinidn respecto de los productos de la empresa.

Para determinar en qué medida se estan logrando los objetivos, se recomienda la
evaluacién de KPI’s, utilizando las herramientas que ofrece la herramienta de CRM. En
el Cuadro 6 se detalla cada indicador, el responsable y la frecuencia de revision de los

mismos.



KPI
Tasa de respuesta
Tasa de conversién

Tasa de retencion
Tasa de satisfaccion

Tasa de queja de los
clientes
Costo de adquisiciéon de
un nuevo cliente

NPS

Cuadro 6
Indicadores de medicion

Responsable
Gerente General
Gerente General
Gerente General

Encargados de salas de
ventas
Encargados de salas de

ventas
Gerente General

Encargados de salas de

ventas
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Frecuencia de revision
Trimestral
Semestral

Semestral

Trimestral

Trimestral

Semestral

Semestral
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Estudios de Postgrado
Maestria en Mercadeo

Guia de preguntas
Entrevista

Buenos dias / Buenas tardes, mi nombre es , agradezco el tiempo que
me ha brindado para poder realizar esta entrevista. También quiero mencionar que los
comentarios e informacién que proporcione seran muy valiosos para el proyecto a realizar.

Intrucciones: a continuacién se realizaran una serie de preguntas, sientase libre de
responderlas, no existe respuesta especifica y si tiene informacién oportuna que pueda agregar
sirvase hacerla con total libertad,

Perfil del entrevistado

¢, Cual es su nombre?
¢ En qué departamento u oficina trabaja?
¢ Cual es su cargo en la empresa?

¢ Cudles son sus funciones?

Area a evaluar Preguntas

1.1 ;Cual es el proceso actual de ventas?

1.2 ;Como manejan la informacion de los clientes?

1.3 ;/Cuales son los prinicpales problemas en el manejo de la informacion?

Manejo de la informacié

14 ;Cudles son los diferentes procesos que se llevan a cabo
actualmente par el control de la informacién?

1.5 ;Cuenta con un presupuesto destinado al manejo de la informacion?

1.6 ; Acutalmete con que periocidad actualiza su informacién?




Base de datos

2.1 ;Actualmente cuentan con una base de datos de los clientes?
2.2 Si cuenta con base de datos, de que tipo es:
2.3 ; Cuenta actualmente con un sistema de CRM?

2.4 Con base a su experiencia ¢Culales considera como aspectos
indispensables del cliente / producto, que debe poseer una base
de datos ?

Atencion al cliente

3.1 ;De qué manera se gestionan las preferencias del cliente en la
actualidad?

3.2 ;Cuéles son los datos que se deben obtener del cliente para
realizar una entrega del producto 6ptima? (Numero de teléfono,
celular, correo electrénico, direccion, etc)

3.3 ; Realiza promocién de ventas en la actualidad? ;Cuales?

3.4 ;La empresa cuenta con sitio en redes sociales?

3.5 ;Cémo se gestiona el nivel de satisfaccion del cliente?

3.6 ;Existen datos histéricos de los gustos y preferencias de los
consumidores?

Producto

4.1 ;Cuales son los principales productos que ofrece la empresa?

4.2 ;Cuales son las medidas necesarias que se deben obtener del
cliente para confeccionar una prenda de vestir a medida?

4.3 ; Reliza tallaje previo a la confeccion de las prendas?
4.4 Si realiza tallaje ¢ En qué tipo de prendas se lleva a cabo el tallaje?
4.5 Mencione las caracteristicas basicas, segun cada tipo de producto
4.6 Cual es tiempo estimado para entrega del producto ?

4.7 ;Cual es la disposicién de ajustes al producto por tiempo?

Gracias por su cooperacion
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Por qué las empresas escogen FORCEMANAGER?

/ Disefiado para la movilidad

Dushboard
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Alianzas

Apple

Miembro del Mobility
partner program des de
2016.

https://apps.apple.com/us/
story/id1279063415

Velefonica

Telefonica

Acuerdo para comercializar
ForceManager a través del
canal Pyme de Telefonica.

Integracion out-of-the-box
con la centralita de VoIP
Movwistar Fusién.

BV Watson

IBM - Watson

Acuerdo para utilizar la
tecnologia Watson de IBM
en nuestro asistente
personal de ventas Dana
(Cognitive)

Office 365

Integracion de correo v
calendario con Office 365.

Add-on disponible en el
market de extensiones
para Outlook 365,

Scope of the Express Onboarding (5 steps)

(Webinar)
* Sign up the program

+ Follow instructions from
Welcome mail

+ Sign up to the next Kick-
off Webinar

+ Leamn more about the
process and prepare the
homework

oy =1%)

Ly

(Session with Co

* Review of files and
information received

+ Definition of the solution.

+ Creation of
environments, roles and
permissions

+ Creation of user
accounts

* Wrap-Up and next steps

-

ith Consultant)

Creation of custom fields
Adjustment of value lists

Email and calendar
integration
{unidirectional).

Activation of standard
reports & send via email

>

STED 4

STEP 4

INITIAL DATA IMPORT

1 with Cons
Initial upload of accounts *
Geolocation of accounts
Initial upload of contacts
Review of data loaded .

System Testing and
acceptance .

Important: Any other requirement is not included in the standard Express package.

&>

Google

Integracion de correo v
calendario con G Suite.
Geolocalizacién de
cuentas a través de la APT
de Google Maps
(opeional).

(=)FORCEMANACI

(Webinar)

Online training for
trainers carried out by a
specialized consultant -
2.5 hours via webinar.
Access to the support
portal

Project Closure

& JFORCEMAN A
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Service Package

EXPRESS SET-UP
Hours
STEP1 - Started | 3 1]
Kick-off Webinar and homewori 1
[STEP 2 - Consultaney and Start-up [Session with Consultant 1) 4
Review offiles and infarmation received call * 0.5
Definition of the solution 1
Creation of environments, roles and permissions 1
Creation of user accounts 1
Wrap-up&: Next steps call * a,5
Preparation call * 0,25
Creation of custom fields [max 15 fields) 1
[Adjustment of value lists & Literals 1
Email and calendar integration {unidirectional ) 1
Activation standard reports & Programming sending of reports 0,5
Wrag-uE&ME:l ﬂmsca\l * 0,25
STEP 4 - Data Import & Ready to work (Session with Consult

Preparation call * 0,25
Initial Upload of Accounts 1,5
Geolocation ofaccounts a.5
Initial Upload of Contacts 1
Testing & Acceptance [Checkiist) call * 0.75
[57EP 5 - Training & Closure (Webinar) <!
[Training webinar 2,5
Accessto the support portal and preject closure 0.5
[romac _Hours 16|

| Days

(5) FORCEMANA £

Modelo de Negocio de ForceManager

* ForceManager es una solucion SaaSs (Software as a Service) licenciada por usuarios y de pago y renovacion anual. Esta
propuesta esta formada por los siguientes elementos:

v La Licencia Business de ForceManager, que incluye:

v Suite de conectividad completa. Accesos desde Tablet, Smartphone o Web
v Alojamiento

v Soporte técnico

v Back-up & Recovery

¥ Mantenimiento

¥ Actualizaciones ilimitadas

'

Servicio de Set-up para adaptar la herramienta al contexto del cliente y realizar una carga de datos inicial
v (Opcional) Add-ons bajo demanda: GoalManager, NewsManager, SignatureManager

v (Opcional) Servicio ForceSuccess: Acompafiamiento y orientacion profesional

<

(Opcional) Servicios Profesionales Ad-hoc: Integraciones, Reportes, Automatizaciones, Desarrollo a Medida,
Configuracién de Add-ons, Formacién adicional

(32) FORCEMANATER




Condiciones generales

A. DURACION Y VIGENCIA DEL CONTRATO

El contrato entrara en vigor en la fecha de la firma y tendra una duracion de doce (12) meses. Se prorrogara tacitamente por periodos
sucesivos de doce (12) meses si el Cliente o ForceManager no manifiestan de forma expresa y por escrito su vohmtad de no renovarlo
con una antelacion de treinta (30) dias a la fecha de terminacidn del periodo inicial o cualquiera de sus prorrogas,

B. ACCESO A DATOS Y SEGURIDAD DE LA INFORMACION

Todos los datos del cliente almacenados y administrados en servidores de ForceManager y en Amazon Web Services (AWS) son de
propiedad exclusiva del cliente y seran tratados con la maxima confidencialidad y diligencia. de acuerdo con la normativa vigente en
materia de proteccion de datos personales. ForceManager realiza copias de seguridad y backups respectivos en AWS cada hora.
ForceManager ha certificado su Sistema de Gestion de la Seguridad de la informacion conforme a la norma ISO 27001 con la empresa
certificadora Bureaun Veritas.

C. CONFORMIDAD

Con mi firma vy sello en esta Propuesta. declaro que estoy autorizado a aceptar en representacion de la compaiiia la compra de los
productos y servicios gque aqui se especifican. de acuerdo a los Teérminos y Condiciones detallados en
hitps://www.forcemanager.com/es/info/terminos-y-condiciones y a los especificos ténninos de esta propuesta.

En relacion a posibles discrepancias entre lo recogido en la presente propuesta y lo que estd indicado en los Términos y Condiciones.
los acordados términos de esta Propuesta prevaleceran.

(#)FORCE™
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Juan Felipe Ramirez H.

Territory Sales Manager @ FO RCEMANAGER@

+57 321 4900285

Juan.ramirez@forcemanager.net
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PROPUESTA DE COBRO POR MEDIOS ELECTRONICOS
VISANET

VisaenLink /&

VisaenLink /@ VisaNet

Ahora tu negod
de forma rapida €

/ Wsaﬁlu\lﬂg'g
VisaenLink /&

VisaenLink es una plataforma
digital que permite cobrar a
distancia enviando un link a tus
clientes para que puedan realizar
su pago por medio de tarjeta de
débito o crédito.

VisaenLink <&

/s )

—————— it




/ VisaNet
VisaenLink /&
O @ vwyisaenlinkcomgt @ Visaentink @
VisaNet
Guatemala
Este link es personalizado segln el giro de tu . : v/
VisaenLink ‘&
negocio generando una experiencia de Nombre area
; ; Todo pagado a Cuba
compra integral para tu comercio. No.Toreta
5 dias y 4 noches en Hotel 5 T
Estrellas )
Carro por 5 dfas para visitar Fecha Expirekin 10
El link puede ser enviado por redes sociales, Cuba Cosgo desepurtad )
aplicaciones de mensajeria instantanea y o
correo electronico. T de pago
.
VisaNet
Guatemala

Beneficios
para tucliente

Simple y facil de usar
Optimizacién de Tiempo

Seguridad en las transacciones

Acumula puntos o millas

Pago en VisaenCuotas o MasterCuotas

i XSRS

Beneficios
paratu comercio

Aumenta tus ventas
*No es necesario una pagina web.

Seguridad
*Brinda un formulario de pago seguro.

. Conveniencia
*Plataforma amigable
*Cobros en Quetzales o Dolares
* Acepta 2 hasta 18 VisaEnCuotas.
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