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Resumen
La herramienta digital para mejorar la relacién con los clientes en una empresa
textil 2021 tiene como finalidad posicionar su marca mediante estrategias que perfeccionan
la fidelizacion del cliente con la finalidad de mejorar la calidad y atencion al cliente para

optimizar las ganancias convirtiéndose en un aliado mas de la empresa.

De igual forma la presente investigacion se realizd6 mediante la metodologia
holistica, de esta manera permito reunir la informacion suficiente para la pesquisa detallada;
asi mismo tuvo un enfoque mixto para el analisis cuantitativo y cualitativo de los
resultados, a su vez la investigacion es de tipo proyectiva. Con respecto a la poblacion que
tenia fue de 400 con una muestra de 50 personas. En cuanto a la informacion se obtuvo
mediante la técnica de instrumentos como cuestionarios y entrevistas, donde fueron
aplicados a los clientes y personal clave de la empresa afin de adquirir informacién

detallada sobre la situacion existente del negocio.

Finalmente, después se aplicod las técnicas y andlisis de los resultados, donde se
propone una herramienta digital para mejorar la gestion del relacionamiento con los
clientes en una empresa textil de esta manera ayudara significativamente a la compatfiia a
generar mejores oportunidades de negocios, afin de fidelizar, organizar, segmentar para
captar y detener a los clientes haciendo uso de la herramienta digital de esta manera
contribuira al crecimiento sostenible de la empresa y estar a la vanguardia tecnolédgica

frente a sus competidores.

Palabras clave: Herramienta digital, gestion del relacionamiento con el cliente, tecnologia,

personas, procesos y liquidez.
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Resumo
A ferramenta digital para melhorar o relacionamento com os clientes em uma
empresa téxtil 2021 tem como objetivo posicionar sua marca por meio de estratégias que
melhorem a fidelizagdo do cliente, a fim de melhorar a qualidade e o atendimento ao

cliente para otimizar os lucros tornando-se um aliado da empresa.

Da mesma forma, a presente pesquisa foi realizada utilizando-se a metodologia
holistica, desta forma permito reunir informagdes suficientes para a investigacdo detalhada;
da mesma forma, teve uma abordagem mista para a analise quantitativa e qualitativa dos
resultados, por sua vez a pesquisa € projetiva. Em relagdo a populacdo, foram 400 com
uma amostra de 50 pessoas. Quanto as informagdes, foi obtida por meio da técnica de
instrumentos como questionarios e entrevistas, onde foram aplicados aos clientes e aos
principais funcionarios da empresa, a fim de obter informagdes detalhadas sobre a situagdo

existente do negocio.

Por fim, as técnicas e a andlise dos resultados foram aplicadas, onde uma
ferramenta digital ¢ proposta para melhorar a gestdo do relacionamento com os clientes em
uma empresa téxtil dessa forma, ajudara significativamente a empresa a gerar melhores
oportunidades de negbcios, a fim de construir lealdade, organizar, segmentar para capturar
e impedir que os clientes aproveitem a ferramenta digital dessa forma contribuird para o
crescimento sustentdvel da empresa e serda a vanguarda tecnoldgica contra seus

concorrentes.

Palavras-chave: Ferramenta digital, gestdo de relacionamento com o cliente, tecnologia,

pessoas, processos e liquidez.
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Introduccion
Actualmente estamos ligados a la tecnologia es por ello que una herramienta digital
permitirda mejorar la gestion de relacionamiento con los clientes en una empresa textil de
esta manera los ejecutivos de la empresa tomaran decisiones en base a la informacion
obtenida para identificar oportunidades comerciales con la finalidad de fidelizar y captar

clientes para incrementar sus ingresos economicos.

La pesquisa que se realizo en los 4 capitulos donde se detallan a continuacion.
Capitulo I: Problema se observa el planteamiento del problema de la investigacion que se
estudio. Asi mismo se realizo la formulacion del problema donde se destaco el problema
general ademds de los problemas especificos de investigacion donde es necesario dar
solucion mediante la propuesta. De igual forma se destaca los objetivos que esta
conformado por objetivo general que detalla la principal aplicacion de la investigacion de
igual forma los objetivos especificos describen cdémo alcanzar el objetivo principal.
También estd la justificacion donde se evidencian las teorias que es la columna vertebral,
asi mismo esta metodologia que se aplic6 en la investigacion y préctica donde se la
importancia de investigar el problema. Para finalizar esta las limitaciones que son
temporales que es el periodo de tiempo que se ejecutd la investigacion, también esta
espacial es donde se ejecutd la investigacion y como ultimo esta los recursos son las

herramientas y aplicativos que se utilizaron en la investigacion.

Capitulo II: El marco teodrico estd conformado por los antecedentes de la
investigacion donde se describe a los antecedentes internacionales y nacionales
previamente ordenados de forma de embudo de la misma manera estan bases tedricas que
dan sustento a la investigacion. En primer lugar, a la categoria problema y en segundo
lugar estd la categoria solucion en ambos casos se sustentan por teorias y conceptos que

avalan la investigacion.

Capitulo III: Se relato la metodologia donde se describe el método de investigacion
en este caso fue proyectiva asi mismo esta el enfoque que es mixto, con un tipo de
investigacion cuantitativa y cualitativa, con un disefio de investigacién secuencial
explicativo. Asi mismo también se describi6 la poblacion, muestra y unidades informantes.
De esta manera también se plasmaron la categoria problema y categoria solucion junto con
sus sub categorias, luego se describid las técnicas e instrumentos de la recoleccion de

datos donde se detall6 las técnicas e instrumentos que se utilizaron para la investigacion
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ademas de las descripcion de la ficha técnica del instrumento y el proceso de validacion de
los instrumentos por los expertos de la misma manera se evidencio la confiabilidad del
instrumentd mediante SPSS donde se aplicé el Alfa Cronbach, igualmente se realizo el
procesamiento de los dato y andlisis de datos mediante las herramientas de EXCEL y
Atlas Tl y para finalizar de destello los aspectos éticos que se citaron a los autores

mediante la metodologia APA.

Capitulo IV: Se enfatiza la presentacion y discusion de los resultados donde se
relaté los resultados cuantitativos y cualitativos luego se generd un diagnostico mixto
donde se especificé los principales problemas encontrado asi mismo se identificd los
factores de mayor relevancia mediante el Pareto de esta manera se cred la propuesta donde
se puntualizd y consolidacion de problema a continuacion se conceptualizod la categoria
solucion. Asi mismo se identifico el objetivo general y especificos de la propuesta de la
misma manera se identifico el impacto de la propuesta y se evidencio mediante los
entregables que estan en relacion con los objetivos de la propuesta de esta manera se
generd la discusion entre categoria problema y categoria solucion para finalizar se

generaron los aportes de la tesis.

Capitulo V: Se detalld las conclusiones y recomendaciones de la investigacion
donde se describieron las soluciones a los problemas encontrados ademas se brindo las

surgencias en base a los resultados.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Durante este periodo de 30 afos aproximadamente es sorprendente ver que las
empresas estdn enfocandose mas en la gestionar la comunicacion con los clientes, de esta
forma las empresas continuian creciendo a un ritmo asombroso gracias a la tecnologia; los
clientes son el corazon de cada negocio. Es asi como las herramientas digitales permiten a
las empresas acceder a vistas de 360 grados de los clientes, en tiempo real para impulsar
experiencias confiables, personales y segmentar a largo tiempo las caracteristicas de
consumidores que posee la compaiiia (Forrester, 2021).

La administracion con los clientes no solo se orienta para un sistema, si no es toda
una serie de procedimientos que utilizan la empresa, para analizar, administrar y anticipar
sus necesidades, estamos en la era de la transformacion digital, donde la tecnologia crea
nuevos medios de comunicacion con las empresas y el cliente; entonces va
revolucionando el concepto de experiencia al consumidor, que involucra estar mas cerca
de ellos; también podemos definir como una estrategia, procesos, y herramienta de
tecnologia, donde la principal funcidén para las empresas es conocer mas a su cliente, asi
crear oportunidades magnificas de ventas y obtener los beneficios que otorga en las
empresas, para no estar guidndose se manera manual o de depender de procesos
obsoletos para acelerar el proceso de venta. Con una plataforma inteligente se localiza mas
leads, cierre de mas actividades comerciales, conserva mas consumidores y empieza a
difundir su marca generando un crecimiento del 37% en el ingreso de los negocios y el
enfoque de marca es siempre mas personalizadas, relevante que generando un 45% de
ampliacion en la satisfaccion del cliente (Salesforce, 2021).

Un procedimiento de gestionar la correlacion con el clientes en los Gltimos afios, se
ha posicionado cada vez mas en el espacio empresarial, en base a la informacion obtenida
puede mejorar tus ventas entre 15% a 25% anual, también las compaiiias cada vez mas
alcanzan mayores logros, con el tiempo la herramienta digital seguira teniendo una gran
importancia que generan cambios sustanciales a las empresas mejorando sus procesos
comerciales, y cumpliendo sus KPI’S elevado y optimizando su nivel de negociacion
constante (Portafolio, 2017).

El universo de la publicidad y el marketing fueron afectados drasticamente en el
2020 debido al covid-19, experimentado bajos ingresos y algunas de ellas a cerrar, pero

no fue asi para la agencia Ogilvy Perti, gracias a una estrategia innovadora consolido sus
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clientes y el trabajo en equipo para obtener nuevos clientes entre ellos se ha Derco,
Backus y Nestlé, donde su principal responsabilidad se basa en estar cerca del cliente, en
momentos dificultosos, como fue el 2020 y los que sigan lidiando este 2021, con el
objetivo de favorecer a la reactivacion de los actividades comerciales, tanto para la
empresa Ogivy Pert, y para todos los negocios, les permitié realizar campafias con el
concientizacion y union familiar de esta manera alcanzaron mayores beneficios (Mercado
Negro, 2021).

En el Peru la gestionar la relacién con el consumidor en 2020 también las
compaiiias se cuestionan cudl es la estrategia que sea mas proxima para que sea su favorita
del cliente, para quienes buscan experiencias inolvidables en los servicios o adquisicion
de un producto, la clave esta en custodiar a los consumidores con el fin de fidelizarlos
ademas con el transcurrir del tiempo va evolucionando por las nuevas tendencias
tecnologicas, con el objetivo de que sea mas personalizada la atencion, servicio y
comunicacion, siendo asi las tendencias como la inteligencia artificial, el software de
marketing y contenidos, mejoran la colaboraciéon entre las areas de la empresa y la
interaccion mas sutil con los medios digitales para acercarse al cliente, con estas estrategias
y herramientas se obtiene una mejor vision del cliente y con ello posicionar la marca para
lograr mejores resultados en las ventas (ESAN Graduate School of Business, 2019).

En la municipalidad de Lima, también se involucra en que los microempresarios o
emprendedores para que gestionen la relaciones con sus clientes con un taller gratuito que
se denominaba acércate al cliente y como armar tu cartera de clientes, ademdas adquiri
estrategias para potenciar la rentabilidad y ganancias de las actividades comerciales de las
galerias, en asociacion con el ministerio de produccion (produce) estas actividades ayudan
a la reactivacion econdmica y a gestionar mejor la relacion con los clientes, cabe precisar
que los usuarios involucrados en el taller eran de la industria textil en su mayoria porque a
la municipalidad le interesa el crecimiento sostenible de los microempresarios mediante
correctas acciones en los clientes (Programa del Gobierno Regional de Lima, 2019).

En el Peru la banca por sus clientes segun Claudia Dévila ejecutiva del banco
BBVA continental, estableci6 que en los Ultimos afos los clientes peruanos estan
cambiando rdpidamente y la entidad financiera debe estar atenta a estos comportamientos
para potencializar més cercania y confianza, también el BBVA en Peru considera que la
tecnologia y los datos son muy importantes hoy en dia para gestionar y relacionarse con

el cliente, sin dejar de lado el factor humano que esto conlleva a que la entidad financiera
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que se convierta en aliados del cliente es por ello que desarrollaron una estrategia para
diversos clientes entre ellos las pymes a fin de fidelizarlos (BBVA Continental, 2017).
Debido a la coyuntura actual que ocasioné el covid-19 y los avances tecnologicos
son mas aceleradas, las compafiias se ven necesidad de perfeccionar sus estrategias de
ventas e interaccion en la gestion de relacion con los clientes, es por ello que la empresa
textil, cuenta con falencias para incrementar sus ingresos econdmicos ademas de
fidelizacion con los clientes y sumando a ello la insuficiente presencia de marca en el
mercado nacional, ademas sus principales competidores estan innovando mediante
herramientas digitales y 4giles en el mercado, convirtiéndose asi una debilidad para
empresa textil, aunque cuente con tecnologia automatizada en el proceso de produccion es
necesario innovar en tecnologia para que la empresa pueda mejorar la relaciones con los
clientes y crear cercania y experiencia con la marca para posicionarse en el mercado

peruano e internacional.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

(Como mejorar la gestion del relacionamiento con los clientes en la empresa textil,
Lima 2021?
1.2.2 Problemas especificos

(Cual es la situacion de la gestion del relacionamiento con los clientes en la
empresa textil, Lima 2021?

(Cuales son los factores de mayor incidencia en la gestion del relacionamiento con

los clientes en la empresa textil, Lima 20217

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Proponer la implementacioén de una herramienta digital para la gestion del
relacionamiento con los clientes en la empresa textil, Lima 2021.
1.3.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion de la gestion del relacionamiento con los clientes en la
empresa textil, Lima 2021.

Identificar los factores que inciden en la gestion del relacionamiento con los

clientes en la empresa textil, Lima 2021.
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1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Teodrica

Para este indagacion evidencian 3 teorias elementales, la teoria de sistemas de Von
donde afirma que las empresas estdn en constante investigacion desde el inicio de las
épocas, es asi que se empieza a desarrollar sistemas inteligentes que permiten optimizar
tiempo y mejorar con eficientemente los datos, siendo las mas interesadas en la actualidad
para captar los clientes con pesquisa automatizada y a tiempo real que conlleva a mantener
un histérico del usuario para lograr el éxito de la firma. De igual forma la teoria de la
administracion de Herndndez afirma que es vital para organizar los componentes de cada
empresa, los griegos lo llamaban como el arte de la independencia que favorecia en gran
medida a la planificacion de sus negocios y con ello obtenian grandes efectos positivos,
como hemos percibido por historia la grandiosidad de esos tiempos. Para concluir la teoria
de recursos humanos de del Carmen y Castro donde evidenciaron que las personas son
seres sociales que se relacionan por toda su vida, es por ello que las empresas estudian el
comportamiento del ser humano para garantizar sus ventas y atraer mas clientes. Para
finalizar estas teorias en conjunto permiten automatizar los datos, mediante la organizacion
de la empresa y obtener mejores ganancias gracias a las relaciones con las personas.
1.4.2 Metodologica

Para este indagacion evidencian 3 teorias elementales, la teoria de sistemas de Von
donde afirma que las empresas estdn en constante investigacion desde el inicio de las
épocas, es asi que se empieza a desarrollar sistemas inteligentes que permiten optimizar
tiempo y mejorar con eficientemente los datos, siendo las mas interesadas en la actualidad
para captar los clientes con pesquisa automatizada y a tiempo real que conlleva a mantener
un histérico del usuario para lograr el éxito de la firma. De igual forma la teoria de la
administracion de Herndndez afirma que es vital para organizar los componentes de cada
empresa, los griegos lo llamaban como el arte de la independencia que favorecia en gran
medida a la planificacion de sus negocios y con ello obtenian grandes efectos positivos,
como hemos percibido por historia la grandiosidad de esos tiempos. Para concluir la teoria
de recursos humanos de del Carmen y Castro donde evidenciaron que las personas son
seres sociales que se relacionan por toda su vida, es por ello que las empresas estudian el
comportamiento del ser humano para garantizar sus ventas y atraer mas clientes. Para
finalizar estas teorias en conjunto permiten automatizar los datos, mediante la organizacioén

de la empresa y obtener mejores ganancias gracias relaciones con las personas.
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1.4.3 Practica

La gestion del relacionamiento con el cliente en la actualidad ha tomado gran
importancia, porque contribuye para que el negocio sea exitoso, dependera de diferentes
componentes del negocio para convertirse en un activo importante a futuro para la
compaiiia, investigando que el cliente vuelva a solicitar un producto o servicio a corto
tiempo, al brindarle una experiencia unica al cliente, se consigue que comunique opiniones
auténticas, a consecuencia de ello se obtendra posicionamiento de marca, fidelizacion. Los
resultados de gestion del relacionamiento con el cliente de manera automatizada permitiran
a los ejecutivos del negocio, de forma semejante para proyectarse y ofrecerles una mejor
experiencia en el entorno fisico y virtual para crear nuevos proyectos, con el fin de que se
identifiquen con la empresa. La informacién derivada manejando las herramientas de
sistemas y lineamiento de gestion, y un conjunto con las diversas técnicas y parametros de

la investigacion holistica ya populares, ofrecera procedimientos positivos.

1.5 Limitaciones de la investigacion

Durante el periodo de investigacion se presentaron restricciones con el tiempo
para poder realizar las entrevistas a los ejecutivos debido a que no se encontraban en las
instalaciones, pero fue superado mediante la coordinacion y adaptacion de sus tiempos
haciendo uso de las plataformas digitales, asi mismo para el financiamiento de la
investigacion se realizd con recursos personales, no fue necesario realizar un préstamo de

terceros.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

De Colombia, Villamil (2021) acorde con la gestion con los clientes son
herramientas para facilitar la informacion detallada los clientes de manera organizada,
con esta informacion se segmentan los clientes para establecer diversas estrategias para
mantener al cliente satisfecho, en la actualidad existen sistemas informaticos basicos y
avanzados algunos de ellos gratuitos, cabe destacar que puedes desarrollar un sistema
inteligente para gestionar tus clientes a medida que tu empresa presenta diversas
necesidades es importante contar con una informacién almacenada del cliente lo mas

relevante para optimizar la oferta del producto o servicio.

En Afganistdn, Zare y Honarvar (2021) estos investigadores afirman que el
internet (IOT) permite interactuar con las personas en todo el planeta a favor de los
negocios. Con el incremento del uso de nuevos servicios de internet en el territorio y
con en relacion a la fuerte competencia en medio de las organizaciones, estas empresas
tienen que prestar particular atencidon a la administracion de las interacciones con los
consumidores para sobrevivir y crecer en el mercado. El proposito de este analisis es
examinar la administracion de las interacciones con los consumidores en los servicios
de Internet de ultima generacion usando IoT. Esta averiguacién es una indagacion
aplicada en términos de su objetivo, y en términos de recoleccion de datos, es un
analisis de encuesta detallado. Con la intencién de recopilar datos, se disefia un
cuestionario electrénico. Luego de la compra de datos, por medio de la utilizacion del
modelo de ecuaciones estructurales, se prueban las premisas del analisis y se aplican los
programas SPSS y LISREL para examinar los datos. Segtn los resultados del analisis,
los elementos que involucran (lealtad, comprension de las solicitudes, calidad del
servicio, orientacion al comprador, flexibilidad, interaccion) son efectivos en el triunfo

de los servicios de Internet.

En Espafia, Alapont (2020) establecid que en un mundo globalizado donde la
competencia entre empresas busca sobresalir una mas que la otra. Cabe decir que las
empresas compiten por dos medios por costos o diferenciacion. Donde las principales
compaiias orientadas al cliente, deduce que el cliente siempre tiene la razén, aunque no
necesariamente es decir que la empresa piensa en las necesidades y experiencias antes

que el cliente tenga un producto o servicio, esto mejora grandemente los indicadores de
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éxito en las compaifiias y se convierte en una herramienta digital para el crecimiento y
mejora de los procesos que conlleva a la ideacion constante y transformacion de la

misma.

Ecuador, Andocilla, Loachamin y Buri (2019) puntualiza en su tesis que esta
empresa estd en vias de aumento pues sigue incrementado sus servicios por lo que
ademads se incrementa su cartera de consumidores, por esto se necesita llevar a cabo un
plan de administracion de interacciones con consumidores la cual posibilite la gestion
de los mismos, envio de promociones, descuentos y eventos masivamente, ademads de
ofrecer seguimiento a las directivas de trabajo de los consumidores y producir reportes
que apoyen perfeccionar las estrategias, para esto se desarrollara un sistema gestion de
relaciones con los clientes que haga estas labores, fin que haga estas labores y obtener
mejores resultados para la empresa, al final proponen realizar un médulo especifico
también para el area de finanzas para complementar las funcionalidades de la gestion
con los clientes destinados a automatizar todos los procesos y asi lograr una mejor

administracion de la compatfiia Copy Print.

En Ecuador, Noboa (2016) segun la tesis se hizo con el fin de optimizar la
calidad en el servicio al comprador para una entidad financiera mediante tacticas de
gestion con sus clientes, para la indagacion de mercado se usaron encuestas llevadas a
cabo consta de 196 personas; se analizd la problematica de la entidad financiera
actualmente los puntos primordiales se verificd un andlisis para lograr mirar la mala
opinién del cliente referente a la eficacia de servicio del comprador en la atencién y la
efectividad del banco con el cliente; los efectos del analisis han permitido detectar las
diversas inexactitudes que tienen actualmente, en relaciona las probables alternativas
para compensar al consumidor. Se procura perfeccionar los esquemas de calidad en las
areas de atencion a los consumidores y reestructuraron la organizacion en el 2016, sobre
todo para favorecer con la satisfaccion integral la clientela, asi como minimizar los

acontecimientos negativos los beneficiarios.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Ticona (2021) describio en su investigacion sobre medios digitales y su
relaciéon con los clientes dicha investigacion se usd herramientas digitales como
plataformas web y encuestas para identificar el comportamientos de los interesados,

mediante esta investigacion se buscéd conocer el impacto que genera las medios digitales
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como redes sociales, paginas web de las personas, a modo que el resultado de la
investigacion los negocios utilizan los medios digitales un 93.3% como medio para
comunicarse con los clientes, pero también existe un 66.7% de desconocimiento sobre
el uso correcto de herramientas para conocer mas al cliente en las empresas segiin su
encuesta. Para finalizar en el Peri hay muchos negocios que explorar referente para la

planeacion de estrategias para mantener clientes.

Junco y Ramirez (2021) afirmé que debido a los grandes desafios que enfrentan
las compafias, a fin de aumentar los ingresos econdmicos, consideran de vital
importancia de gestionar a las compradoras, con ello optimizar la experiencia,
aumentado la eficiencia y calidad en el consumidor y lograr la trascendencia de los
objetivos tiempo récord, como resultado se obtendras informacion de las deficiencias y
fortalezas de tu negocio. Los ejecutivos claves de la empresa analizan la informacion y
realizaran mejores estrategias segun el segmento de clientes que obtengan, todo esto

debe ser manejado por un sistema informatico para optimizar tiempos.

Sipion (2020) precis6é que algunas empresas en el Per gestionan sus cliente de
manera convencional por diferentes medios de comunicacion y sin el control adecuado
de la informacidn, en el startup Rapimandados Gulsari asegura la compra de productos
y entrega a domicilio en la ciudad de Lambayeque, utilizando la bicicleta como medio
de transporte y distribucion, fomentando el empleo sostenible y respetando el medio
ambiente, se propuso la implementd un sistema para fidelizar y controlar los pedidos
de sus clientes, al mismo tiempo brindarles una mejor experiencia con eficiencia en el
servicio y mejorando el tiempo de entrega de los productos, es por ello que el cliente
es muy trascendental para crecer como organizacion y estar a la evolucion con los

competidores.

Aponte (2019) senala los movimientos de los clientes y destaca que es una
tactica de actividades comerciales que plantea calcular el éxito de las compaiias donde
destacaron sus ventas, de esta forma conservar los clientes, enfocandose en la
comunicacion y evolucion del usuario, también permite gestionar la relacion con los
interesados, ayudando a mejorar el proceso en las areas comerciales ofreciendo
programas que permitan captar nuevos clientes y teniendo un mejor control de los

interesados, mejorar el tiempo de respuesta en una ventas y posventas, de manera
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eficaz y eficiente potenciando una mejor relacién con las areas involucradas y

logrando un mismo objetivo que es incrementar los ingresos.

Choy-Cheam (2018) puntualiza que en los tltimos afios las empresas peruanas
se han enfocado principalmente en diferenciarse mas una de la otra cuando proveen el
mismo producto o servicio de esta manera es una necesidad basica para enfocarse mas
en el cliente y estableciendo una experiencia significativa creando un vinculo emocional.
También es una herramienta que tiene como principal recurso administrar la relacion
con el cliente y ver su evolucion, ademds esta herramienta te permite identificar tus
fortalezas y falencias de toda la organizacién y no solo de las primera linea, también
mantiene el enfoque del cliente que ha evolucionado con el tiempo, gracias a la
tecnologia que es mas exigente, para obtener informacion relevante para ofrecer un
mejor producto o servicio, es asi va evolucionado para el bienestar de las empresas y

Ccrecer en sus ventas

2.2 Bases teodricas
2.2.1 Gestion de relaciones con los clientes

Desde tiempos memorables antes que las herramientas automatizadas, se
desarrollaban la gestion del conocimiento donde todo es para estudiarlo y analizar,
existen muchas teorias que evidencian la legitimidad del estudio, se indica a tres

primordiales.

La teoria general de sistemas toma un impacto de manera significativa, alterar
desde un punto pragmatico donde se considera un proceso o un fendmeno que permite
estudiarlo de manera més detallada para mejorar el conocimiento del objeto a estudiar.
Ademas, la teoria afirma que esta teoria nos aproxima a entender lo que nos rodea y en
qué realidad vivimos y nos sitia para realizar un compromiso estricto y una sistematica
de andlisis del estudio del contexto para una mejor percepcion de la misma. Igualmente
determina que los sistemas desempefian un rol dominante en todas las entidades
apareciendo un sin fin de carreras y trabajos contribuyendo a la tecnologia y a la nueva
tecnocracia. Podemos decir que contribuye a la exploracion de los clientes y su
administracion en la industria textil para proponer la automatizacion mediante
herramientas tecnologicas, el cual la empresa se beneficiard en gran medida a
consecuencia serd mas eficiente con los clientes y las constantes mejoras de las areas

internas de la compaiia (Gémez, 2013; Saenz, 2009; Von, 1968).
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Igual forma segln la teoria administracion en cuanto a la administracion tiene un
impacto significativo en esta época de grandes cambios y nuevos desafios en las
organizaciones que aporta flexibilidad e innovacion. Igualmente determina que los
humanos lo consideran como propio y se practica en todos los &mbitos propios, sociales,
privados o publicos con el fin de administrar y organizar los recursos o servicios, para
obtener excelentes resultados. De tal forma esta teoria empieza desde tiempos arcaicos
ya se ejercia y se enfoca a las distintas necesidades de cada poblacion o sociedad para
liderar y obtener grandiosos resultados segin cada época. Esta teoria contribuye
significativamente a la investigacion de gestion de relaciones con el cliente para usar las
mejores estrategias de administracion, planificaciéon en la empresa (Luzardo y

Hernandez 2018; Hernandez, 2014; Chiavenato, 2004).

Para finalizar la teoria de Relaciones Humanas determina que implica buscar la
eficacia de las personas y asi obtener mejores beneficios econdémicos para la
organizacion. Conjuntamente la teoria testifica que el ser humano es un ente sociable
que estd inmerso en un medio social, familiar y laboral, sin embargo, en la actualidad se
vive la era de la transformacion digital. Igualmente determina que atribuye cambios
sustanciales para poder y tener mejor comunicacion individual o publica. Contribuye en
la investigacion, y permite identificar el comportamiento humano de modo presencial y
virtual en este caso de los clientes para generar las mejorar las estrategias de venta,
publicidad y marketing, ayudard también a las relaciones internas de la organizacion,
cabe decir que si tu casa estd en orden cualquier visitante se sentira satisfecho, es por
ello esta muy ligado a la teoria de las relacionas humanas a la investigacion propuesta

(del Carmen y Castro, 2014; Dubrin. 2008; Garcia y Veiga, 2002).

En la actualidad todo es cambiante gracias a la era digital las empresas se
vuelven mas competitivas de esta manera las compafiias buscan expandir sus productos
o0 servicios y obtener maxima rentabilidad a partir de la gestion de relacionamiento con
los clientes donde se aplica la fidelizacion de los principales clientes mediante
estrategias segmentadas para captar o retener clientes de esta forma una herramienta
digital facilita la transformacion y control de la informacion del cliente para generar
propuesta de mejora continua y apertura de nuevos mercados por otra parte podemos
decir que para un negocio es importante la comunicacidon con cada cliente a fin de sacar

ventajas con los competidores (Arango, 2021).
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Es asi que en las compaiiias estdn en la constante innovacion es alli donde el
personaje mas importante es el cliente ademas es oficiar la correlacion con el cliente y
empresa para que se involucren activamente a todas las areas de la compaifiia, renovado
y planificacion en el desarrollo del producto o servicio, también capacitando
activamente a los implicados para mantener organizado todas las areas y logar los
objetivos de empresa, ya que actualmente es dindmico y competitivo entre compaiiias
de esta manera se brindar un servicio o producto con eficacia que perfecciona su
relacion con el cliente. De igual forma la gestion con los clientes, se define también hoy
como el recurso principal para las compaiiias es asi que se denomina al cliente con el
rey, ademds para la empresa son estrategias de negocio que ayudan a mejorar en gran
medida los recursos econdomicos y la sostenibilidad en el mercado, teniendo en cuenta
lo quieren logar a plazos para generar valor y volverse rentable; con el fin de conocer
mejor sus necesidades y comportamientos de compras o basandose en las percepciones

y habitos de adquisicion (Quispe y Manrique 2020 y Garcia, 2001).

Igualmente, la gestionar los interesados es una tactica empresarial que hace del
cliente la médula central de la empresa y su dispositivo més preciado permite
empoderar al cliente mediante el uso de plataformas virtuales para que genere su
opinion del producto o servicio, ademas dicha informacién sera analizada para mejorar
el proceso de primera linea que como eje principal para el negocio es el consumidor,
también transmitiendo un mensaje homogéneo. Entonces la gestion de relaciones de
clientes se utilizan para extraccion de los datos, y para mejorar notablemente la lealtad
de los clientes, es por ello que esta herramienta que paso de la manera convencional que
usaban la comunicacion verbal o papeles impresos para comunicarse con el cliente a la
actualidad como una herramienta inteligente de datos, para beneficio de las empresas
que se ve reflejado en sus ventas, asimismo de segmentar sus clientes y optimizar la
comunicacion de empresa y cliente (Hernandez, Dickinson, Sablon y Ruiz 2019; Swift

2002).

Siendo asi en primera instancia la gestiéon de relaciéon con los clientes para
resaltar que define como un conjunto de herramientas informaticas para gestionar la
informacion, donde su principal aliado en la actualidad es la tecnologia, en el que se
pueda analizar los datos mediante dispositivos electronicos como una laptop, iPhone, u
otro de esta manera se agiliza la informacion en tiempo real y el punto de equilibrio de

un negocio para proyecciones futuras. Para concluir la gestion de relacion con el cliente
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de muchas empresas no toman la importancia debida y se convierte en una debilidad,
igualmente el cliente es el activo mas sustancial de la compaiiia ya que con ello obtiene
el crecimiento y expansion del negocio que con el tiempo puede convertirse en su
mayor recurso econdémico para la empresa, siempre y cuando la empresa le brinde

calidad, servicio, experiencia y productos de acuerdo a su necesidad (Vidal, 2004).

Es asi que los clientes son mas rigurosos al realizar sus compras de esta forma
la gestion de apropiada de los clientes, sirve para utilizar correctamente la estrategia
donde permite elegir, gestionar, fidelizar y conquistar clientes potenciales, ademads de
conocer mejor a sus clientes para ofrecerle un producto o servicio asimismo mejorar
su imagen a través de estrategias de marketing para crecer en comercializaciones,
también tiene un impacto positivo para ingresar nuevos productos o servicios al
mercado, asimismo en la actualidad no solo se basa en vender también las empresas
tienen que tener una serie de estrategias para que el cliente compre conociendo
actividades comerciales del cliente para potenciar la ganancia es aqui la clave de todo
negocio, cabe destacar que muchas empresas entran en una guerra de precios sin

conocer el verdadero potencial de sus cliente ( Barcelona Activa, 2011).

La tecnologia tiene un impacto positivo en las empresas  para mejorar la
efectividad en la comunicacion con sus clientes es asi que se convierte en un pilar
esencial para la corporacion de esta manera a futuro podemos decir que los modelos
tradicionales con el cliente quedan sin efecto si no se usa la tecnologia para afinar los
procesos de comunicacion con el usuario final ya que mediante la tecnologia que te
otorga informacion precisa para ser analizada. Ademads de esta forma permite conocer
mejor a tus clientes principales, a fin de innovar con tu producto o servicio para
satisfacer las necesidades mas proximas. También podemos definir que la tecnologia
ayuda a la empresa a centralizar la mayor cantidad de datos del cliente para que estén
almacenados en una base datos en cuanto a la empresa se adelante a las necesidades de
cliente podra brindarle calidad de servicio igualmente garantizando una mejor
experiencia que contribuye a la fidelizacion del cliente (BBvaopenmind, Mendelson

2021).

Los clientes cada vez son mas exigen el uso de la tecnologia para conseguir un
producto o servicio en el cual reciben atencion individualizada sumando a ello

diferentes tipos de promocion u ofertas que ofrecen a través de la tecnologia y
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demandas por el cliente para recibir informacion de los productos o servicios a su email,
teléfonos o redes sociales de las ofertas en ese momento estdn activas ademas esto
ayuda a la empresa a adquirir y establecer patrones que capten nuevos clientes y
fidelice a los que ya tienen, al mismo tiempo la tecnologia al dia de hoy es vital para
que un comercio tenga mayor visibilidad con sus clientes forjando experiencias que
identifiquen a la marca de tal manera que perdure en el tiempo, no obstante el cliente
esta involucrado constantemente con tecnologia permitiendo conocer mejora a la marca
por medios digitales igualmente cuando la empresa le brinda procedimientos que se

acoplan a su necesidades para que el cliente se convierte en tu aliado (Martinez, 2020).

Para los nativos tecnologicos del siglo XXI, estan siempre a la vanguardia de la
tecnologia que forma parte de su vida diaria, es normal ver a los nifios usar las
herramientas tecnologicas con expertos mediante el uso de dispositivos electronicos, de
esta manera las empresas estdn en constante adaptacion para comunicarse con ellos a
través de la tecnologia que con el transcurrir del tiempo es vital para el crecimiento
negocios porque de no adaptarse a modelos tecnoldgicos la  probabilidad de
permanencia en el mercado es de corta duracion o crecimiento lento, es asi que la TIC
contribuyen con el ampliacion constante de las empresas y perfeccionamiento continuo
en areas de la empresa para ofrecer un producto o servicio de calidad al cliente

(Ancajima, 2020).

La gestion de relacion con los clientes a través de la tecnologia te permite
interactuar por los medios digitales como Facebook, Instagram, WhatsApp y otros
aplicativos disponible en la nube para interactuar con las personas en cuestion de
milisegundos, igualmente las empresas hallaron oportunidades de negocio mediante
estos medios para ofrecer un producto de comunican constantemente con el cliente sin
embargo si la informacién que se obtiene mediante estas plataformas no estan siendo
analizadas estdn perdiendo oportunidades de negocio debido a ello una gestion de
relacionamiento con los clientes es muy importante para el posicionamiento su marca
e intercambian contenido con el cliente, también generando un vinculo mas afectivo con
la empresa para potencializar e identificar a viables consumidores, es por ello que los
medios digitales contribuyen para la expansion del negocio a través para comunicarse
con sus clientes de tal manera que si son analizadas se convierten en un caballito de

batalla para tu empresa(Carrasco 2017).
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La base de datos es el cerebro de una empresa en este caso forma parte de la
gestion del relacionamiento con los clientes se destaca como lo mas valioso la
informacion que se almacena en la base datos, esta data es lo mas sustancial del negocio
para brindar respuestas eficaces, gestionar, planificar, organizar y sectorizar los clientes,
cabe indicar si no dispones de informacion puedes informar de manera errdnea y ser
ineficiente la comunicacion con el cliente para finalizar la base de datos debe ser
manipulada con responsabilidad ya que almacena la informacion detallada del cliente,
como datos personales del cliente, también cuantas veces compro un producto sin
necesitarlo pero fue atractivo, de esta forma la base de datos de datos da poder para
que el cliente se enganche con el producto. Para finalizar la base de datos es el activo
mas importante de la empresa ya que guarda informacion confidencial de la empresa y

por supuesto del cliente (Vidal, 2004).

Desde esta perspectiva la gestion relaciones con los clientes esta relacionado
también con la inteligencia artificial, también se indica que en actualidad todo funciona
digitalmente y con algoritmos que entienden tus movimientos en los medios digitales,
efectiia un rol importante para conocer a potenciales clientes, de la misma forma pueden
ser asistentes virtuales que apoyan a resolver dudas basicas para el cliente tiempo récord,
en efecto la inteligencia artificial son algoritmos que cumplen roles similares a los
humanos, como asistentes virtuales o analistas de datos en otras funciones en tiempo
récord y paralelo por eso se considera un aliado importante de las empresas con los

clientes (Ramirez, 2020).

Las personas es la entidades basica para funcionamiento de una empresa a lo
largo del tiempo, de esta manera cumplen un rol de emisor o receptor, en las empresas
se enfocan en tener interesado al cliente en su producto o servicio que ofrecen es por
ello que surge el concepto de fidelizacion y conservacion de los clientes de esta manera
es un reto mantener activo al cliente con los productos o servicios que ofreces,
igualmente para poder identificar estos procesos de intercambio entre empresa y cliente
es vital contar con hermanitas digitales que permiten optimizar estos proceso de
fidelizacion, atencidon y experiencia al cliente no obstante si no cuenta con estrategias

segmentadas no se maximiza los resultados (Pierrend, 2020).

Ademas las personas estdn en constante relaciéon social de este forma las

empresas se preguntan constantemente coOmo mantener ese vinculo entre cliente y
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empresa para que la relacion sea positiva con intencién que las compras que realicen el
cliente lleve una experiencia positiva y que de mayor visibilidad a la marca, como
logran obtener esa transformacién para que sea habitual por ello que el concepto de
fidelizacion tiene mas ventajas econdmicas que conseguir nuevos clientes que te va a
generar mayor gasto econdmico en publicidad podemos afirmar que cuanto desarrollar
un vinculo especial entre cliente y empresa es mas dificil que opte por otra opcion
similar. Igualmente fidelizar permite al cliente recomendar a su entorno el cual te da una
ventaja econdmica, no obstante, no quiere decir que la empresa no desarrolle estrategias
para captar nuevos clientes sino mas bien potencializar nuevos vinculos con estrategias

que permitan tener resultados positivos (Hernandez, 2021).

Para finalizar las personas durante esta pandemia evoluciond el concepto de
gestion de relacionamiento con el cliente, aunque ya mostraban cambios pausados en
los afos anteriores las empresas se vieron en la necesidad de desarrollar estrategias que
impacten al cliente a fin de que no opte por otras marcas y que sea un vinculo de tu a ti
con el consumidor. Asimismo, el concepto de admiracién o gestion de los clientes se
enfocan directamente en mantener activo al consumidor debido a que permite
empoderar a través de marca también con una estrategia exitosa se potencializa el
vinculo entre la empresa y comprador donde aprovecha de manera eficaz lo que ofrecen
para desarrollar vinculos emocionales con continuidad a largo plazo y seducirlo

constantemente para que efectiie constantes compras. (Gonzélez y Katar 2021).

Se plantea entonces gestion planificada para mejorar la atencion al cliente donde
se puede definir que sin clientes no hay negocio, en efecto los competidores
bombardean de diariamente con sus productos similares, es por ello que en el proceso
de atencion al cliente debe diferenciarse de los otros negocios, cabe resaltar estd basada
principalmente en la atencion que brinda la empresa al ofrecerle un producto o servicio
para al cliente que como receptor obtiene de ello, igualmente que puede decidir si
regresa o recomienda o se abstiene de realizar una nueva compra en el establecimiento

(Garcia, 2001).

Se proyecta una mejor experiencia al cliente, en la actualidad es un contexto
esencial en los negocios contribuyendo como una ventaja competitiva, como resultado
es obtener una experiencia positiva para aumentar las probabilidades que pueda volver a

adquiri un producto o servicio, cabe resaltar que las compafias ofrecen diversos
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productos o servicios de la misma linea, sin embargo, es un hecho que el cliente decide
si recomienda o regresa por el producto o decide no regresar, con una excelente gestion
permite minimizar los riesgos de una mala experiencia al momento de la compra

(Quirds, Borbonet y Cristina 2019).

Debe sefialarse que gestion de relaciones con los clientes estd netamente
relacionado con las personas se trata de mejorar la comunicacion entre las empresas y
cliente, como seres humanos nos comunicamos por diferentes medios ya sea virtual o
presencial es asique que se percepcion de las personas cambia de acuerdo a la presencia,
es por ello que con las destrezas necesarias para la comunicacion entre ellas desde un
post publicitario hasta un merchandising también precisemos que una gestion
proporcionada con los usuarios se puede fidelizacién para un aprecio mutuo entre
cliente y la empresa, sin embargo, las corporaciones invierten mucho o poco para
mantener al cliente activo, se debe aplica estrategias de fidelizacion, con vision de
mantener activo e interactiia con la marca en corto tiempo el cliente, las empresas que

invierten mas en fidelizacion obtienen mejores resultados en sus ventas (Garcia, 2014).

En los procesos en las ultimas décadas las companias a percibido cambios
radicales que conllevaron a plantearse nuevas estrategias con modelo dindmico para que
tengan mayor visibilidad con los consumidores y mas ain en pandemia Covid-19 las
compaiiias tuvieron que plantear nuevas estrategias para gestionar sus clientes en ellos
destaca atencion al cliente ya que empresas similares tienen el mismo producto con
valores agregados incluso los clientes por la pandemia se volvidé mas exigente en el
ambito de calidad respuesta ya que la tecnologia esta al alcance de todos esto conlleva a
tener diversas opiniones por medios digitales que es un factor decisivo para adquirir un
producto o servicio afin de mantenerse en el mercado las empresas se plantearon
mediante estrategias de mejora continua para satisfacer las necesidades del cliente con
el fin de que sea rentable para empresa (Blanco y Sanchez 2014; Garcia, Tumbajulca

y Cruz 2021).

En la actualidad el mundo sigue enfrentando las secuelas de la pandemia a causa
de ello muchas de las empresas cambiaron bruscamente donde uno los proceso mas
importantes de las compaifiias tom6 mayor relevancia como es relaciones con los
clientes no obstante para disminuir el impacto negativo que generd el Covid-19,

afectando mas a las pymes que las grandes empresa con mayor solvencia econdmica,

33



también fue una oportunidad para desarrollar estrategias que permiten captar y fidelizar
al cliente de tal manera que se vio reflejado de manera acelerada en las opiniones los
clientes por medios digitales en este caso la informacion estaba en las redes sociales
que era un valor decisivo para el consumidor al elegir un producto o servicio ya sea
por las opiniones negativos o positivas es por ello que las herramientas digital ayudan a
identificar las falencias que tiene la empresa o identificar nuevas oportunidades (Garcia,

Tumbajulca y Cruz 2021).

Gestionar los procesos donde cada dia adquieren mayor notabilidad en las
empresas debido a que consigue excelentes resultados que aportan al crecimiento y
visibilidad de la empresa siendo asi que afectaron positivamente a la gestion del
relacionamiento con el consumidor donde aporta diferenciacion frente a otras marcas
que brindan el mismo producto o servicio paralelamente se vincula con la capacidad
de respuesta que tiene el cliente al adquirir un producto o realizar consultas que es
notablemente importante para la satisfaccion y fidelizacion del consumidor para
garantizar la calidad en el producto o servicio durante proceso de compra esto avala los
ingresos y oportunidades de negocio que puedan surgir cuando es gestionado

adecuadamente los procesos dentro de la empresa (Cantero, Herrera y Népoles 2021).

En esta perspectiva la gestion de relaciones con el cliente también involucra a
todos los procesos de la empresa es por ello que al emplear la estrategia de
diferenciacion en este mundo globalizado y con facil acceso a las tecnologias la
empresa innova y crea en producto o servicio que sean Unicos para evitando asi, ser
copiado por otras entidades, esto conlleva a las empresas a replantearse frecuentemente
de como relacionarse con los clientes y obtener los mejores efectos (Fiore y Segura

2006).

Por eso la gestion optimizada con los clientes también involucra a los procesos en
la capacidad de respuesta ya que constantemente las empresas buscan redefinir sus
estrategias con los clientes para que, evolucionado frecuentemente, afin de tener
respuestas globales para los clientes que posee, sobre todo en las empresas brinden una

respuesta rapida y precisa al procesar su productos o servicios para el cliente (Vidal,

2004).

Dentro de esta pesquisa los clientes se relacionan también con calidad de

productos o servicios en la actualidad los clientes siempre exigen que se brinde un
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servicio o producto de calidad, seguido de la confianza y los margenes de precios, igual
exigen que sea innovador, es por ello que los empresarios buscan crear diversos
mecanismos para enriquecer dichas exigencias del cliente, también verifica que en todos
los procesos se debe de mantener la calidad que es el principal objetivo es a atraer al

cliente para que sea rentable para la empresa (Parra, 2013).

Muchas de las empresas para obtener mayores ganancias y también para
conquistar, potencializar y fidelizar a los clientes han optado por herramientas digitales
que les permitieron optimizar los procesos y brindar un mejor servicio al cliente es decir
que la comunicacion con los clientes basado en herramientas digitales inteligentes
puede tener un vison de 360° grados de toda la empresa accediendo a informacion
precisa que te permite generar mayores ganancias ya que conoces a profundidad las
necesidades del cliente, por cada cliente que contactaron usando tecnologia que
automaticamente se va almacenando en una base de datos y creando un historial que
te permite analizar y tomar decisiones para mejorar tus indices en las ganancias (Efficy,

2019).

Para incrementar las ganancias las companias que se han convertido en lideres en
el mercado y se mantiene hasta la actualidad maximizan sus ventas mediante los
productos y servicios que ofrecen al consumidor razon de ello obtienen mayor liquidez,
sin embargo se vio reflejado en las estrategias que usan mediante herramientas digitales
que les maximizan los indices de ventas mediante los ejecutivos comerciales que se
empoderan por las recomendaciones de los expertos que analizan la informacion en la
herramienta digital de esta manera la gestion de relaciones con los clientes es
importantisimo para mejorar sus ganancias y garantizar una mejor experiencia con el

consumidor (SAP, 2021).

Mediante el uso de TICs las empresas mejorar sus ganancias cuando usan
herramientas avanzadas e innovadoras para gestionar sus clientes que se vieran
reflejados al obtener mayores beneficios econdomicos y clientes satisfechos, ademas las
ganancias son la parte fundamental para que la empresa siga creciendo y sea solida en el
mercado es alli donde el cliente cumple un rol estratégico cuando consume un producto
sin embargo todo ese proceso de compra debe generar un historial en cambio si no esta

siendo registrado ese proceso se pierde las oportunidades el tiempo y paralelamente
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otras empresas que ofrecen el mismo producto se ven beneficiados generando menor

liquidez (Castafiares, 2021).

En la medida que en gestion de relaciones con el cliente tome mayor impetu en las
empresas mejorar las ganancias y el producto es representar u ofrecer algo a alguien y
cubrir sus necesidades para obtener de ellos un aporte econdmico; igualmente conlleva a
las empresas planear acciones de acuerdo a las necesidades del cliente, por lo tanto, el
producto debe ser impactante y de calidad para garantizar al cliente que compre a futuro

para generar ganancias (Colomer, 2011).

Se plantea entonces que la gestion oportuna con el cliente tiene un vinculo
importante con las ventas considerando que hoy en dia el cliente tiene muchas opciones,
para que realice una compra para ello se tiene que agregar un valor agregado o un
producto diferenciado donde el comprador se debe sentir identificado con el producto o
servicio, es asi que sin ventas no hay ganancias para empresa, pero con informacion de

la cliente bien planificada se obtendrd mejores resultados en las ganancias (Rey, 2021).

Para finalizar la gestion automatizada en los clientes, estd ligado a los resultados
en las ganancias de la empresa que se obtiene mediante ventas de la empresa debe
destacar para que cuente con liquidez para invertir en la gestion de clientes ya que eso
permite el crecimiento sostenible de la empresa de esta forma pueda mantener los
clientes activos y atraer nuevos, cabe destacar que la liquidez de una empresa facilita la
comunicacion con los clientes, con ello invertir también en tecnologia y automatizacion

de gestion de relaciones con el cliente (Riobueno, 2021).
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Figura 1.
Importancia de gestionar apropiadamente los clientes

Fuente: Conexionesan

2.2.2. Herramienta digital para el relacionamiento con el cliente

La teoria de sistema aportd un valor importante para el desarrollo de la
propuesta de tal manera que una herramienta digital facilita un conjunto de actividades
con el objetivo de gestionar la informacion de clientes y sus preferencias es decir que
sera el principal instrumento que permitird a los ejecutivos de la empresa tomar
decisiones con respecto a los clientes e identificar los principales modelos de negocio
que estan inmerso en los hdbitos de compra del cliente donde la principal funcion es
analizar los procesos relacionados en funcion a sus actividades con la capacidad de
actualizarse constantemente de esta manera esta teoria argumento que todo se mantenga
en equilibrio constante pero con la capacidad de actualizarse aunque todo tiene
caducidad (Gomez, 2013; Saenz, 2009; Von, 1968).

Teoria de la administracion construyod para el desarrollo de la propuesta de
manera que se cumplido con el progreso de los objetivos es por ello que teoria se
convierte en una disciplina para alcanzar metas de manera eficiente y eficaz es decir que
contribuyd para la planificacion, organizacion y ejecucion de la propuesta es asi que

mediante el uso la herramienta digital contribuird en el tiempo para obtener resultados
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positivos para la empresa respecto a los clientes para mejorar la fidelizacion, identificar
patrones de compras para generar oportunidades de actividades comerciales (Luzardo y

Hernandez 2018; Hernandez, 2014; Chiavenato, 2004).

La teoria de las relaciones humanas contribuy6 con la propuesta debido a la
constante busqueda de entender mejor al ser humano en la sociedad es por ello que en la
herramienta digital se buscé que la comunicacion con el cliente sea precisa y obtener
mejores resultados asi mismo esta herramienta analiza los medios digitales para
entender mejor al cliente de esta manera permitird comunicarse adecuadamente con
ellos, para finalizar esta teoria es vital para el relacionamiento con el cliente porque
entenderds mejor su forma de percibir tu producto o servicio de esta manera crearas
estrategias para que realice constantes compras y recomiende tu marca (del Carmen y

Castro, 2014; Dubrin. 2008; Garcia y Veiga, 2002).

Teoria de la informacion se puede definir con la cibernética y el control de las
maquinas digitales mediante tecnologia artificial actualmente es fundamental para las
empresas es decir que una idea se transforma en mensajes importante tras el uso de la
informacion de esta manera cuando el emisor a envia un mensaje, la maquina reacciona
la informacion y lo transforma para el receptor b, de esta manera la teoria de la
informacion ayud6d a la propuesta para ejecutar mediante la herramienta digital la
informacion que capta de los diversos medios y los que se crea en la misma
herramienta transformando en oportunidades comerciales y también identificando la
productividad  de la publicidad que se realiza por medios digitales, del mismo
analizando la informacién de los correo electronicos que reciben de tal manera que se
centraliza dentro del herramienta Bitrix24 (Cuevas, 1975).

Figura 2
Las maquinas por si mismas no funcionan

Informacion A MAQUINA DE | Informacion B
—# —————*

INFORMACION

FIGURA |

Fuente: Cuevas, 1975
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La teoria de juegos se determina como el estudio de los problemas de decision
multipersonales, de esta manera se encuentran inmersos las empresas para tomar
decisiones y encontrar el camino mas viable tanto en la parte econdmica, tiempo y
productiva da de esta manera la teoria contribuy6 en la propuesta para el desarrollo y
optimizaciéon con la herramienta digital para garantizar mayor fidelizacion de los
clientes que mediante el analisis que se realice mediante la herramienta digital facilitara
la comunicacion y creacidon de estrategias para comunicarse con el cliente y brindar
experiencias que perdure con el tiempo de esta manera la empresa se beneficiara con
un marquetin directo en bajos costos ya un cliente satisfecho recomendara a otros mas,
entonces la teoria de juegos ayuda a construir modelos estratégicos para relacionarse
con el cliente de esta manera se aplicara estrategias a cada situacion relevante

optimizando tiempo y costo (Gibbons, 1997).

Las herramientas digitales durante la pandemia covid-19 se acelerd
sustancialmente debido al aislamiento entonces muchas de las empresas se vieron con
la necesidad de usar la tecnologia para no morir, de esta manera el cliente obtenia
informacion de la empresa desde la comodidad de sus casa, sin embargo la mayoria de
estas empresas no tienen herramientas de andlisis de informacidon para que sea mas
rentable como es el caso de la empresa textil que no cuenta con este proceso sin
embargo en la empresa estan convencidos que tiene que transformarse digitalmente
para mejorar la atencidon al cliente y conocer mejor sus necesidad para ofrecer un
producto unico sumando a ello una mejor experiencia de esta manera mejorar sus
indices de ganancias y ser mas visibles con su marca, ademas herramientas digitales
ayudaron a la transformacion digital en la empresa y mejorar los procesos que se veran
reflejados a largo tiempo, como bien sabemos que los clientes interactiian por diversos
canales digitales es alli donde valoran mas el servicio y la experiencia para realizar una
futura compra, también ante estos cambios tecnologicos esta herramienta digital aporta
informacion Unica para ayudar a la toma de decisiones e identificar diversas
oportunidades que satisfagan las necesidades del cliente de esta manera invertir en una
herramienta digital aumenta tus ventas y mejorar la productividad porque gracias a la
informacion que recibes crear estrategias que perfeccionan la toma de decisiones para el
ejecutivo, para finalizar es de vital importancia para las empresas tener una herramienta

robusta que analice las iteraciones entre empresa y consumidor de esta manera destacar
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con la competencia y mejorar el posicionamiento de marca y monitorear a los recursos

humanos que interactuan con los clientes (Doudchitzky, 2020).

Cada vez es mas fuerte la competencia de las empresas de esta manera se ven
obligados a innovar e implementan nuevas tecnologias donde adquieren excelentes
efectos para incrementar sus ventas siendo el principal involucrado la clientela de esta
manera las herramientas digitales te permite conocer mejor las necesidades a través de
patrones compra y busquedas mediante los medio digitales por eso la propuesta se
basa en la implantacion de una herramienta digital que permitird analizar la
informacion de medios digitales u otras herramientas vinculadas al clientes asimismo la
empresa se convertira en una entidad mas competente ya que sus estrategias se basara
en los resultados de obtenga de la herramienta digital de esta manera se clasificara
mejor la informacion del cliente y se conocerd el comportamiento del cliente y crear
una imagen positiva de la empresa para que con el tiempo sus consumidores estén
satisfechos con la experiencia que brinda por ahora no solo es comprar si no que mas
me ofrece en lo intangible calidad, servicio o experiencia de esta manera la herramienta
digital aportara informacion clasificada para empresa y lo convertird en una entidad

unica o diferenciador ante sus competidores (Conexionesan, 2016).

En el mercado tecnoldgico existe diversos sistemas que ayudan a mejorar el
relacionamiento con el cliente, pese a que existe mucha competencia generan
oportunidades a las empresas que adquiere o implementan tecnologia basado en el
comportamiento con las clientes no obstante las empresas desconocen de este valor que
brindan las herramientas orientadas a mejorar la comunicacién con los consumidores,
también estas herramientas ayudan a percibir como los clientes se comunican con la
marca en diversas dimensiones es por ello que se recomienda a la empresa crear
estrategias que brinden experiencia al cliente, de esta manera el cliente se siente feliz y
empoderado al consumir la marca creando centralidad personalizada de manera que se
incluya la segmentacion y el cliente el centro del éxito del negocio, para fin que las
empresas holisticamente brinden experiencias, innovando con una atencién unica con

fin de mantener y atraer cliente (Diaz, 2019).

Las herramientas digitales para el relacionamiento con el cliente actualmente ha
tomado mas relevancia sin embargo se convertird en el cerebro de la empresa que con

ellas se lograra lo mas anhelado el posicionamiento de marcas o productos que ofrezcas,
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asi mismo de esta manera las herramientas permiten que el cliente al contactarse se haya
elaborado parametros mas calidos con mas confianza entre las dos, estas herramientas
aportan gran valor cuando se usan y se explota todo el potencial porque tienes una
vision de 360° de tus movimientos comerciales de hecho estas herramientas no
funcionan solos tiene que estar vinculados a otras herramientas que estdn en contacto
directo con el cliente como las redes sociales, aplicaciones del celular, paginas web,
chat boot, E-mail, teléfonos y otros sistemas de informacion que esta en contacto directo
con el clientes de esta manera se convierte en el centro de andlisis de datos
proporcionando cada vez mds informacion precisa para elaborar estrategias y modelos

de consumo dinamicos y escalables (Grupo editorial de Telefonica, 2018).

Para combinar adecuadamente la informacion que se obtiene del cliente con lo
que ofrece la empresa es importante comprender que una herramienta digital sirve para
gestionar, igualmente esta informacion te ayuda a comprender el comportamiento de
tus clientes cuando estd en contacto con la empresa, puesto que la falta de una
herramienta digital orientado a al andlisis del comportamiento del cliente dificulta la
toma de decisiones o se maneja de manera empirica donde no se obtiene los mejores
resultados, dicho de esta manera es importante considerar estos aspecto cuando se opta
por una herramienta digital para que sea fructifera a lo largo del tiempo, también debe
tener una colaboracion ejecutiva donde los principales gerentes comprendan y analicen
la informacion que brinda la herramienta afin de establecer metas medibles que se
reflejan en las ventas y la fidelizacion del cliente, igualmente el sistema es impulsado
por los objetivos principales de la empresa, siendo asi cuando se implementa una
herramienta digital con cambios sustanciales que la empresa tienen que adecuarse para
transformarse en sus actividades en el momento de la automatizacioén es decir que se
tiene cambiar la mentalidad para mejoras en el futuro es decir que con ello se alinear
las estrategias de las areas de primera linea, con el fin de obtener excelentes resultados
la herramienta para ello tiene estar bien personalizada afin de obtener la informacion

mas precisa para comenzar a tener calidad de informacion del consumidor (Vidal, 2021).

Para la elegir la herramienta digital mas Optima se utilizaron diversos métodos
de seleccion del software tenemos la metodologia sherpa que estd compuesto por cuatro
fases para llevar a cabo la evaluacion del sistema que la preseleccion del software donde
se identifica a los posibles candidatos, asi mismo el segundo el andlisis en bases a una

serie de criterios como funcional, técnico, empresarial y econémicos, en tercer lugar
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evaluar el desempefio de cada uno para elegir el mas adecuado y por ultimo
implementar.; también existen otras metodologias como el msse es muy parecida a la
anterior solo que se dividen en tres fases que son seleccion de la herramienta, seleccion
del equipo a cargo y la planificacion e implantacion de proyecto, otras las metodologias
es ahp y anp esta disefiada para evaluar los criterios principales al momento de elegir
un software a nivel econémico, administrativo, logistico, tecnologico y comercial
ademads se dispone en el mercado con otra metodologia que fuzzy ahp y merpap que
también con cumplen con el mismo objetivo elegir de manera satisfactoria una
herramienta digital para el negocio, con el fin de satisfacer las necesidades de la

empresa (EvaluandoERP, 2021).

Para elegir una herramienta digital es importante tomar en cuenta cinco criterios
basicos que incluya a los colaboradores a definir qué es lo que se quiere lograr con la
herramienta digital en este caso estd detallado en la propuesta de mejora, también de la
misma forma un sistema tiene que ser escalable caso contrario sea obsoleto en poco
tiempo, otra de las recomendaciones se convierte en una aliado de la marca y que cuente
con flexibilidad de adaptacion a los procesos de la empresa y planear detalladamente el

tiempo de implementacion (EvaluadoERP, 2021).

Existen diferentes tipos de herramientas para el relacionamiento con el cliente ya
que es una necesidad para las empresas que quieran perdurar en el tiempo es asi que
mencionaremos algunas de ellas. Primero a nivel operativo permite generar leds estos a
su vez se convierten en contactos se caracteriza por la automatizacion de marketing,
ventas y otros servicios ya que permite automatizar responsabilidades en el sistema y
proporcionar un mejor servicio en este caso tenemos a Hubspot plataforma escalable. Y
en segunda analitica basicamente se orienta al andlisis de la pesquisa mediante la
interrelacion de las otras herramientas que le proporcionan los datos donde describimos
sus caracteristicas almacenamiento de informacion, mineria de datos donde rastrea la
informacion y las tendencias para los intereses del consultando y herramientas olap, esta
a su vez permite a la empresa analizar todos datos en simultdneo en este caso tenemos
zoho analytics y para finalizar como tercero esta la digital colaborativo es muy
importante para el area de marketing porque gestionas las interacciones el cliente en

simultaneo y los canales vinculados a la herramienta digital (Hubspot, 2021).
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También para la propuesta se tomd en cuenta donde se almacenaria la
informacion de esta manera encontramos en concepto servidor en la nube (cloud servers)
se define como una infraestructura mas potente tanto en virtual y fisica y el proceso de
informacion, igualmente es mucho mas rapido debido a la gran infraestructura que
posee en este caso la herramienta digital para el relacionamiento con el cliente cuenta
con sus servidores en la nube donde almacenan toda la informacion que recibe de cada
usuario, el motivo por el cual se adoptan la empresas por un servidor en la nube es
asequibilidad porque solo pagas por el almacenamiento evitando costos adicionales de
mantenimiento fisico, ademas es escalable a medida que la empresa crese necesita
mayor espacio para que no disminuya el rendimiento es por eso las empresas que
proveen este servicio tienen diversos paquetes te permiten ampliar tus servicios de
manera flexible, igualmente puedes manejarlo en remoto desde tu dispositivo digital,
para finalizar cuenta con multiples backup que garantizan la seguridad de la
informacion, es por ello que es importante que las empresas se proyecten a almacenar

su informacion en la nube para garantizar mayor seguridad de los datos (Rackspace,

2021 y Ibm, 2021).
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Resiliencia cibernética

Con una combinacion de mainframe y
almacenamiento, podra ser testigo del
verdadero poder de una solucion flexible y
segura con capacidades excepcionales de
privacidad de datos y nube.

Integracion impecable

Mejore la proteccion y la privacidad de los
datos en todo su ecosistema de TI
mediante el cifrado de cada etapa del
ciclo de vida, transmision,
almacenamiento y procesamiento de los

Flexibilidad con control

Tome el control de su estrategia de nube
hibrida utilizando servidores
empresariales que ofrecen flexibilidad y
opciones, o que le permite evolucionar
con una infraestructura de TI moderna.

datos.

Flexibilidad de los servidores en la nube
Fuente. IBM 2021

Igualmente para la propuesta se tomo6 un punto muy importante la base de datos
de los clientes en este caso se realizd la recopilacion de la informacion mediante la
herramienta digital, la base de datos ha evolucionado a gran escala desde 1960 donde se

relacionaban de uno a muchos, una década después las bases datos se relacionaban de
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muchos a muchos es asi que estd lapso se vuelven mas populares de esta manera en
1990 las base de datos esta encaminados a objetos de esta manera seria su evolucion6
con el avance tecnologico del internet que adquiri6 mayor velocidad en el
procesamiento de datos, de forma en la actualidad las bases datos estan en la nube,
también existen la base de datos de autogestion que es una manera practica para
recopilar informacion almacenar y gestionar para luego ser utilizadas, igualmente
podemos diferenciar a una hoja calculo estd basicamente para un solo usuario que
maneje pocos datos sin embargo con un base datos puedes manipular informacion en
milisegundos gran cantidad de informacion manejando rango de usuarios para

salvaguardar la seguridad de los datos mediante sentencias (Oracle, 2021).

Desafios que enfrentan las empresas respecto a las bases de datos, cada dia con
mediante los avances tecnoldgicos mediante la ampliaciéon de informacion de esta
manera se relaciona con la propuesta que es una herramienta potente tanto para realizar
el andlisis de informacion y las consultas respectivas con gran volumen datos se tomo
en cuenta ciertos aspectos como garantias y seguridad de los datos, escalabilidad y
gestion de la informacidon pero con vision a las base datos de autogestion que son el
futuro de las empresas y que revolucionaran el mercado gracias a la automatizacion de
manera que se mejorar la seguridad y reduccion de costos de otra manera podemos

definir que va orientado a inteligencia artificial (Oracle, 2021).

En el futuro de las base datos son las autonomas donde dieron inicio en 2017
generando un gran impacto en esos afios para diversos expertos en el rubro sin embargo
con la aceleracion tecnoldgica estd tomando mayor impacto y con el uso de la
inteligencia artificial y machine learning se ejecutan sentencias autonomas que ayudan
a evitar errores humanos en las compafiias, como es el caso de la propuesta la
herramienta de manera automadtica recolecta la informacion de los medios digitales
vinculados para brindar analisis de datos del cliente facilitando la toma de decisiones en
la empresa y analisis de informacion, para finalizar podemos decir que las empresas
tienen que adaptarse a estos cambios tecnologicos para permanecer en el mercado y

obtener mayores ganancias economicas (Oracle, 2021 y Ibm, 2021).

Top de las herramientas digitales para el relacionamiento con el clientes, son
aquellas que recopilan toda datos de las operaciones de venta y la comunicacién el

cliente creando un historial de tal manera que se puede identificar diversas
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oportunidades comerciales con el fin de potencializar la fidelizacion y satisfaccion de
los consumidores que se repercutiran en las compras frecuentes, en -ellos
puntualizamos a pidedrive, hubspot, microsoft dynamics, salesforce, salessup, saga crm,
streak, sugar, zedesk, zoho, bitrix24, agil y otras que estan en el mercado, en este caso
en la propuesta se opté como bitrix24 que fue fundada en 2012 en Rusia es una
herramienta gratuita no se paga licencia permite la administracion con los clientes y
automatizacion funciones de marketing y otros valores agregados que se convierte en
una herramienta robusta, igualmente toda esta informacion esta en la nube, pero si es
necesario usar de manera local también viable permitiendo la fécil integracion con otras
plataformas que interactian con el consumidor, cabe mencionar que de acuerdo al
crecimiento o a las necesidades de la empresa puede optar por un plan de pago que
aumenta las funcionalidades de la herramienta, para finalizar se puede crear propias
aplicaciones utilizando el api rest que una interfaz de programacion que permite crear e
integrar funcionalidades de acuerdo a las necesidades de la empresa en conclusion el api
te permite interactuar con el sistema en base a lo que se programa (Red Hat, 2021; De

La Hera, 2021).

También se determind en investigacion en qué tipo de software puede funcionar
la herramienta digital en este caso es apto para todos los sistemas operativos es la
parte principal para ejecutar cualquier aplicativo y es el principal gestor de los recursos
de hardware entre los principales que tenemos es Windows que es propiedad de
Microsoft, también esta Mac que es propiedad de Apple en ambos casos de paga una
licencia para el uso de su sistema operativo, del mismo modo tenemos a Android y
Linux que sistemas operativos robustos igual que los licenciados con la diferencia
que no tiene costo de licencia por su uso ademas podemos decir que estos sistemas
operativos tienes acceso al codigo fuente para poder modificar de acuerdo a tus
necesidades, sin embargo eso en las empresas comerciales poco ocurre o en el caso
de Android que viene de manera automatica en los celulares, para finiquitar podemos
decir que el sistema operativo es vital para que funcionen otras aplicaciones en el
computador de esta manera la propuesta se usa bitrix24 permite ejecutarse en cualquier
sistema operativo el cual lo convierte en una ventaja competitiva que facilita la
reduccion de costos para el empresario y referente al hardware con una pc o teléfono

basicos puede ejecutarse (Barner y Kroening 2011).
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En el analisis de sistemas es determinar el objetivo y el alcance del proyecto
para evaluar los procesos que estos se agrupan por actividades para poder desarrollar e
implementar un sistema, de esta manera para construir una casa se requiere planos del
mismo modo para la eleccion o desarrollo de sistemas de informacidén esta parte es
primordial para ejecutar todo tipo de proyectos, igualmente para la propuesta se
identifico los casos de uso del sistema ya que esto permite identificar los principales
requisitos que debe cumplir el sistema, donde se visualiza los actores que estdn

involucrados directamente con la herramienta digital (Kennth y Kennth, 2021).

También podemos decir que analizar es la parte fundamental en la ingenieria que
ayudan a entender mejor la estructura del herramienta digital que requiere en este caso
fue analizar los principales requisitos funcionales y no funcionales tomando las
principales fases como mencionaremos las que involucrar planificacion de sistemas,
andlisis del sistema, y andlisis de requerimientos, implementacion, instalacion y
pruebas que permiten una mejor distribucion del tiempo y desarrollar una serie de

actividades por etapas (Fernandez, 2006).

Mediante los cambios actuales que vivimos las empresas optan por utilizar los
aplicativos que se encuentran el medio digital o desarrollarlos a de acuerdo a sus
necesidades de esta manera los e-commerce forman parte de la transformacion digital
porque reduces costos tanto en personal y locales de esta manera la herramienta digital
que menciona en la propuesta puede analizar los procesos de ventas de estas
plataformas de manera que sean eficientes cada publicacion que se ase e identificar cual
es el movimiento de los productos de esta manera se puede integran para facilitar el
analisis de los datos, sin embargo aun la empresa no cuenta con e-commerce pero la
herramienta digital permite crear una plataforma de ventas, sin embargo eso se
considera para una segunda fase, es importante para que la herramienta digital pueda
alimentarse de la ventas online sumando a ello las ventas presenciales de forma que se

centraliza la unidad de analisis (Cisneros, 2016).

La herramienta digital es clave para aumentar la fidelizacion de los clientes e
enriquecer el relacionamiento con el cliente sin embargo esto se vera reflejado en el
transcurso del tiempo con la prospeccion y andlisis de informacion que sera de utilidad
de manera eficaz para la toma de decisiones y personalizar ofertas, seguimiento para ser

una herramienta multicanal potencializando y empoderando a los clientes garantizando
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que la informacién que reciba sea la mas estratégica para garantizar el éxito del negocio
mediante los kpi que se proyecta la empresa usando cuando de mando que midan los
resultados de las herramientas vinculadas, de esta manera de mejorar la fuerza ventas
por las herramientas estadisticas que posee de manera que los clientes se mantengan
fidelizados, como podemos decir que la herramienta digital serd muy productivo para
las areas de ventas y marketing y la informacién que se proporcionara a las areas seran
mas detalladas de tal manera que estas areas elaborar sus estrategias para estar mas

cerca del cliente por ello clave para obtener mejores ingresos en la empresa

(50minutos, 2017; Cestau, 2019).

Figura 4
Estructura de una herramienta digital para el relacionamiento con el cliente
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Management
£-mail
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Fuente: (Chaturvedi, Chaturvedi, 2006).
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Método de investigacion

Es proyectiva esta investigacion, en donde se elaboran las técnicas y disefio para
la investigacion, se perfecciona como una propuesta u opcion de la solucion, basado en
un estudio profunda de la problematica, que tiene como contexto responder a la solucion
posible, con los objetivos que quieres obtener y metas que requiere alcanzar mediante
indicadores para el plan de accion e informe de expertos. También la investigacion
proyectiva se elabora planes para la ejecucion de la investigacion, para ser considerada
la investigacion, se destaca con la relacién en un suceso sistematico de exploracion y
busqueda. Con la finalidad que la investigacion proyectiva cumpla con los
requerimientos de estudio se trabaja desde un entorno presente hacia el futuro o
viceversa, esto permite descubrir la relacion entre los involucrados, siendo mas factible
comprender los eventos a modificar. (Mendoza, Nolasco, Monteverde y Jara 2019;

Barrera, 2000).

Este procedimiento inductivo de derivacion se fundamenta en la logica, también
experimenta ciertos hechos, aunque deductivos en un sentido, inductivos en el sentido
contrario. Utiliza la ldgica para obtener una implementacion exitosa, donde se basa en
hechos validos admitidos legitimos, lo que lleva a conclusiones que son de caracter
general. Aunque el enfoque cualitativo es inductivo, necesita saber més sobre “pisar el
suelo”. Imagina que nos interesa la cultura indigena, sus valores, rituales y costumbres.
El método inductivo es una forma de analizar en la verdad de los indicios apoyando al

desenlace, pero no las garantiza (Torres, 2010; Hernandez, 2014).

El método deductivo radica en el razonamiento para obtener resultados
particulares, se da inicio con el andlisis, teoremas, leyes y otros para comprobar la
validez de la investigacion y aplicar en los recursos o hechos. Ademas, los disefios se
orientan al método cuantitativo y paradigma deductivo, como las hipotesis
preestablecidas, medicion de las variables en la investigacion. Es un método que
permite contrastar la investigacion y validez de la propia (Hernandez, 2014; Torres,

2020).

Los métodos analitico explicativo analizan los origenes de los acontecimientos y
fendmenos, se centra en revelar porque acontece, en condiciones, como se muestra y

como estd relacionado un fendmeno, Asu vez inspecciona los datos cuantitativos
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obtenidos atreves de la recopilacion de la documentacidon o instrumentos para luego
analizar los datos de manera cualitativa y triangular la informacion para obtener un
diagnostico mas extenso de la investigacion. Este método consiste en contrastar la
informacion y obtener un informe minucioso y generar la triangulacion de los datos en

contenido (Hernandez, 2014; Mendoza, Labajos, Monteverde, Bejarano y Jara, 2019).

3.2 Enfoque
3.2 Enfoque de la investigacion

El propdsito de una exploracion mixta, no es cuantificar o reemplazar una
investigacion cualitativa, sino explotar, combinar y minimizar las posibles debilidades
en un estudio por pares al abordar los productos quimicos de investigacion, el proceso
de replantacion, el analisis y los datos de vinculacion cuantitativos y cualitativos en el
mismo estudio. o estudiar pardmetros. Siendo asi los métodos mixtos, permiten vincular
de manera satisfactoria este método cuantitativo y cualitativo siendo asi una
investigacion mas robusta en el ambito de la investigacion cientifica, permitiendo

explorar ambos métodos en paralelo. (Hernandez, 2014; Mendoza, 2018).

3.3 Tipo de investigacion

Para el grado de indagacion comprensivo tiene como finalidad relacionarse, es
un acontecimiento con otros acontecimientos, por lo frecuente son explicativos, pueden
ser casualidad o no exclusivamente, se puede explicar, predecir y proponer los objetos
de investigacion comprensiva. Los métodos comprensivos estan divididos en tres partes,
etnografico donde investiga poblaciones, relativamente iguales y geograficamente
condicionados, su proposito es la descripcion y explicacion aclaratoria de la cultura,
formas de existencia, y estructura social del grupo de indagacion. El hermenéutico esta
relacionado con el sentido comun y su lenguaje con herramientas que se relacionan con
la vida social, su objetivo es percibir el universo intrasubjetivo e intersubjetivo
individual y social que se compone y reproduce mediante las operaciones humanas.
Finalizando el estudio de casos, su propdsito estd en analizar el caso que puede ser
simple o complejo, donde puede involucrarse una institucion, grupo o individuos, donde
describe un analisis detallado con caracteristicas unicas, donde pueden ser reconocidas a
través del estudio de los casos. Es una forma de investigar en el orden epistemoldgico y
metodolégico que permiten el analisis de los involucrados en la indagacion (Barrera,

2000; Estupifian, Suarez, Mahecha, Rey, 2013).
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3.4 Disefio de la investigacion

A nivel explicativa secuencial determina en el periodo primero de recopilacion y
analisis de datos e implica la evaluacion de datos de calidad. como resultados de dos
fases se incorporaron a la interpretacion y elaboracion del informe del estudio, donde
son valores cuantitativos o cualitativos, asimismo, busca comprender la relacion entre
distintos eventos para generar nuevas investigaciones. Se precisa como la parte inicial
de la investigacion, para el analisis, recoleccion de los datos que pueden ser cualitativos

y cuantitativos (Mendoza, 2018; Barrera 2000).

3.5 Poblacion, muestra y unidades informantes

Las poblaciones en primer lugar son conjunto del objeto a investigar, donde
tiene las caracteristicas que nos permite delimitar el alcance, en algunos estudios se
toma parte de ella y de denomina como muestra ya que permite estudiar de manera mas
facil, sin embargo, para conseguir dichos resultados existe un error relativo entre la
muestra y la poblacion designado como error estandar, dependiendo del muestreo es

viable cuantificar (Tecla, Garza 1981; Mendoza 2018).

Como muestra de la investigacion se necesita tomar una parte de la poblacién

para manipular los datos de manera simple (Tecla, Garza 1981; Mendoza 2018).

Unidades informantes en este caso fue 50 clientes del total de la poblacién que
es 400 clientes para el cualitativo y para el cuantitativo se involucraron a tres personas
directamente relacionados con ellos el gerente general, gerente comercial y vendedor.
Asi mismo los documentos utilizados para este proceso fueron para la guia de entrevista

y las encuestas.

3.6 categorias y subcategorias

La importancia de la administracion de los clientes en las empresas es
trascendental para el crecimiento sostenible en el tiempo, de la misma forma
sosteniéndose de la tecnologia para alcanzar nuevos mercados y alcanzar mas personas
con el objetivo de ser empresas reconocidas (Ramirez, 2020).

La tecnologia en la actualidad estd al alcance de todo de esta manera las
empresas buscan nuevas estrategias para desarrollarse a nivel comercial y ser mas
eficientes a nivel competitivo, con el fin de obtener mejores resultados econémicos una
herramienta digital para gestionar a los consumidores de esta forma facilitard para

elaborar estrategias de mejora continua en las empresas (Vidal, 2021).
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Tabla 1
Matriz de categorizacion de la categoria problema

Categoria Subcategoria Indicador
Gestion de relaciones con el  SCI1. Tecnologia I1. Redes Sociales
cliente 12 Base de datos
I3 Inteligencia artificial
SC2. Persona 14 Atencidn al cliente
I5 Experiencia al cliente
16 Fidelizacion
SC3. Proceso 17 Diferenciacion
I8 Capacidad de respuesta
I9 Calidad
SC4. Ganancia 110 Producto
I11 Venta
112 Liquidez
Categoria emergente
e-commerce
Tabla 2
Matriz de categorizacion de la categoria solucion
Categoria  Alternativas de solucion KPI Entregable

Herramie 1.Analizar los requisitos del KPI 1. Areas

nta digital negocio para una involucradas/
para el herramienta digital para  Total de areas
relaciona mejorar la gestion del
miento re.lac1onamlento con los KPI 2.
cc?n el clientes en uga empresa o404 de RF
cliente textil y RNF
aprobados /
Cantidad de RF
y RNF
Identificados

Evidencia 1. Mapa de
procesos

Evidencia 2.
Modelamiento del
proceso TOBE

Evidencia 3. Diagrama
de casos de usos.

Evidencia 4. Listado de
requerimientos
funcionales
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2.Evaluar una herramienta
digital para mejorar la
gestion de relacionamiento
con los clientes en una
empresa textil.

KPI 3. N°
candidatos /
total candidatos

Evidencia 5. listados de
requerimiento no
funcionales

Evidencia 6. Estrategias
para implementar una
herramienta para la
gestion de relaciones con
el cliente

KPI 4.
Candidatos Evidencia 7. Evaluacion
elegidos/ N° de técnica software
total de
candidatos Evidencia 8. Ranking por
elegidos empresa
Evidencia 9. Seleccion
del producto
3.Implementacion de una  KPI 5. Evidencia 10.
herramienta digital para ~ Implantacion ~ Funcionalidades de la
mejorar la gestion del del demo/ herramienta. Evidencia
relacionamiento del cliente Requisitos 11.
en una empresa textil. funcionales
Resultados de las pruebas
funcionales del software
KPI 6.
Funcionalidad  Evidencia 12.

documentaciones de
operaciones

del demo/ sobre
cantidad de
vistas

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1. Técnicas

El estudio se aplico de la encuesta es una de las mas usadas asi mismo es un
conjunto de preguntas con la finalidad de recolectar informacion para la investigacion.
Esta técnica es un formato que se aplica a la muestra a través del cuestionario
denominado como instrumento que contiene preguntas de los indicadores de los items

descritos en relacion a fin de resolver el problema. Es trascendental el cuestionario
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para la encuesta a fin de poder analizar la informacion y dar solucion al problema

(Barrera, 2000; Arrollo 2020).

Se aplico a los clientes la encuesta de la empresa a fin de conocer més a detalle

el problema enviando el cuestionario por medios digitales.

En el estudio se aplico la técnica de la entrevista involucra directamente a las
fuentes de informacion con las personas, Considerado también como recopilador de
resefias primarios o directos la diferencia con la encuesta, es que son inmediatas las
respuestas y brinda informacion visual del entrevistado, para ello la encuesta tiene que
tener una planificacion previa del tema o problema de investigacion para que permita
obtener la informacion con el instrumento llamado Guia de entrevista (Torres, 2010;

Arroyo, 2020).

Se entrevisto a los ejecutivos a modo que gerente general se desarrolld de
manera presencial la entrevista, también al gerente comercial y ejecutivo comercial se
realizd mediante la plataforma meet las entrevistas fin de obtener informacion detallada

del problema.

3.7.1. Instrumento
Para la recopilacion de datos se aplico el cuestionario un listado de preguntas de
acuerdo a la escala likert método que permite a los investigadores conocer las opiniones
de un problema a fin de evaluar los objetivos en estos casos la categoria problema, se
aplicd mediante el uso de plataformas digitales que facilit6 la distribucion al cliente.
Para la recopilacion de respuestas se aplicé la guia de entrevista es un listado de
preguntas en base a la categoria problema que consistio en entrevistar a los principales
involucrados de la empresa, se aplic6 mediante una plataforma digital y presencial
3.7.2. Descripcion
Ficha técnica: Cuestionario
Nombre: Cuestionario para la gestion del relacionamiento con el cliente
Afo: 2021
Autor: Kelly Katherine Mera Jara
Objetivo del instrumento: Identificar los factores que inciden en la gestion del
relacionamiento con el cliente.
Subcategorias: Tecnologia, personas, procesos y ganancias.

Escala/ Niveles: Nunca/Casi nunca/A veces/ Casi siempre/Siempre
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Para realizar encuestas mediante un cuestionario permite identificar los
principales problemas que inciden con la categoria problema asi mismo para la
aplicacion del cuestionario hay diversos métodos para aplicar todos con el fin de
identificar las principales falencias del problema. Este documento permite el analisis

cualitativo de la categoria problema.

Ficha técnica de la entrevista: Guia de entrevista
Nombre: Guia de entrevista para los colaboradores de la empresa los cuales son Gerente
General, Gerente Comercial y Vendedor
Afo: 2021
Autor: Mera Jara Kelly Katherine
Objetivo del instrumento: Identificar los factores que inciden en la gestion del
relacionamiento con el cliente.
Emergente: Factores que afecten a la gestion del relacionamiento con el cliente

El cuestionario se basa en una serie de preguntas en relacion con el problema
general donde sus principales caracteristicas es obtener informacién de los principales
involucrados con el problema con el fin de analizar y brindar una solucidon 6ptima. Este
documento permite el analisis cualitativo de la categoria problema.
3.7.3. Validacion

La confiabilidad de los instrumentos o validaciones del instrumento, valido
cuando mide aquello para cual estd destinado. Ademas, es donde los indicadores
responden al sustento tedrico por intermedio experimentos estadisticos como el estudio
factorial exploratorio y confirmatorio, Considerando también como el grado de
exactitud del instrumento que analizd las encuestas o entrevistas (Torres, 2010;

Mendoza, Labajos, Monteverde, Bejarano y Jara 2019).

El proceso de validacion fue a través de los expertos segun detalle en la tabla 3
validacion del instrumento y tabla 4 validacion de la propuesta.

Tabla 3
Expertos que validaron el instrumento

Apellidos y Nombres Especialidad Opinion
1 Nolasco Labajos, Fernando Metodologo Aplicable
Alexis
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2 Chavez Alvarado, Walter Ingeniero de sistemas Aplicable

Amador

3 Céceres Trigoso, Jorge Ernesto  Ingeniero Industrial ~ Aplicable

Tabla 4
Expertos que validaron la propuesta

Apellidos y Nombres Especialidad Opinién

1 Chavez Alvarado, Walter Ingeniero de sistemas Aplicable
Amador

2 Céceres Trigoso, Jorge Ernesto  Ingeniero Industrial Aplicable

3.7.4. Confiabilidad

La fiabilidad del instrumento permite medir la validez de los resultados de las
encuestas o entrevistas, Se puede definir que en la practica siempre hay margen de error,
pero es minimo, donde hay diversas formulas para medir la confiabilidad del
instrumento. Con la finalidad de obtener los resultados mas precisos se utilizan formulas
estadisticas para examinar el cuestionario y la confiabilidad de los instrumentos
(Barrera, 2000; Hernandez, 2014).

Tabla 5
Confiabilidad del cuestionario

Prueba de confiabilidad Resultado Opinion

Alfa de Cronbach 0,984 Alta confiabilidad

La confiabilidad del cuestionario se realizé con la prueba de Alfa de Cronbach a
clientes de otra empresa que ofrece los mismos productos, con una muestra de 20
encuestados para obtener datos probabilisticos. Como podemos observar en la figura 5 y
tabla 5. Se determind que el instrumento utilizado tiene alta confiabilidad con un 0.984

mediante prueba de Alfa de Cronbach con la herramienta SPSS.
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3.8 Procesamiento y analisis de datos

Excel y el SPSS son herramientas del modelo de andlisis cuantitativo que
permiten a los investigadores obtener resultados estadisticos en una investigacion,
aunque tiene multiples funcionalidades, el SPSS es un instrumento muy poderoso para
analisis de datos, estas herramientas te permiten optimizar el tiempo en la investigacion,

por su facilidad de uso y potencia de software (Gonzalez, 2006; Gonzales, 2009).

El atlas TI 8 es una herramienta del método de analisis de datos cualitativo que
te permite el andlisis cuantitativo de la investigacion, después de la recopilacion de la
informacion como encuestas, entrevistas, analisis documental. También se puede decir
que el proceso de investigacion se realiza mas rapido que el trabajo de analisis. Atlas TI
8, ya cuenta con una actualizacion que es Atlas TI 9, es una herramienta potente que
ayuda a organizar, agrupar grandes cantidades de informacion (Varguillas, 2006; San

Martin Cantero, 2014).

Triangulacion es un método de andlisis de datos mixtos permite integrar
diferentes métodos donde permite tener un mejor contexto de lo que se investiga. Este
modelo permite integrar resultados cruzados entre los datos cuantitativos y cualitativos,
valiendo las ventajas para analizar varios métodos y minimizar los errores. Este
método es practico para una detallada investigacion mixta (Hernandez, 2014; Mendoza,

2018).

3.9 Aspectos éticos

Segun la norma APA, se citd a los autores por lo que no es copia de la
informacion detallada en la investigacion proyectiva, del mismo un colaborador de la
empresa textil brinda la informacion para detallar la problematica de la empresa ya que

dicha informacion es vital para la pesquisa.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE

RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados cuantitativos

Se realizaron encuestas a 50 clientes de la empresa textil mostramos los detalles

a continuacion. Cabe destacar que el método cuantitativo es todo lo que se puede medir.

4.1.1 Niveles de la tecnologia

Tabla 6

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria tecnologia

ftems Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
% % % % %

1. ;Tiene comunicacion con la empresa textil por 10 20.00% 8 16.00% 16 32.00% 6 12.00% 10 20.00%
medios digitales?
2. ;Utiliza el Internet para obtener informacién de 8 16.00% 6 12.00% 14 28.00% 12 24.00% 10 20.00%
la empresa textil y/o productos?
3. (Durante la compra, el vendedor le pide 8 16.00% 10 20.00% 9 18.00% 13 26.00% 10 20.00%
informacién basica (correos y nimero de
teléfono)?
4. ;(Permitiria que la empresa textil envie 6 12.00% 6 12.00% 5 10.00% 20 40.00% 13 26.00%
informacion sobre productos?
5. (En qué urgencia empresa textil soluciona sus 8 16.00% 10 20.00% 12 24.00% 8 16.00% 12 24.00%
inquietudes?
6. ;En medida la empresa textil conoce sus 4 8.00% 10 20.00% 12 24.00% 11 22.00% 11 22.00%

necesidades en relacion a los productos que vende?
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Figura 6.
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria tecnologia.
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Mediante las encuestas realizadas, la interpretacion de la sub categoria tecnologia en la
tabla 6 y figura 6 se formula a continuacion, en cuanto a la pregunta 1. ;Tiene
comunicacion con la empresa textil por medios digitales? manifestaron que un 20%
nunca, un 16% casi siempre, un 32% a veces, un 12% casi siempre y 20% siempre, esto
demuestra que la empresa debe mejorar con respecto a medios digitales su
comunicacion en mas de 65% esto le permitird posicionamiento marca mediante el
internet. Igualmente, con la pregunta 2. ;Utiliza el internet para obtener informacion de
la empresa textil y/o productos?, donde describieron que un 16% nunca, 20% casi nunca,
28% A veces, 24% casi siempre y 20% siempre. Esto sefiala que un 64% no busca
constantemente los productos de la empresa mediante los medios digitales esto es
preocupante, la empresa debe invertir mas en publicidad digital para llegar a la mayor
cantidad de clientes.

Con relacion a la pregunta nimero 3. ;Durante la compra el vendedor le pide
informacion bésica (correo, nimero de teléfono)? manifestaron un 16% nunca le piden
informacion basica del cliente, con un 20% que casi siempre solicita el vendedor sus
datos del cliente, 18% a veces si le solicitan la informacion, con un 26% casi siempre y
finalmente un 20% siempre. Siendo las mas criticas nunca, casi nunca y a veces con un
48% que la empresa tiene que solicitar los datos del cliente para brindarles un mejor
servicio con la finalidad de conocer mas su necesidades y habitos de compras, respecto

a la pregunta 4. ;Permitird que la empresa textil envié¢ informacion sobre los productos?
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Revelaron que 40% casi siempre y un 26% siempre esta dispuesto a recibir informacién
de la empresa esto permitird crear campafias publicitarias para que conozcan mas los
productos, marcas y otros detalles de la empresa como locacion.

Por otra parte, la pregunta numero 5 ;Con qué rapidez la empresa textil
soluciona sus inquietudes?, manifestaron 16% nunca solucionan répido los incidentes,
20% casi nunca solucionar rapido las inquietudes y un 24% a veces siendo las mas
criticas para la empresa con una representacion de 60% que no solucionan con rapidez
las inquietudes del cliente, el cual se convertird en una fortaleza si mejoran estos puntos
criticos, por otra parte la pregunta nimero 6.;En qué medida la empresa textil conocen
sus necesidades en relacion a los productos que vende? Manifestaron que 8% nunca
conocen sus necesidades y un 20% casi nunca sumandole un 24% a veces, esto
representa un 52% que la empresa debe manejar sistemas inteligentes para conocer
mejor las necesidades del cliente.

La tecnologia es el principal medio de comunicacion en la actualidad, siendo los

medios digitales los fortalecer el crecimiento sostenible de la empresa (Carrasco 2017).

4.1.2 Niveles de las personas

Tabla 7
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria personas

ftems Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %
7. ¢(La atencion de la empresa textil es 4 8.00% 6 12.00% 8 16.00% 19 38.00% 13 26.00%

eficiente en qué medida?

8. (Recibo una atencion individualizada 8 16.00% 4 8.00% 10 20.00% 16 32.00% 12 24.00%
durante la compra?

9. (Existe una relacion reciproca entre ustedy 8 16.00% 8 16.00% 4 8.00% 16 32.00% 14 28.00%
el vendedor al realizar la compra?

10. ;Cémo calificaria su ultima experienciade 8 16.00% 2 4.00% 6 12.00% 16 32.00% 18 36.00%
compra?

11. ;Después de su experiencia de compra 7 1400% 4 8.00% 2 4.00% 19 38.00% 18 36.00%
seguira considerando nuestra marca?

12. ;Luego de adquirir el producto mantiene 6 12.00% 4 8.00% 20 40.00% 14 28.00% 6 12.00%
comunicacion con la empresa?
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Figura 7
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria personas.
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Realizadas las encuestas, las preguntas y respuestas que se pueden interpretar de esta
subcategoria personas en la tabla 7 y figura 7 en relacion con la pregunta 7. ;La
atencion de la empresa textil es eficiente en qué medida? Manifestaron los clientes que
38% casi siempre y un 26% siempre es un indicador positivo para la empresa, referente
a la atencion recibida sin embargo hay un 8% nunca y 12% casi nunca sumandole un
16% de a veces, se deduce que aun tiene por mejorar referente a la atencion al cliente
con un 36% que requiere una mejor atencion por la empresa. Con respecto a la
pregunta numero 8. ;Recibo atencién una atencion individualizada durante la compra?
los clientes indicaron que un 32% casi siempre y un 24% siempre es un indicador
positivo para la empresa sin embargo existe un 40% que atn no esta satisfecho con la
atencion brindada de un 16% nunca y 16% casi nunca mas un 8% a veces.

Respecto a la pregunta nimero 9. ;Existe una relacion reciproca entre usted y el
vendedor al realizar la compra? Mediante los resultados obtenidos que 32% casi
siempre y un 28% siempre son indicadores positivos que nos indican que tienen una
buena comunicacion con el vendedor, cabe destacar adolece de un 16% nunca tienen
una buena comunicacion y un 16% casi siempre tiene comunicacion con los vendedores
un 8% de a veces tiene buena comunicacion esto representa a un 40% no esta satisfecho
con la capacidad de respuesta por parte de la empresa asi mismo con la pregunta

niamero 10. ;Como calificaria su ultima experiencia de compra? Los indicadores son
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positivos con un 32% casi siempre y un 28% siempre tiene una buena experiencia al
adquiri un producto, pero podemos decir que la empresa tiene que mejorar los indices
en un 16% en nunca y casi nunca con 4% mas 12% de a veces, representa un ponderado
de un 32% no tiene una buena experiencia de compra de la empresa al adquiri un
producto.

Luego con la pregunta nimero 11. ;Después de su experiencia de compra
seguira considerando nuestra marca? El cliente indic6 que por afinidad con la empresa y
productos un 38% un siempre y un 36% siempre son resultados efectivos para la
empresa para mantener y mejorar los indices de fidelizacion frente al 14% de casi nunca
y casi nunca 8% mas el 4% de a veces. Para finalizar la pregunta numero 12 ;Luego de
adquirir el producto mantengo comunicacion con la empresa? Los compradores
indicaron que 40% a veces y un 8% casi nunca mas un 12% nunca, es un indice elevado
que tiene que mejorar la empresa con la fidelizacion del cliente en un 70% que al lograr
ello la empresa lo vera reflejado en sus ventas.

Cabe resaltar que hoy en dia el cliente es lo mas importante para la empresa una
adecuada gestion de clientes mejorar la comunicacion, fidelizacidon, experiencia y
atencion para lograr una mejor competitividad en mercado de los mismos productos
(Quirds, Borbonet y Cristina 2019).

4.1.3 Niveles de los procesos

Tabla 8
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria proceso

ftems Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre
f % f % f % f % f %

13. ;Recibo mas informacion de la empresa textil quede 8  16.00% 5 10.00% 10 20.00% 12 24.00% 15 30.00%
otras similares?

14. ;La empresa textil ofrece productos acordes con sus 6 12.00% 6 12.00% 13 26.00% 7 14.00% 18 36.00%
necesidades?

15. (Recibo una atencién rapida al comprar en qué 7 14.00% 6 12.00% 9 18.00% 13 26.00% 15 30.00%
medida?

16. ;Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo 6 12.00% 6 12.00% 8 16.00% 14 28.00% 16 32.00%
ante cualquier duda o reclamo?

17. ;Seguira comprando, aunque se eleve el preciodesus 6 12.00% 10 20.00% 14 28.00% 11 22.00% 9 18.00%
productos siempre que vaya de acorde con la calidad?

18. ;Recomendaria a la empresa textil para una compra 7  14.00% 6 12.00% 6 12.00% 18 36.00% 13 26.00%
futura por la calidad?
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Figura 8
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria proceso.
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Realizadas las encuestas, las preguntas y respuestas que se pueden interpretar de esta
subcategoria procesos en la tabla 8 y figura 8 en relacion a la pregunta 13. ;Recibo mas
informacion de otras empresas Textiles? Afirman que un 30% siempre, 24% casi
siempre y un 20% a veces eso quiere decir que la competencia a nivel esta
constantemente en comunicacion con los clientes de la empresa siendo una debilidad
para empresa y una oportunidad para enviar constante informacion al cliente con una
estrategia diferenciada, continuando con la pregunta 14. ;La empresa textil ofrecer
productos acordes con sus necesidades?, un 36% de los clientes esta de acuerdo con los
productos, un 14% casi siempre, pero existe un 26% de casi siempre y 12% casi nunca
mas 12% nunca esto nos indica que la empresa tiene que mejorar su diferenciacion
frente a otras marcas con un 50%, innovando en moda y disefio.

En cuanto a la pregunta 15. ;Recibo una atencion rapida al comprar? Declararon
que 26% casi siempre y un 30% siempre son indicadores positivos referente a la
capacidad de respuesta, cabe destacar adolece de un 14% nunca tiene una atencion
rapida y un 12% casi nunca lo atienden rapido mas un 18% de a veces por ello
indicamos que un 44% no esta satisfecho con la capacidad de respuesta por parte de la
empresa asi mismo con la pregunta numero 16. ;Los vendedores se muestran dispuestos
a ayudarlo ante cualquier duda o reclamo? Los indicadores no son muy alentadores con

un 22% casi siempre y un 18% siempre estan dispuestos a brindarle asesoria durante la

62



compra, pero podemos decir que la empresa tiene que mejorar los indices en un 12% en
nunca y casi nunca con 20% mas 48% de a veces, representa un 70% que no recibe
ayuda eficiente por los ejecutivos comerciales mediante algiin reclamo esto afecta a la
capacidad de respuesta.

Continuando con los resultados de la encuesta la pregunta 17. ;seguird
comprando, aunque se eleve los precios de sus productos siempre que vaya de acorde
con la calidad? Afirmaron un 12% nunca compraria el producto solo por la calidad, un
20% casi siempre podria adquiri y un 28% a veces podrian adquiri un producto con
incremento de precio guiados por la calidad mientras que un 22% casi siempre
adquirirdn el producto y un 18% siempre compran los productos por la calidad,
continuando con la pregunta 18. ;Recomendaria a la empresa textil para una compra
futura por la calidad? Los resultados obtenidos son gratificantes para la empresa ya que
se obtiene un 36% de casi siempre recomendaria la empresa y un 26% siempre
recomendaria a la empresa por la calidad del producto, sin embargo, atin hay indices
menores que pueden afectar a la empresa con un 14% de nunca recomendaria por la
calidad.

Para gestionar correctamente la informacion y comunicacion con el cliente es
importante deducir que los procesos deben estar bien organizados, marcando la
diferenciacion y calidad del producto, con una respuesta rapida y eficaz para mantener
las buenas relaciones comerciales de empresa y cliente (Fiore y Segura 2006).

4.1.4 Niveles de la ganancia

Tabla 9
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria ganancia

ftems Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %
19. ;Los productos que se ofrecen cubren sus 7 14.00% 4 8.00% 10 20.00% 15 30.00% 14 28.00%
expectativas?
20. ;La empresa textil cuenta con variedad de 7 14.00% 2 4.00% 14 28.00% 16 32.00% 11 22.00%

productos y marcas que le permite elegir?

21. ;Los productos tienen una adecuada 7 14.00% 3 6.00% 8 16.00% 18 36.00% 14 28.00%
presentacién?
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22. (El apoyo de los ejecutivos comerciales 6 12.00% 6 12.00% 10 20.00% 14 28.00% 14 28.00%
durante la compra es espontineo?

23. ;(Sus compras son consecutivas durante los 6 12.00% 7 14.00% 14 28.00% 14 28.00% 9 18.00%
meses del afio?

24. ;La empresa es altamente competente frente 8 16.00% 3 6.00% 12 24.00% 14 28.00% 13 26.00%
a otras empresas textiles?

Figura 9
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria liquidez.
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Realizadas las encuestas, las preguntas y respuestas que se pueden interpretar de esta
subcategoria liquidez en la tabla 9 y figura 9 con respecto a la pregunta nimero 19.
(Los productos que se ofrecen cubren sus expectativas? Demuestran que un 30% de
casi siempre y 28% siempre cubre sus expectativas de compra, pero también existe un
porcentaje que aun no esta satisfecho con las expectativas de los productos que ofrece la
empresa y es un 14% nunca y un 8% de casi nunca mas un 20% a veces, esto representa
un 42% que no cubre las expectativas de los productos con el cliente esto genera que el
cliente opte por otros productos, asi mismo la pregunta numero 20. ;La empresa textil
cuenta con variedad de productos y marcas que le permitan elegir? Un significativo
resultado con un 32% de casi siempre y 22% siempre cuentan con novedades y variedad
de productos frente a sus competidores, la empresa debe mejorar en actualizar mas
consecutivamente sus catdlogos de productos.

Continuando con la encuesta numero 21. ;Los productos tienen una adecuada
presentacion? Podemos indicar que un 36% considera que tienen casi siempre una
adecuada presentacion y un 28% siempre tienen una adecuada presentacion, sin

embargo, tenemos un rango un poco menor en 14% nunca tienen una adecuada
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presentacion y un 6% casi nunca tienen una adecuada presentacion del producto mas un
16% que a veces tienen una adecuada presentacion podemos decir que la empresa tiene
que tomar medidas para mejorar en la presentacion de su producto ya sea presencial o
virtual. Siguiendo con la pregunta 22. ;El apoyo de los ejecutivos comerciales durante
la compra es espontaneo?, cabe indicar que un 28% siempre y un 28% casi siempre mas
un 28% a veces son espontaneos con la atencion al cliente, sin embargo, tenemos un
12% nunca y casi nunca 12% su apoyo no es espontaneo, para empresas mejorar estos
indices contribuiria a las ventas y con ello a la liquidez de la empresa.

Como penultima pregunta numero 23. ;sus compras son consecutivas durante
los meses del afio?, para un 18% siempre, pero para casi siempre y siempre es 28% por
cada uno, esto permitiria a la empresa identificar a sus clientes estrella y atraer a los que
nunca 12% compran y un 14% un casi nunca, con informacion tentativa ya que esto
representa ganancias monetarias para el negocio, y para finalizar la pregunta 24. ;La
empresa es altamente competente frente a otras empresas textiles? Representa un 24% a
veces y un casi siempre 28% mas un 26% siempre la empresa es competente en el
mercado nacional, sin embargo, hay un porcentaje que aun hay por mejorar que es 16%
nunca y 14% casi nunca, que como empresa solida tiene que mejorar esos aspectos y
generar mayor liquidez e inversion en el Pert y el extranjero.

Es importante que los negocios se solidifiquen mediante sus ventas ofreciendo
productos de calidad y expandir su mercado generando impacto en el cliente mejor para
generar mayores ganancias (Colomer, 2011).

4.2 Descripcion de resultados cualitativos

Los cualitativos nos permitieron el analisis de las entrevistas con la ayuda del
Atlas Ti.8. en base al problema general y a las sub categorias.
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4.2.1 Analisis de la tecnologia

Figura 10.
Andlisis cualitativo de la sub categoria tecnologia.
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En la figura 6 de la sub categoria tecnologia de gestion de relaciones con los clientes se
respalda en tres indicadores que son los siguientes los medios digitales permiten que los
clientes conozcan el producto y comunicarse con la empresa también es donde el area
de marketing digital se encarga de la publicidad digital, por ello también se hace uso de
las plataformas de comunicacion como zoom o meet con los clientes para que realicen
sus pedidos o realicen su compra. Como siguiente indicador base de datos es lo mas
importante de la empresa ya que se guarda la informacion detallada del cliente como
datos personales, modalidades de pago y otros detalles relacionados a sus habitos de
compras, esta informacion es actualizada constantemente. Para finalizar la inteligencia
artificial permitird resolver dudas del cliente en tiempo récord ya que actualmente no
cuentan con ello, esto agilizard el proceso de atencion al cliente en gran medida y

generard una mejor comunicacion con el usuario final.
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4.2.1 Analisis de las personas

Figura 11.
Andlisis cualitativo de la sub categoria personas.
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En la figura 7 de la gestion de relaciones con los clientes que respalda por su categoria
personas, donde indicamos en el primer item atencion al cliente es la comunicacidon con
los clientes mediante llamadas telefonicas y uso de herramientas digitales como
WhatsApp, telegrama meet y zoom, también podemos decir que la empresa solo atiende
de una manera convencional con los clientes y no automatizada. Asi mismo se define la
experiencia la satisfaccion del cliente y las buenas relaciones comerciales, podemos
deducir que no innovan con frecuencia y esto estd generando una desventaja
competitiva, es por ello que no son conocidos por las marcas que posee a nivel nacional,
para finalizar referente a la fidelizacion del cliente actualmente se fideliza al cliente
mediante el envio de promociones, ofertas y descuentos y se adjunta un catdlogo virtual

ofreciendo los mejores productos de calidad.
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4.2.3 Niveles de los procesos

Figura 12
Andlisis cualitativo de la sub categoria procesos.
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En la figura 8 de la gestion de relaciones con los clientes en el subcategoria proceso
esta definido por los items diferenciacion permite a la empresa distinguirse de las otras
del mismo rubro, con diversas estrategias a través del producto y servicio, ademas va
unido a la calidad esto permite a los clientes identificar el articulo y sus caracteristicas
principales para que pueda comprar consecutivamente el mismo producto, para
finalizar la capacidad de respuesta es una principal diferenciador en los procesos de la
empresa por ayuda a aumentar el volumen de ventas, mejorar los retrasos en la
fabricacion y comercializacion e evitar que otra marca se posicioné en el mercado y ser

mas competitivos.
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4.2.4 Niveles de las ganancias

Figura 13
Andlisis cualitativo de la sub categoria ganancias.

En la figura 9 de la gestion de relaciones con el cliente mediante su subcategoria
ganancias se solidifica para tener liquidez esto permitird innovar en el mercado y
dando confiabilidad al comprador que a raiz de la pandemia la empresa se solidifico y
vio nuevos canales de ventas para aumentar el volumen de ventas y hacer un continuo
seguimiento al cliente para satisfacer la demanda de los productos para aumentar las
ventas se tiene que desarrollar e innovar en los productos que ya posee y crear nuevos
productos que evolucionen en el mercado de acuerdo a su segmento e identificar el
mercado insatisfecho y cubrir sus necesidades, a raiz de la pandemia solidifico su
presencia en las regiones del pais con linea de productos esto genera que la empresa

tenga mejores ganancias y sea mas competente.

4.3 Diagnoéstico mixto

Tabla 10
Pareto de la categoria gestion de relaciones con el cliente

Item Problema 9%  Sumatoria 20%
1. ;Tiene comunicacion con la empresa textil por 18 5.84% 5.84%  20%
medios digitales?
3. ;(Durante la compra, el vendedor le pide informacion 18 5.84% 11.69%  20%

basica (correos y nimero de teléfono)?

5. ¢En qué urgencia la empresa textil soluciona sus 18 5.84% 17.53%  20%
inquietudes?
9. (Existe una relacion reciproca entre usted y el 16 5.19% 22.73%  20%

vendedor al realizar la compra?
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17. ;Seguira comprando, aunque se eleve el precio de
sus productos siempre que vaya de acorde con la
calidad?

2. (Utiliza el Internet para obtener informacion de la
empresa textil y/o productos?

6. ;En qué medida la empresa textil conoce sus
necesidades en relacién a los productos que vende?

13. ;Recibo mas informacion de la empresa textil que
de otras similares?

15. (Recibo una atencién rapida al comprar en qué
medida?

18. ;Recomendaria a la empresa textil para una
compra futura por la calidad?

23. (Sus compras son consecutivas durante los meses
del afio?

4. ;Permitiria que la empresa textil envie informacion
sobre productos?

8. (Recibo una atencién individualizada durante la
compra?

14. ;La empresa textil ofrece productos acordes con
sus necesidades?

16. ;Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo
ante cualquier duda o reclamo?

22. (El apoyo de los ejecutivos comerciales durante la
compra es espontaneo?

11. ;Después de su experiencia de compra seguira
considerando nuestra marca?

19. ;Los productos que se ofrecen cubren sus
expectativas?

24. ;La empresa es altamente competente frente a
otras empresas textiles?

7. ¢La atencion de la empresa textil es eficiente en qué
medida?

10. ;Coémo calificaria su ultima experiencia de
compra?

12. (Luego de adquirir el producto mantengo
comunicacion con la empresa?

21. ;Los productos tienen una adecuada presentacion?

20. (La empresa textil cuenta con variedad de
productos y marcas que le permite elegir?
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Con respecto a las preguntas criticas de la encuesta en la tabla 10 y figura 14, se
considera la pregunta nimero 1. ;Tiene comunicacion con la empresa textil por medios
digitales? Terminandose segun el andlisis de Pareto un 5.84% en base al 20% que
determina el Pareto indicando que la empresa no cuenta con presencia en las redes
sociales frente a sus competidores. Podemos decir también que la pregunta 3. ;Durante
la compra, el vendedor le pide informacion basica (correos y numero de teléfono)? Que
un 11.69% en base al 20% de Pareto el cual se considera critico, la empresa tiene que
elaborar estrategias para actualizar los datos de los clientes y los asesores comerciales
apoyar con la validacion de los datos y para finalizar la pregunta 5. ;En qué urgencia la
empresa textil soluciona sus inquietudes? Determina frente al 20% de Pareto con un
17.53% como punto critico frente a la pregunta 9. ;Existe una relacion reciproca entre
usted y el vendedor al realizar la compra? Con un 22.73% que si existe una buena

comunicacion de vendedor con cliente en el proceso de compra.
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Figura 14

Pareto de la categoria Gestion de relaciones con los clientes
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Figura 15

Analisis de la categoria gestion de relaciones con los clientes
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En la figura 15 de la gestion de relaciones de los clientes mediante la entrevista realizada a
los ejecutivos de la empresa sobre los incidentes y principales falencias en la atencion al
cliente mediante los principales subcategorias que es tecnologia que esta vinculado con
medios digitales, base de datos e inteligencia artificial, ademds de personas que esta
vinculado con la atencion, experiencia y fiscalizacion al cliente, esto permite que la
categoria sub procesos este en continuos cambios para mejorar la productividad de la
empresa mediante, capacidad de respuesta, diferenciacion y calidad para obtener mejores
ganancias en el mercado a través de las ventas, ofreciendo los mejores productos para

obtener una mejor liquidez y ser una empresa lider en el mercado competitivo.

4.4 Identificacion de los factores de mayor relevancia

La gestion de relaciones con el cliente se observo que la empresa textil en la subcategoria
tecnologia tiene que mejorar su comunicacion mediante las los medios digitales siendo asi
que un 32% a veces recibe informacion, sin embargo hay 16% y 20% nunca y casi nunca
reciben informacion de la empresa, la tecnologia es la parte fundamental para la expansion
de la empresa en todo el pais y el extranjero, cabe mencionar que la empresa cuenta con
muy poca presencia en el mercado digital si bien es cierto usan algunas redes sociales pero
falta desarrollar herramientas tecnoldgicas que permitan al cliente agilizar sus consultas y
procesos de compra, de esta manera la empresa se beneficie econdmicamente. Podemos
decir que los medios tecnologicos el siglo XXI estan en el dia a dia de las personas siendo
asi que desde su nacimiento son nativos digitales, esto lleva a las empresas a desarrollar
estrategias digitales para ofrecer sus productos o servicios mediante el internet, también
permite a las compafiias conocer mejor su segmento de clientes a través de la informacion
que guardan en sus bases de datos siendo sigilosamente analizada y procesada con
herramientas tecnoldgicas (Ancajima, 2020).

Ademas podemos decir en la subcategoria personas donde identificamos un factor
importante la experiencia de compra con un 38% de casi siempre y 36% siempre volveria
a comprar el producto, para ello se potencializa la fiscalizacion mediante la actualizacion
de contenido, comunicacion mediante los medios digitales y presencial mediante €l envio
de catalogos virtuales ofreciéndole promociones y descuentos, brindando una atencién
personalizada, pero también podemos definir que la comunicacion con la empresa después

de una compra es débil por un 40% a veces se comunican con ellos, esto genera una
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desventaja para la empresa debido a la gran cantidad de empresas que existe del mismo
rubro que podrian satisfacer esa necesidad. Siendo asi un pilar muy importante la
fidelizacion de clientes mediante las experiencias de compra y atenciéon al cliente en la
empresa para un crecimiento sostenible (Garcia, 2014).

Asu vez en la subcategoria proceso identificamos que la empresa ofrece productos
de acuerdo a las necesidades en un 36% sin embargo debido a los constantes cambios en
la moda a veces no estdn de acorde a la necesidad del cliente con un a veces de un 26%
sumando 12% de casi nunca y 12% de nunca quiere decir que la empresa debe desarrollar
productos innovadores para el segmento en mencion, sin embargo una vez adquirido el
producto un 36% de casi siempre y 26% siempre recomendaria el producto por la calidad,
sin embargo los articulos desarrollados son de buena calidad lo cual hace que sea un
producto diferenciador ante los otros productos del mercado  asi mismo mejorar su
capacidad de respuesta para no generar retrasos en el proceso de entrega de sus productos.
Considerando que la calidad esta vinculada entre producto y servicio por lo que se refiere a
los clientes que son mds exigentes al adquirir un producto o servicio (Parra, 2013).

Para finalizar la subcategoria ganancia considerando que la empresa es altamente
competente ante otras del mismo rubro con 24% de a veces si es competente y 28% casi
siempre y 26% siempre podemos definir qué mas 60% la empresa es competen y sus
ganancias son solidas mediante las ventas obtenidas por la variedad de productos que
posee, sin embargo la empresa para mejorar su volumen de ventas debe tener un carrito de
e-commerce ya que en la actualidad no lo posee, aunque la empresa es competente a la
actualidad debe desarrollar mas productos innovadores para satisfacer las necesidad del
cliente y mejorar su productividad para garantizar la expansion del mercado. Una empresa
solida genera confianza y garantias cuando un cliente adquiere un producto (Riobueno,

2019).

4.5 Propuesta

Mediante una herramienta digital, la empresa puede identificar las oportunidades
del negocio, analizar y segmentar a los clientes, de esta manera pueda implementar
estrategias para finalizar a los clientes mediante patrones que la herramienta digital le
proporciona para ser analizadas por los expertos de igual forma facilitar la comunicacion
con el cliente con el fin de evitar que el cliente migre a otras empresas que ofrecen el

mismo producto y genere pérdidas econdmicas.
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4.5.1 Priorizacion de los problemas

Para la identificaciéon de la propuesta se contemplaron tres problemas que
impactaron significativamente en la empresa, de esta manera detallamos a continuacion.
Primero la empresa no cuenta con el control y seguimiento de los clientes para aplicar
estrategias de fiscalizacion. Segundo la empresa no genera oportunidades de negocio para
identificar las principales necesidades del cliente y ofrecer un valor agregado de igual
forma no identifica a los principales interesados del producto para apertura nuevos canales
de ventas y generar estrategias de consumo y tercero la empresa no tiene un perfil
detallado de los clientes para ofrecer promociones por medios digitales de esta forma las

publicaciones por medios digitales no generan el beneficio esperado.

4.5.2 Consolidacion del problema

La empresa al no tener una herramienta digital para analizar, segmentar y generar
oportunidades de negocio con los clientes los ejecutivos no pueden tomar las mejores
decisiones a consecuencia de ello no identifican los patrones de compra de esta manera las
falencias que repercuten son los bajos indices de venta y clientes insatisfechos con el

producto y servicio que pueden optar por otros productos similares en otras empresas.

4.5.3 Categoria solucion

Propuesta empresarial mediante una herramienta digital para mejorar la gestion con
los clientes una empresa textil de esta manera la empresa identificard patrones de consumo
que permitira generar estrategias para fidelizar al cliente con la finalidad de optimizar los
indices de ventas y garantizar el crecimiento sostenible de la empresa de esta manera se
evaluara a las diversas herramientas digitales a fin de encontrar el que se adapte mejor a las
necesidades de la empresa.

Se utilizé la metodologia Sherpa para la seleccion e implementacion de la
herramienta digital utilizando los principales criterios de evaluaciéon donde se delimita el
objetivo para preparar el proyecto para luego elegir con quién trabajar con la finalidad de

transformar el negocio (EvaluandoERP, 2021).
4.5.4 Objetivo general y especificos de la propuesta

Elaborar una propuesta para implementar una herramienta digital para mejorar la

gestion de relacionamiento con los clientes en una empresa textil.
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Como objetivos especificos se consideran: a) Analizar los requisitos del negocio
para una herramienta digital para mejora de la gestion con los clientes en una empresa
textil. b) Evaluar una herramienta digital para mejorar la gestion con los clientes en una
empresa textil. ¢) Implementacion de una herramienta digital para mejorar la gestion con

los clientes en una empresa textil.

4.5.5 Impacto de la propuesta

La propuesta tendrd un impacto positivo siendo asi una herramienta digital que
beneficiard para el surgimiento de la marca mediante la comunicacion y servicio entre
empresa y cliente, a su vez detallando mejor las necesidades y frecuencia de compras del
usuario, con respecto a la opinion de expertos de la empresa determinan en sus
proyecciones de ventas que tendrd un crecimiento del 30% para el préximo afio con la
implementacidon de la herramienta digital, ademés es factible financieramente con una
evaluacion en un periodo de 24 meses con un valor actual neto (VAN) de S/ 104,537.17 y
una tasa interna de retorno (TIR) de 85%, donde visualizamos en tabla 1 del anexo 2 que
justifican el impacto de la propuesta y retorno de la inversion de igual forma para finalizar

en cuanto al tema cualitativo se mejorara significativamente el posicionamiento de marca.
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4.5.6 Direccionalidad de la propuesta

Cuadro 1

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivos especificos Alternativa de Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s Presupuesto de la KPI Evidencia o
de la propuesta solucion implementacién Entregables
Objetivo 1. Analizar Al. Identificacion las 10/23/2021 1 10/24/2021 a. Jefe Proyecto 650 KPI 1. Areas Evidencia 1.
los requisitos del principales areas b.‘ Analista de involucradas/ Mapa de
negocio para una involucradas Sistemas Total de 4reas procesos
herramienta digital ¢. Administrador BD
para mejorar la gestion Evidencia 2
el relacionamiento con A2. Mapa procesos 10/24/2021 1 10/25/2021 a. Jefe Proyecto 650 delami :
clientes en una b. Analista de Modelamiento
empresa textil Sistemas del proceso
¢. Administrador BD TOBE
) A2. Identificacion del 10/25/2021 1 10/26/2021 a. jefe Proyecto 650 Evidencia 3.
Altf:rpgtlva L. proceso de negocio b. Analista de Diagrama de
Anlisis de los (TOBE). sistemas casos de usos.
prlnglpales ¢. Administrador BD
requisitos del Evidencia 4
; videncia 4.
g:;c’t‘i’z;"(iara la A3. Elaborar 10/26/2021 1 10/27/2021 a. Jefe Proyecto 650 KPI 2. Cantidad | fistado de
relaciones con el Esl(e)tgrama de casos de ts)'igerﬁg:ta de de Rkl: a’RI;IF requerimientos
cliente. e aprobados funcionales
¢. Administrador BD Cantidad de RF
y RNF ; ;
A4. Identificar los 10/27/2021 1 10/28/2021 | a. Jefe Proyecto 650 Identificados fﬁ“ddenc? >
requerimientos b. Analista de 1sta O_S .e
funcionales sistemas requerlr_nlento
¢. Administrador BD no funcionales
A5. Identificar los 10/28/2021 1 10/29//2021 a. jefe Proyecto 650

requerimientos no
funcionales

b. Analista de
sistemas
¢. Administrador BD
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Cuadro 2

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivos especificos | Alternativa de Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s Presupuesto de la KPI Evidencia o
de la propuesta solucion implementacion Entregables
Objetivo 2. Evaluar A7. Estudiar la 10/30/2021 1 10/31/2021 a. Jefe Proyecto 650 KPI 3. N° Evidencia 6.
una herramicnta estrategia y los b. Analista de candidatos / total | Estrategias para
procesos de Sistemas candidatos implementar una
digital para mejorar la negocios ¢. Administrador BD herramienta para
gestion conlos relaciones con l
clientes en una AS8. Decidir si se 10/31/2021 1 11/01/2021 a. Jefe Proyecto 650 cliente
) adopta un crm. b. Analista de
empresa textil. Slstema_s . Evidencia 7.
¢. Administrador BD Evaluacién de
técnica software
A9. Busqueda de 11/01/2021 1 11/02/2021 a. jefe Proyecto 650
candidatos. Primer b.. Analista de Evidencia 8.
Alternativa 2. filtro sistemas Raquiking por
Evaluar los c. Administrador BD empresa
sistemas de . . )
gestion de A10. Analizar en 11/02/2021 1 11/03/2021 a. Jefe Proyecto 650 KPI 4. Evidencia 9.
relaciones con los | detalle los b. Analista de Candidatos Seleccion del
clientes candidatos. Segundo Sistemas elegidos/ N° total | producto
filtro ¢. Administrador BD de candidatos
elegidos
All. Analizar y 11/03/2021 1 11/04/2021 a. jefe Proyecto 650
demostrar los b. Analista de
candidatos y visitar sistemas
a los proveedores y ¢. Administrador BD
usuarios.
A12. Decision final, 11/04/2021 1 11/05/2021 a. jefe Proyecto 650

negociacion y
planificacion

b. Analista de
sistemas
¢. Administrador BD
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Cuadro 3

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivos especificos | Alternativa de Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s Presupuesto de la KPI Evidencia o
de la propuesta solucion implementacion Entregables
Objetivo 3. A13. Prepara la 11/05/2021 1 11/06/2021 a. Jefe Proyecto 650 KPI 5. Evidencia 10.
Implementacion de plataforma b. Analista de Implantacion del | Funcionalidades de
una herramienta tecnologica. Sistemas demo/ Requisitos | la herramienta.
digital para mejorar la ¢. Administrador BD funcionales
gestion del Evidencia 11.
relacionamiento con ., Resultados de las
los clientes en una Al4. Instalﬁmon y 11/06/2021 1 11/07/2021 a. Jefe Proyecto 650 pruebas funcionales
empresa textil. configuracion. bi Analista de del software
Sistemas
c. Administrador BD Evidencia 12.
documentaciones de
Al5. Pruebas 11/07/2021 1 11/08/2021 a. jefe Proyecto 650 operaciones
Alternativa 3. funcionales b. Analista de
Implementacion sistemas
del software c. Administrador BD
seleccionado y
elaboracion dela | A16. Capacitacion 11/08/2021 1 11/09/2021 | a. Jefe Proyecto 650 KPI 6.
documentac1.0n b. Analista de Funcionalidad del
final en version Sistemas demo/ sobre
demo. c. Administrador BD cantidad de vistas
Al7. Preparar 11/09/2021 1 11/10/2021 a. jefe Proyecto 650
documentacién b. Analista de
sistemas
c. Administrador BD
A18. Puesta en 11/10/2021 1 11/11/2021 a. jefe Proyecto 650

marcha

b. Analista de
sistemas
¢. Administrador BD
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4.5.7 Entregable 1

A partir de la propuesta el objetivo especifico es evaluar una herramienta digital para
mejorar la gestion con los clientes en una empresa textil. Detallamos las siguientes
evidencias.
Evidencia 1. Mapa de proceso

En la figura 16 del anexo 3, identificamos el mapa de procesos de la empresa textil
donde visualizamos de manera general la empresa e identificamos las principales areas
involucradas con el proyecto siendo asi marketing y ventas quienes se veran beneficiados
en gran medida con una herramienta digital para la toma de decisiones en relacion al
cliente. para finalizar podemos decir que es mapa de procesos es una grafica global de la

empresa de los procesos internos que integran el negocio (Conexion ESAN, 2016).
Evidencia 2. Modelamiento del proceso TOBE

En la figura 17 del anexo 3 del modelo TOBE para optar resultados positivos el
sistema de gestion de relaciones con los clientes permite capturar los datos desde los
medios digitales entre ellos email y redes sociales de igual forma se puede registrar
mediante la plataforma de esta manera se crea un proyecto para el seguimiento del cliente
frente a sus necesidades y brindarle atencion personalizada para concretar el fin del
proyecto, todo esta informacidon se va almacenando y segmentado para luego emita

reportes con oportunidades de negocios que beneficiara a la empresa.
Evidencia 3. Diagrama de casos de usos.

En la figura 18 del anexo 3 nos permite visualizar de manera detallada la
funcionalidad requerida para la herramienta digital y sus principales funciones que integran
como es analizar, recopilar, segmentar y generar nuevas oportunidades del negocio para

que los ejecutivos de la empresa tomen mejores decisiones con los clientes.
Evidencia 4. listado de requerimientos funcionales

En la tabla 11 anexo 3 detallamos los principales requerimientos que realiza la
herramienta digital como generar perfil de oportunidades mediante la informaciéon que
recopila la herramienta digital del mismo modo generar reportes para que sean analizadas

por los expertos y recopilar la informacion con las herramientas digitales vinculadas.

Evidencia 5. listados de requerimiento no funcionales
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En la tabla 12 del anexo 3 detallamos los principales requerimientos no funcionales
donde detallamos que la herramienta digital debe ser escalable en el tiempo de igual forma
debe ser seguro para realizar las operaciones de anélisis de informacidon que a partir de
entonces se pueda vincular de manera segura con otras herramientas digitales para
recopilar la informacién con la finalidad que sea facil de usar y garantice la veracidad de la

informacion.

4.5.8 Entregable 2

Continuando con el objetivo especifico Evaluar una herramienta digital para mejorar
la gestion con los clientes en una empresa textil. Especificamos las siguientes evidencias.
Evidencia 6. Estrategias para implementar una herramienta para la gestion de
relaciones con el cliente

Inicialmente cuando se selecciona una herramienta de gestion empresarial es
necesario utilizar técnicas para la eleccion proporcionada para empresa dicho esto en el
mercado existen diversos softwares que brindan soluciones relacionadas a las necesidades
del negocio, sin embargo, para la eleccion mas eficiente en este proyecto. En la figura 19
anexo 3 se utilizd la herramienta Sherpa que permite decidir cual el candidato que mas se

adecue a las necesidades de la compania (Keravent, A; Pytel, P. y Pollo, F).
Evidencia 7. Evaluacion técnica de un software

A fin de evaluar una herramienta digital del mercado se realizo, se realizd la
evaluacion técnica teniendo en cuenta el diverso aspecto funcionales, técnico, proveedores,
servicio, economicos y estratégicos afin de identificar el mas factible para empresa, en
coordinacion con los expertos mediante una herramienta digital Comparasoftware,
Capterra herramientas online que te ayudan a identificar y comparar los diversos
herramientas digitales del mercado con el fin de encontrar los mas comerciales del
mercado donde podemos evidenciar en el anexo 3 en figura 35 y figura 36

(Comparasoftware, 2021; Capterra 2021).

Ademas de ello se evaluado mediante formularios desarrollados por expertos en el

aspecto técnico, funcionales, proveedores y servicios que se evidencian a continuacion

(Cheisa, 2021).
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En el cuadro 5 anexo 3 detallamos la evaluacion de la herramienta digital asi mismo
HubSpot CRM es especialista para gestionar los clientes que cuenta con versiones gratuitas
para empresas pequeias, pero de acuerdo a la necesidad que vaya creciendo el negocio y se
requiera mayores funcionalidades, herramienta permite adecuarse a esos cambios

(HubSpot CRM, 2021).

En el cuadro 6 del anexo 3 detallamos la evaluacion de la herramienta Salesforce es
sistema CRM lider en mercado con sede principal en México, cuenta con partner a nivel
mundial lo cual convierte en empresa solida y garantia de sus servicios y producto, afin
de brindar un buen servicio constantemente se actualiza sus versiones sin embargo es un
poco complejo la implantacion (Salesforce, 2021).

En la cuadro 7 del anexo 3 detallamos la evaluacion de la herramienta Microsoft
Dynamics CRM que se paga una licencia al ser adquirido la diferencia con otros es que
para cada actualizacion que tiene se tiene que pagar un costo adicional, es multiplataforma,
dindmico y seguro para las empresas que lo implementan y en temas de costo si es elevado,
también cuenta con diversos modulos adicionales al CRM y garantia a nivel mundial ya
que es una empresa lider en tecnologia y desarrollo de multiples plataformas que
garantizan el producto y servicio de calidad a nivel global siendo una las més usadas por
empresa internacionales por la seguridad de los datos (Microsoft Dynamics CRM, 2021).

En el cuadro 8 del anexo 3 detallamos la evaluacion de la herramienta Odoo, es una
empresa de software gratuita que cuenta con CRM dindmico, es usados por diversas
empresas gracias a su flexibilidad y adaptacion con los negocios ademas de cuentas con
otras herramientas que lo convierte en una de las mas poderosas en el mercado y costos
flexibles (Odoo, 2021).

En el cuadro 9 del anexo 3 detallamos la evaluacion de la herramienta Bitrix24 que
sistema de CRM lider en el mercado, puedes tener usuarios ilimitados sin costos
adicionales por ello y se paga costos fijos de acuerdo a la necesidad de la empresa es
flexible y sutil que permite generar prospectos de ventas y mejorar la atencidén con el
cliente tiene mas de 9 millones de clientes a nivel global lo convierte en uno de los mas

usados gratuitamente (Bitrix24, 2021).

En el cuadro 10 del anexo 3 detallamos otros aspectos de la evaluacion de la
herramienta digital donde se tom6 como prioridad aspectos generales como solidez del

proveedor, soporte en el pais en este caso son empresas lideres a nivel mundial a nivel
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macro y microempresa cumplen con todos los criterios ponderados para la seleccion del
CRM en cuando a aspectos generales y costos eso depende la flexibilidad y criterios que la

empresa requiere en la implementacion.

Evidencia 8. Ranking por empresa
En el cuadro 11 del anexo 3 detallamos el cuadro comparativo se visualiza el costo de
implementacion de las diferentes herramientas digitales tomando en cuenta los costos por

usuario, licencia y otros costos adicionales por implementacion.

En el cuadro 12 y figura 4 del anexo 3 detallamos cuanto a las funcionalidades de la
herramienta digital el ranking por empresa observamos que en aspectos funcionales
bitrix24 cuenta con mayor puntaje en aspecto técnicos los porcentajes son muy similares,
con referente al proveedor bitrix24 se acopla a las necesidades de la empresa, referente al
soporte todas las empresas son lideres mundiales brindan un buen soporte referente al
servicio mediante su socios en cuanto a temas estratégicos todos coinciden ya que las
empresas siempre estan a la vanguardia de los cambios tecnoldgicos, finalmente el

resumen en la figura 20 con las funcionalidades de las herramientas digitales.

Evidencia 9. Seleccion del producto

En figura 21 anexo 3 para la seleccionar el producto en base a las funcionalidad y
requerimientos de la empresa se optod por Bitrix24 por ser el lider en el mercado el CRM y
demostrando la flexibilidad de integrar con las redes sociales, paginas web y email por ello
es practico para cubrir necesidades que presenta la empresa brindando un soporte escalable

y multiusuario y facil de implementar.

4.5.8 Entregable 3

A partir de la propuesta el objetivo especifico es la implementacion de una herramienta
digital para mejorar la gestion con los clientes en una empresa textil. Se detalla mediante
las evidencias siguientes.

Evidencia 10. Funcionalidades de la herramienta.

En la figura 22 del anexo 3 detallamos las funcionalidades en sistema cuenta con gran
variedad de canales entre ellos sitios web, teléfonos, redes sociales que se vinculan
automaticamente hacia la herramienta, también tiene formularios web personalizados para
analizar campanas publicitarios con Facebook , Instagram y Google ademas de enviar

correos masivos, SMS, mensajeria instantanea y telemarketing, del mismo modo permite
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migracion de datos desde otra herramienta similar se puede importar de manera sencilla los
archivos en formato CSV, también importar los contactos de vCard, Gmail y Outlook
entre otros, esto permitird el analisis, recopilacion y personalizacion de oportunidades para
garantizar fidelizacion e identificacion de sus necesidades a fin de ofrecer productos de

acuerdo a sus intereses.

Evidencia 11. Resultados de las pruebas funcionales del software

En el anexo 3 muestran en la figura 23 en del se muestra la pagina principal de bitrix24 y
en la figura 24 se identifica andlisis de campafias orientadas a los clientes mediante la
informacion obtenida, del mismo modo en la figura 25 CRM Analytics es una plantilla que
permite el analisis de la informacidn a continuacion en la figura 26 la vinculaciéon con las
diversas herramientas digitales para luego se analice con la herramienta Bitrix y para
finalizar el acta de conformidad por parte de los expertos en la figura 27 queda
evidenciado, sin embargo por proteccion de datos no se evidencias nombres o firmas de

los expertos.

Evidencia 12. Documentaciones de operaciones

En el anexo 3 evidencian en la figura 28 se muestra el Inicio de sesion de bitrix24 de igual
forma en la figura 29 se muestra plataforma general de bitrix24 de la misma igual manera
en la figura 30 se creacion de usuario entonces en la figura 31 creacion de los contactos o
clientes, también te permite cambiar y configuracion de las monedas como muestra en la
figura 32, igual que en la figura 33 permite la configuracion e importacion de datos del
cliente para el andlisis respectivos y para finalizar el menu donde puedes configurar el

CRM de acuerdo a tus necesidades que esta en la figura 34.

4.6 Discusion

En la propuesta de herramienta digital para la gestion de relacionamiento con el
cliente en una empresa textil se determind que actualmente se requiere de estrategias
digitales para llevar un mejor seguimiento de los clientes, de esta manera se establecio que
es una principal problema en las empresas la gestion de relaciones con los clientes porque
no toman la importancia correspondiente, sin embargo muchos negocios que utilizan
herramientas digitales para conocer mejor cliente, tienen mejores resultados en sus indices
de venta de otra forma podemos decir que un negocio para sea sostenible en tiempo debe
crear estrategias que favorezcan la fidelizacion de los clientes de esta manera perdura en el

tiempo con el fin de establecer una mejor comunicacién con el cliente la propuesta se base
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un demo para gestionar los clientes a nivel empresarial y asi mejorar las vicisitudes con el

cliente mediante la herramienta digital.

De esta manera los clientes es la base fundamental para la empresa, pero con una
adecuada gestion en los clientes, el negocio tendra superiores efectos economicos, de esta
manera la herramienta digital facilitara identificar los principales segmentos de mercado a
fin de fidelizar y ofrecer excelente atencion al cliente con estrategias que se identificaran

en la herramienta digital (Vidal, 2004; Doudchitzky, 2020).

A nivel de tecnologia la empresa no cuenta con estrategias digitales para alcanzar
objetivos a gran escala, de esta manera no se comunican adecuadamente con el cliente que
como consecuencia se tiene clientes insatisfecho que no contribuyen en gran medida a la
empresa, asi mismo podemos detallar que mediante las redes sociales no se comunica
contenido de acuerdo a las necesidades de los clientes de esta manera, lo publica sin
estrategia generar gastos incensarios, de igual forma no se cuenta con un informe detallado
de los clientes el cual es de vital importancia para crear estrategias y referente al ambito de
la inteligencia artificial, atin no se ha puesto el interés correspondiente. Como
contrastamos con la propuesta referente a la tecnologia se afirmé que es importante que la
empresa se reestructura a nivel tecnoldgico para gestionar sus clientes para optimizar
tiempo y recursos de esta manera contribuird con la recoleccion de informacion de los
medios digitales para crear estrategias de ventas y poder fidelizarlos, como consecuencia
de ello la herramienta digital crear un historial del cliente para ser analizado punto por
punto al mismo tiempo crear algoritmos con aprendizaje automatico para brindar posibles
soluciones respecto a los clientes, de esta forma la tecnologia es el principal aliado entre
cliente y empresa no obstante debe ser usada con tacticas que sea vea reflejado en la buena
comunicacion con el cliente es por ello que las empresas deben transformarse digitalmente
y las que ya cuenta con ello tiene tener estrategias de escalabilidad para estar a la

vanguardia tecnologia.

La tecnologia es la base de la comunicacion en la actualidad de esta manera las
empresas y el usuarios lo usan como parte de su vida diaria por esa razéon existe diversos
herramientas digitales con el fin de facilitar la comunicacion en el conjunto de personas de
tal manera que las corporaciones lo usan para alcanzar metas econdmicas y satisfacer las
necesidades del cliente pero con la ayuda de herramientas digitales que permiten identificar

los esquemas de consumo del comprador (Ancajima, 2020).
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Tal es el caso en subcategoria personas los principales problemas encontrados que
repercuten con el problema general, sin embargo, podemos detallar que las empresas deben
de aplicar estrategias para el servicio de atencion al cliente, en el caso de la empresa que
se estudi6 cuenta con muchas falencias de atencion al cliente el cual estd detallado en los
resultados, cabe destacar que gestion de los clientes es fundamental para toda empresa al
mismo tiempo tomar €l cuenta que experiencia esta recibiendo el cliente al momento de
realizar un compra o una consulta de producto o servicio para establecer una buena
comunicacion para destacar ante las empresas que ofrecen el mismo producto, de modo
idéntico el concepto de fidelizacion repercute de manera positiva en las empresas de esta
forma podemos afirmar que los clientes es el centro del negocio, si optamos por
estrategias inteligentes para el cliente se obtendra resultados positivos a lo largo de tiempo.
De esta manera la herramienta tecnoldgica contribuird con el andlisis de los clientes
creando historias para luego ser analizados y ofrecer servicios de calidad con una
experiencia personalizada por segmentos, para brindar un mejor servicio y de esta manera

fidelizar.

La persona es base del negocio ya que aportan conocimiento, pero en este caso son
los consumidores el principal implicado con la compaiiia por esta razon muchas de las
empresas crear estrategias en base a herramientas digitales que facilitan el andlisis de
informacion para la toma de decisiones con el consumidor por esta razon fidelizar y
mejorar la atencion, brindado experiencias distintas a la competitividad (Hernandez, 2021,

Doudchitzky, 2020).

En relaciéon con la subcategoria proceso se determind que las empresas se
caracterizan por ser diferentes, aunque ofrezcan el mismo producto o servicio de esta
manera la empresa en estudio se diferencia con sus productos de calidad sin embargo eso
no es todo para alcanzar el éxito a largo tiempo, también detallamos otra caracteristica
dentro del proceso es la atencion al cliente, esta actividad define en ocasiones el proceso
de compra de un producto y la probabilidad que vuelva en este caso, la empresa cuenta
con falencias en la atencion al cliente a consecuencia de ello se tiene clientes insatisfechos
de esta manera es importante contar con una herramienta digital para garantizar una mejor
atencion al cliente, aplicando estrategias de diferenciacion para lograr el objetivo mas
deseados de toda empresa llegar a tener clientes. Afin de subsanar estas deficiencias la

herramienta digital a medida que reciba informacion de los medios vinculados se formaran
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patrones que mediante el andlisis de expertos en el area se identificara nuevos canales de
venta de esta manera se reforzard la atencién al consumidor brindado experiencia de
calidad de manera que el cliente se manga fiel al establecimiento ya que mantener un

cliente menos costoso que traer uno nuevo.

Los procesos en las empresas es organizar cada actividad a fin de obtener orden y
calidad en la elaboracion o ejecucion de un producto o servicio de esta manera, los clientes
son cada vez mds rigurosos en las compras, por este motivo las redes sociales es el
principal aliado de comunicacioén en la actualidad, mediante ello se informan con mas
detalle sobre la empresa para concretar las compras, por consiguiente la propuesta de una
herramienta digital que analice estos procesos generaria mayo demanda de un producto o
servicio. Mejorando la calidad y enfatizando mas en la diferenciacion para aumentar la

capacidad de respuesta (Garcia, Tumbajulca y Cruz 2021; Diaz, 2019).

Para finalizar la subcategoria ganancia es el vinculo principal de toda empresa
generado a través de la ventas, esta manera para alcanzar poder adquisitivo se debe
desarrollar o adquirir un producto para comercializarlo de esta manera comercializar los
productos o servicios para obtener solvencia econdmica, es asi que la empresa requiere
mejorar las ganancias pero todo esta relacionado a un eje central el cliente, para mejorar
las ventas es importante utilizar herramientas digitales para identificar diversos esquemas
en las comprar y busquedas en los canales vinculados para que de esta manera se mejore la
solvencia econdmica y las ganancias sean mayores a las que se mantiene. Podemos
identificar que con la herramienta digital si es usado correctamente tendrd un centro de
mando para afianzar sus estrategias en base a los 360° de su empresa que visualiza en la

herramienta digital.

Mediante la tecnologia se desarrollan herramientas que permiten optimizar los
procesos para garantizar eficiencia y mejora continua de esta forma la herramienta digital
orientado al cliente analiza y recolecta datos para crear historiales del cliente garantizando

la seguridad de la informacion (Castaiares, 2021).

En cuanto a la propuesta se constato en base a tres objetivos principales. Primero se
enfatizd en analizar los principales requisitos del negocio para la gestion de
relacionamiento con el cliente, se evidencio a las principales areas involucradas para saber

el impacto que genera al ser implementado, de esta manera para tener una mejor vision de
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la empresa se identificd un mapa de procesos, para plantear el modelo TOBE, dado que no
cuenta con ninguna herramienta digital orientado al cliente, de esta manera se elabor6 el
diagrama de casos de usos para identificar las principales funciones del sistema, ademas se
identifico los requerimientos funcionales y no funcionales a fin que la herramienta
solucione el problema con respecto a los clientes a consecuencia a de ello, la empresa
elabore estrategias que fidelice al cliente e identifique nuevos modelos de negocio y de esta

manera sea una empresa mas competente en el mercado.

Para el andlisis se usa diversas metodologias como la metodologia RUP con UML
que facilita la construccion visual de la herramienta digital, dicho de otra manera, son los

planos del sistema (Kennth y Kennth, 2021).

En cuanto al segundo objetivo esté relacionado a la evaluacion de una herramienta
digital de esta manera para los ingenieros de sistemas no solo se basa en analizar, disefiar
y elaborar un software si no también asesorar de manera inteligente y de acuerdo a las
necesidades de la empresa sugerir e implementar herramientas digital modernas que
solucionan las necesidades de la empresa, en este sentido para elegir un software que se
adapte a las necesidades se evaltia por diversos faces para elegir el mas adecuado en
cuanto a funcionalidad, técnica y otros aspectos que se priorizan para identificar el mas
necesario. De esta manera se utiliz6 las principales funciones de la metodologia sherpa a
fin de encontrar el que mas se adecue a la empresa de esta manera solucionar el problema
de gestion de relaciones con los clientes con el fin de obtener resultados positivos con el
tiempo y generar escalabilidad en crecimiento del negocio por la misma razén que eje

principal es el cliente.

Para evaluar un software es importante utilizar una metodologia para aumentar la
calidad al momento de decidir la eleccion del 6ptimo para que de esta forma se efectue un
analisis critico de las fortalezas y deficiencias de la herramienta digital y se opte por lo

mejor (EvaluandoERP, 2021).

Para finalizar el tercer objetivo es la implementacion de la herramienta digital, esta
manera se busco dar solucion al problema principal en base a una serie de fases que estan
relacionadas con el fin de proponer una herramienta escalable y facil de usar afin de
obtener una mejor comunicacion con el cliente y mejorar la presencia de la marca en el

mercado digital y presencial por el cual aumentard los estandares de visibilidad en el
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mercado interno y externo del pais con unica finalidad de mantener y captar nuevos por tal

motivo los clientes sean potencialmente rentables para la empresa.

La implementacion de una herramienta digital facilitard la comunicacion al cliente
de esta manera la empresa sera la mas beneficiada econémicamente por la elaboracion
estratégica para comunicarse con el cliente a fin de mejorar sus logros y apertura de nuevos

mercados (Vidal, 2021).

La contribucion de la propuesta beneficiara a toda empresa que quiera optar por el
uso de una herramienta digital de esta manera centralizara la informacion de sus clientes e
incrementara los beneficios econdomicos, con las ventajas competitivas y estratégicas que

brinda las herramientas digitales orientadas al relacionamiento con el cliente.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera

Segunda

Tercero

Se logré desarrollar la propuesta la implementacion de una
herramienta digital para la gestion del relacionamiento con los
clientes mediante la metodologia Sherpa usando las principales fases
sumando a ello la Metodologia UML que permitieron el anlisis,
desarrollo e implementacion de la herramienta digital. Asegurando la
viabilidad en base a los requerimientos de la empresa.

Se analizo6 el problema principal en base a la gestion de relaciones
con el cliente en la corporacion, encontrando deficiencias en las
actividades que realizan con los clientes sumando a ello no cuentan
con un proceso concreto orientado al cliente de esta manera con la
herramienta digital se mejora la comunicacion con los clientes y se
identificara nuevos negocios afectando positivamente al cliente y el
negocio, obteniendo informacion detallada de los clientes de las
diferentes fuentes de informacion.

Se identificaron los factores que inciden en la gestion de
relacionamiento con los clientes, cuyas funcionalidades estan
incluidas en la propuesta demo, a fin de demostrar la usabilidad de la
herramienta digital a fin de mejorar el relacionamiento con los

clientes y obtener mejores resultados econémicos a largo plazo.
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5.2 Recomendaciones

Primera : Se recomienda la implementacion de la presente propuesta debido a
las falencias que presenta la empresa respecto a los clientes. De esta
manera el negocio tendrd una vision de 360° de su empresa e
identificara oportunidades y necesidades de los clientes con mayor
facilidad debido a que la herramienta estard vinculada con las
principales fuentes de informacion entre el cliente y la empresa.

Segunda : Se propone para la empresa adicionalmente estrategias de mejora
continua en los principales procesos que tienen relacion con el
cliente a fin de obtener mejor presencia en el mercado y a su vez
mejores resultados econdmicos, sumando a ello el posicionamiento
de marca.

Tercero : Para finalizar, implementar un E-Commerce afin de evolucionar en
el mercado digital y con el fin de relacionar a la herramienta digital
para encontrar las fortalezas de la empresa y plantear nuevas

estrategias para el crecimiento continuo de la empresa.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Gestion de relaciones con los clientes

Problema general

Categoria 1: Gestion de relaciones con los clientes

Objetivo general
Subcategorias Indicadores item Escala Nivel
Medios digitales 1-2 Likert 1-5
Tecnologia Base Datos 3-4 Likert 1-5
Inteligencia artificial 5-6 Likert 1-5
Atencion al Cliente 7-8 Likert 1-5
Personas Experiencia Cliente 9-10 Likert 1-5
LA . L . Proponer la implantacion de un sistema informatico para la Fidelizacion 11-12 Likert 1-5
¢ Coémo mejorar la gestion de relaciones con los - : N .
clicntes en la cmpresa textil, Lima 20217 gestion de relaciones con los clientes en la empresa textil,
Lima 2021. Diferenciacion 13-14 Likert 1-5
Procesos Capacidad de respuesta 15-16 Likert 1-5
Calidad 17-18 Likert 1-5
Producto 19-20 Likert 1-5
Ganancia Venta 21-22 Likert 1-5
Liquidez 23-24 Likert 1-5

Problemas especificos

Objetivos especificos

Categoria 2: Herramienta Digital

¢Cudl es la situacion de la gestion de relaciones con los
clientes en la empresa textil, Lima 2021?

Diagnosticar la situacion de la gestion de los clientes en la
empresa textil, Lima 2021.

(Cuales son los factores de mayor incidencia en la
gestion de relaciones con los clientes en la empresa
textil, Lima 2021?

Identificar los factores Objetivos especificos que inciden
en la gestion de relaciones con los clientes en la empresa
textil, Lima 2021.

Alternativas de solucién:

1. Analizar los requisitos del negocio para una herramienta digital para mejorar la gestion del relacionamiento con los clientes en una empresa textil.
2.Evaluar una herramienta digital para mejorar la gestion del relacionamiento con los clientes en una empresa textil.
3.Implementacion de una herramienta digital para mejorar la gestion del relacionamiento con los clientes en una empresa textil.

Tipo, nivel y método

Poblacion, muestra y unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y anilisis de datos

Sintagma: Holistico

Tipo: Mixto

Poblacion:400

Muestra:50

Técnicas: Encuesta - Entrevista

Instrumentos: Cuestionario

Procedimiento: cuantitativo — cualitativo -
mixto

Analisis de datos: Exel — Atlas Ti 8 —

102



Nivel: Comprensivo

Métod:

Inductivo - Deductivo

Unidad informant

Triangulacion -SPSS

Anexo 2: Valor actual neto y tasa interna de retorno de la propuesta

Cuadro 4

Tasa de retorno de la propuesta

Tngreso MesT Mes 2 Mess Mesd Mes s Meso Mes 7 Mes§ Mes o Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 15 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes22 Mes23 Mes24
Venias ST250000 375000 /1512500 $1663750 830125 2013138 Saaaast 2435896 S2679456 §2047435 322178 S566396 3923035 315339 ST 5221560 S573716 EEE /6049897 S7644856 SEA09375 9250512 017534
Total Ingresos 000 §/12500.00 S/15.12500 1663750 Si8a0125 2013138 §2435896 $2679456 S2947435 s 3566396 Sa315339 ST 5221560 S6RI088 6949597 7644856 SRA09375 925012 o754
Egresos
Tmplementacion SIS860.68
Otros egresos 40% S/7.500.00 /8.250.00 509,075.00 50908250 /1098075 /1207883 S/13286.71 /1461538 $/16076.92 SN17684.61 /19.453.07 $12130838 $/2353821 /2589203 S128481.24 /3132036 /3446230 $/37.908.53 /4169938 S/45,869.32 /5045625 /5550187 $/61,052.06
Mantenimiento $/660.68 S/660.68 $/660.68 S/660.68 S/660.68 $/660.68 S/660.68 $/660.68 $/660.68 S/660.68 $/660.68 S/660.68 S/660.68 $/660.68 S/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68 $/660.68
Total §/5,860.68 S/8,160.68 $/8,910.68 §/9,735.68 $/10,643.18 S/11,641.43 §/12,739.51 §/13,947.39 §/15.276.06 §/16,737.60 §/18,345.29 §/20,113.75 $/24,198.89 §/26,552.71 §/29,141.92 §/31,990.04 §/35,122.98 $/38,569.21 $/42,360.06 5/46,530.00 S/51,116.93 §/56,162.55 §/61,712.74

fujonetlo | Ssseoes | saiws | Saswar | ssawan | ssovin | Seaoss | Siaors | Ssiors | _shosol | Swosiae | Siiimos | Siaaosn ] siieois ] Sisoiia | Sieenes | Staaesi | Sarains_ | Saelier | saseol | swoissr | saioes: | Sseswst ] sawoe |
Tasa Van 10%
Van

104,537.17

TIR 85%
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Anexo 3: Evidencias de la propuesta (al detalle, es decir manuales)

Evidencia 1. Mapa de procesos

Figura 16
Mapa de procesos de la empresa textil
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Evidencia 2. Modelamiento del proceso TOBE

Figura 17
Modelo TOBE de la gestion de relacion con el cliente
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Evidencia 3. Diagrama de casos de usos.

Figura 18
Diagrama de casos de usos de gestion de relaciones con los clientes

Genera perfil de oportunidades
Analiza informacion -

cincludex

i winclude»

i Reportes
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! it wextends»
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Usuario ! i
Emncludeu T
: Consultas
Recopila Informacion
Evidencia 4. Listado de requerimientos funcionales
Tabla 11
Requerimientos funcionales del sistema
Ne Requerimientos funcionales ~ Descripcion
RF-1 Login Funcién que permite el acceso al sistema
RF-2 Genera perfil de Nuevas oportunidades de negocio en base a la informacién
oportunidades registrada
RF-3 Reportes Genera diversos reportes para el analisis de informacion
RF-4 Recopilas informacion Recopila informacién de los medios digitales
RF-5 Analizar la informacién Analiza informacidn registrada a tiempo real
RF-6 Consultas Puedes realizar diversas consultas por rangos de fecha y otros
items
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Evidencia 5. Listados de requerimiento no funcionales

Tabla 12
Requerimientos no funcionales del sistema

Ne Requerimientos no Descripcion
funcionales

RNF-1 Escalable El sistema permite adaptarse a las nuevas tecnologias

RNF-2 Seguro Es un sistema que utiliza millones de usuarios

RNF-3 Se vincula con las redes Permite analizar los datos de las redes sociales
sociales

RNF-4 Se vincula con email Permite analizar los datos de email

RNF-5 Se vincula con Google Permite para segmentar al cliente y posicionamiento del mercado
maps

RNF-6 Eficiente Es eficiente para gestionar los clientes

RNF-7 Robustez Tiene multiples herramientas

RNF-8 Facil de usar Es iterativo y practico para usar

RNF-9 Dispositivo informatico Se tiene que tener un dispositivo con acceso a internet
con acceso a internet

RNF-10 Crear contactos Ventaja que puedes crear contactos ilimitados

ilimitados

Evidencia 6. Estrategias para implementar una herramienta para la gestion de

relaciones con el cliente

Figura 19
Metodologia Sherpa empleada para la evaluacion de la herramienta digital

Fuente. Keravent, A; Pytel, P. y Pollo, F
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Evidencia 7. Evaluacion de técnica software

Cuadro 5
Listado de criterios ponderados HubSpot CRM

Nombre Del CRM HubSpot CRM
Proveedor HubSpot CRM
Malo 1
Regular 2
Bueno 3
Muy bueno 4
ENCABEZADO Ponderado
X
Criterios de seleccion | Descripciéon X| Y b
1. Aspectos funcionales
Propésito principal Aspectos para la gestionar la relacion con el cliente 8% 4 0.32
A Areas o funciones de la empresa ventas y marketing Tener en cuenta cuales son o
Areas SOpOI‘tadas imprescindibles. 8% 4 0.32
Adaptablhdad y Nivcl de paramglrizacién cnvgcncral. En este punto se dcbcrifi evaluar cuanto de la empresa
. viene comprendido en el estandar, cuanto se puede parametrizar y cuanto se debe desarrollar 8% 4 0.32
ﬂelellldad por fuera del estandar y si esto es posible.
FaCilidad de Evaluar si la necesidad de un cambio o el mantenimiento de la parametrizacion en general no 10% 4 0.4
parametrizacién es una tarea muy compleja. ° "
FaCilidad pal'a hacer Posibilidad de desarrollar aplicaciones sobre el sistema que interactien con la funcionalidad 10% 4 0.4
desarrollos propios estindar
InteraCCién con otros Interfaces estandares que permitan comunicacion con otros sistemas o posibilidad de 59 3 015
sistemas desarrollo de las mismas. ° -
Soporte espeCiﬁCO de Por ejemplo, Y2K, normas ISO-9000, e-bussiness, agregar algin punto que pueda ser 59 5 0.1
al gun os temas importante por la actividad de la empresa. ° "
Multi-lenguaj c Permite trabajar en distintos idiomas. 5% 4 0.2
Localizaciones Son adaptables a las normas legales del pais 8% 4 0.32
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1 0 Presentaciones legales. Herramienta para extraccion son legales en el pais 5% 4 0.2
1 1 ComunlcaCIOn con Comunicacion electronica con bancos para manejo de depdsitos, boletas, acreditaciones en 50 4 0.2
BanCOS cuenta, por ejemplo, sistema Datanet. ’ -
12 AJ uste por inﬂacién Contempla procesos de ajuste por inflacion en caso de situacion inflacionario con stoks 5% 4 0.2
1 3 OperaCIOHeS Manejo de miltiples monedas, manejo de multiples cotizaciones, presentaciones de balance 59 4 0.2
multimoneda en varias monedas ’ -
Herramientas amigables
. Permite el andlisis matricial de la informacion. Herramientas que le permitan al usuario editar
1 4 de reportlng para el sus propios reportes en base a librerias predefinidas. % 3 0.15
usuario
. s d 1 Flexibilidad de las estructuras de datos para adaptarlas a la estructura de la empresa. Soporta
1 5 ESquematIZaCIOH € la estructuras multisociedades es decir varias empresas en un mismo sistema. Posibilidad de 8% 4 0.32
diferenciar las operaciones y de hacer analisis conjuntos. Esquematizar a la empresa por ;
estructura de la empresa | iiades de negocio
100 | Sumatoria
TOTAL % At
Ponderacion Grupo 30% pl:ZO*O'S 1.14
ENCABEZADO Ponderado
X *®
N° Criterios de seleccion Descripcion X Y Y
2. Aspectos técnicos
1 Adaptablhdad a 1.a estructura 0% 5 06
lnStalada cn el ChGHte Es posible montar el CRM en el HW que posee el cliente
2 El CRM gestiona y permite trabajar con una estructura de servidores para 10% 4 04
o« . desarrollo, calidad y produccion. Posibilidad de tener distintos ambientes de ° :
Distintos ambientes trabajo
3 . . . . . 10% 4 0.4
. No necesita una plataforma determinada, es posible que se ejecute en varias
Multiplataforma plataformas
4 1 .y (Permite instalacion y trabajo del personal técnico en forma remota, sin estar 3% 4 02
Insta acion remota en el lugar fisico en donde esta el servidor?
5 . . 5% 0 0
Cliente / servidor Trabaja con una estructura cliente servidor
6 g:;;:];gc datos sobre la que puede trabajar el CRM, jes el CRM multi-motor 10% 4 0.4
Base de datos
7 Herramientas y lenguaje de o 5 o015
.7 Lenguaje de programacion del propio CRM que sirva para adaptar el sistema a ° :
programacion v las funcionalidades requeridas.
8 . 5% 4 0.2
Segurldad Perfiles por transacciones y objetos de datos.
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9 20% 4 0.8
Back—up Metodologia de backups y de restore
1 O . . Sistema de auditoria que guarde y permita evaluar accesos al sistema, % 4 02
Audltorla transacciones realizadas, actualizaciones, con fecha, hora y usuario.
o
1 1 . Posee herramientas que administran las distintas versiones de los desarrollos y 3% 4 02
Gestor de configuraciones la parametrizacion.
12 ., EI CRM posee: Documentacion, help on line en el idioma necesario, pagina de 3% 4 0.12
Documentaciéon Internet para mayor ayuda en linea
1 3 5% 4 0.2
DocumentaCIOn tecnica Documentos sobre estructura de la base de datos, disefios, programas fuentes.
1 4 5% 4 0.2
COneCthldad externa Soporta conexiones externas del tipo: Internet, EDI, Accesos remotos
15 Compatibilidad con correo % . 02
ele(:tronlco Permite derivar desde algunas aplicaciones mensajes al e-mail.
TOTAL 118, | Sumateria |4 57
Ponderacién Grupo 10% | p2=2*0.10 0.427
ENCABEZADO Ponderado
X *
N°| Criterios de seleccion | Descripcion X Y Y
3. Aspectos proveedor
1 | Caracteristicas del 25% 4 1
pI'OVeedOI' Solidez del proveedor: evolucion historica, clientes, ganancias, cantidad de leados.
o | Perspectivas de 25% 4 |
.7 Perspectivas del proveedor en el mercado deben ser buenas ya que si al proveedor le va mal
eVOIUCIOH compraremos un CRM que quedara sin soporte.
3 20% 3 0.6
UblcaCK)n Ubicacion de las oficinas. Soporte en la misma ciudad donde se ubican las oficinas.
4 10% 4 0.4
. Otros clientes del mismo rubro que usen el CRM, pedir contactos para poder consultar en
Otr as ImplementaCIOIleS etapas posteriores. Cantidad de implementaciones.
5 10% 4 0.4
ExperlenCIa Experiencia del CRM en general y en la industria de la empresa en particular
0.4
6 10% 4
Conﬁanza Criterio no cuantificable que queda a criterio de los miembros del equipo.
T OT AL 100% Sumatoria 38
z J
Ponderaciéon Grupo 15% | p3=Z*0.15 0.57
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ENCABEZADO

Ponderado

NO

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

4. Aspectos sob

re el servicio

Servicio de implementacion

Libertad para realizar la implementacion con el
proveedor o con una consultora. Existencia de
alguna ventaja de implementar directo con el
proveedor del CRM.

15%

0.6

Alcance de la implementacion en caso de
hacerla con el proveedor

Instalacion, Adaptacién / parametrizacion,
Capacitacion técnica, C itacion a usuarios,
Desarrollos a medida, Mantenimiento

10%

0.4

Metodologia de implementacion

Existencia de una metodologia de implementacion.

Experiencias previas

15%

0.6

Tipo de implementacion

Estrategia propuesta por el proveedor para la
implementacion. modulos recomendados y
soportados.

5%

0.2

Tiempo estimado de implementacion

Tiempo estimado de implementacion estandar en
base a los modulos seleccionados

5%

0.2

Grado de participacion en la implementacion

Usuarios requeridos por modulo para soportar la
implementacién. Transferencia del know-how a
los usuarios

5%

0.2

Garantia de correcta instalacion del producto

Problemas que estarian cubiertos por el proveedor
y casos de los cuales el proveedor no se haria
responsable. Alcance de la garantia en tiempo, en
aspectos funcionales y técnicos

10%

0.4

Upgrade

Averiguar cada cuanto tiempo sacan una nueva
version al mercado. Tener en cuenta si uno debe
migrar obligatoriamente a la nueva version al salir
al mercado. De no ser asi consultar cuanto tiempo
el proveedor soporta las versiones mas antiguas.

10%

0.4

Licencia

Alcance de la licencia. Incluye el soporte post
venta. Alcance del soporte.

10%

10

Soporte

Posee repositorio de problemas y soluciones para
analistas del CRM. El repositorio es accesible por
Internet. Existe un helpdesk para problemas no
reportados en el repositorio con un tiempo de
respuesta aceptable y atencion 24 hs.

15%

0.6

TOTAL

100%

Sumatoria Z

3.6

Ponderacion Grupo

10%

p4=7*0.10

0.36
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ENCABEZADO

Ponderado

Criterios de seleccion

Descripcién

Y

5. Aspectos econémico

En funcién del presupuesto que se tiene y de los otros presupuestos recibidos

1 COStOS del CRM evaluar del costo del sistema. 15% 4 0.6
En funcién de los requerimientos de HW y de lo que ya posee la empresa, evaluar el o
2 COStO del HW costo que implica adquirir el equipamiento necesario para el CRM. 15% 4 0.6
. . Como se pagan las licencias, por unica vez al momento de la compra; o cuando ya "
3 LlCCnClaS se implement6 o una vez por aio? 10% 0 0
7 . Como cobra el proveedor el CRM por ejemplo por cantidad de usuarios 0 modulo o
4 MetOdO de preC‘lo activos o posibilidad de armar paquetes corporativos. % 4 02
5 Financiacién Existen politicas de financiacion. 5% 0 0
6 COntI'atOS Tipo de contratos que manejan. Revisarlo con el departamento de legales. 5% 4 0.2
7 COStOS adiCiOnaleS Adaptaciones, localizaciones 10% 0 0
. L4 Tener en cuenta la posibilidad de seleccionar a otro proveedor para la
8 | Costo de capacitacion implementacion P P 10% 4 04
9 | Costo de imp]ementaci(')n Costo estimado de consultaria 10% 4 04
1 0 C()Sto de interfaces Costo estimado de consultaria, programadores y recursos 5% 4 0.2
Costo del Upgrade. ;Se deben abonar nuevas licencias? Costo del proyecto de
11 | Upgrade migracion 5% 4 02
Existe algin convenio entre el proveedor de CRM, el de consultaria y el de HW de
1 2 Paquete manera de adquirir algiin paquete de los 3 productos juntos. De existir consultar por 5% 4 0.2
beneficios técnicos y econémicos.
TOTAL 100% | Sumatoria Z 3
Ponderacion Grupo 20% Pp5=7*0.20 0.6
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ENCABEZADO Ponderado
. .
o | Criterios de Y X
N o Descripcion X| Y |,
seleccion Y
Jo
6. Aspectos estratégicos
1 Plan estratégico de la Incluir en este punto proyectos de negocio que tenga la empresa que deban ser soportados por el SW con el fin de 20% 4 08
empresa verificar que estén cubiertos ° :
2 Zzsﬁ:i:;:;aos de Si la empresa planea crecer en operaciones con clientes se debe tener en cuenta el volumen soportado por el sistema. 15% 4 0.6
3 Nuevos pr tos en mira Incorporar actividad CRM, apertura de nuevas sucursales u oficinas. Verificar que la futura estructura sea soportada 20% 4 0.8
uevos proyectos @ tanto a nivel de HW como de estructura funcional - logica dentro del sistema ° :
4 Esumar @CCS[dad de Futuros negocios, Nuevos proyectos 20% 4 0.8
informacién futura
5 Evaluar el horizonte Evaluar objetivos a corto y mediano plazo. Adquirir una herramienta en una version que no se vuelva obsoleta en poco 15% 4 06
temporal tiempo. ° :
.. Se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar el CRM la cantidad de usuarios que se conectaran al sistema. Si la
Prever reestructuracion de . . . . . . .
6 empresa planea reducir o ampliar su plantel considerar un numero realista. Si la empresa tiene una forma de trabajar en 5% 4 0.2
personal . .
grupo verificar que el CRM se ajuste a ella
7 Mudanzas (El CRM soporta el trabajo d?sccmrallza.do. Si la empresa planea mudar sus oficinas contemplar la posibilidad que las 504 4 02
oficinas del proveedor no estén cerca y si da soporte remoto
TOT AL 100% Sumatoria 4
Ponderacion Grupo 15% | p6=2*0.15 0.6

TOTAL, GENERAL | P1+P2+P3+P4+P5+P6 | 3697

Fuente. Florencia Chiesa
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Cuadro 7
Listado de criterios ponderados Salesforce

Nombre Del CRM

Salesforce

Proveedor

Salesforce

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

ENCABEZADO Ponderado
X *
Ne Criterios de selecciéon Descripcién X| Y Y
1. Aspectos funcionales
1 Propésito principal Aspectos para la gestionar la relacion con el cliente 8% 4 0.32
, Areas o funciones de la empresa ventas y
2 Areas SOpOI'tadaS marketing Tener en cuenta cuales son 8% 4 0.32
imprescindibles.
Nivel de parametrizacion en general. En este punto
. e se deberia evaluar cuanto de la empresa viene
3 Adaptabllldad y ﬂexlblhdad comprendido en el estandar, cuanto se puede 8% 4 0.32
parametrizar y cuanto se debe desarrollar por fuera
del estandar y si esto es posible.
oy . . Evaluar si la necesidad de un cambio o el
4 FaCllldad de parametrlzaclén mantenimiento de la parametrizacion en general no 10% 4 0.4
es una tarea muy compleja.
e . Posibilidad de desarrollar aplicaciones sobre el
5 FaCIhdad para hacer desarrollos propios sistema que interactden con la funcionalidad 10% 4 0.4
estandar.
) . Interfaces estandares que permitan comunicacion
6 Interacclén con otros sistemas con otros sistemas o posibilidad de desarrollo de las 5% 3 0.15
mismas.
; Por ejemplo, Y2K, normas ISO-9000, e-bussiness,
7 Soporte especlﬁco de algunos temas agregar algiin punto que pueda ser importante por 5% 3 0.15
la actividad de la empresa.
8 Multl—lenguaj (] Permite trabajar en distintos idiomas. 5% 4 0.2
9 Localizaciones Son adaptables a las normas legales del pais 8% 4 0.32
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10 | Presentaciones 1egales. Herramienta para extraccion son legales en el pais 5% 4 0.2
. . Comunicacion electronica con bancos para manejo
11 Comunlcaclén con Bancos de depositos, boletas, acreditaciones en cuenta, por 5% 4 0.2
ejemplo, sistema Datanet.
. . e Contempla procesos de ajuste por inflacion en caso
12 AJuSte por 1nﬂa010n de situacion inflacionario con stoks 5% 4 0.2
. . Manejo de multiples monedas, manejo de multiples
13 Operac]ones multimoneda cotizaciones, presentaciones de balance en varias 5% 4 0.2
monedas
Herramientas amigables de reporting para el Permite el analisis matricial de la informacion.
1 4 R Herramientas que le permitan al usuario editar sus 5% 3 0.15
usuario propios reportes en base a librerias predefinidas.
Flexibilidad de las estructuras de datos para
adaptarlas a la estructura de la empresa. Soporta
. . estructuras multisociedades es decir varias
15 EsquematlzaCK')n de la estructura de la empresa empresas en un mismo sistema. Posibilidad de 8% 4 0.32
diferenciar las operaciones y de hacer analisis
conjuntos. Esquematizar a la empresa por unidades
de negocio.
TOT AL 100% Sumatoria 385
Ponderacion Grupo 30% | p1=Z*0.30 1.155
ENCABEZADO Ponderado

NO

Criterios de seleccion

Descripcién

Y

2. Aspectos técnicos

1 | Adaptabilidad a la estructura 20% 3 06
lnstalada cn el Chente Es posible montar el CRM en el HW que posee el cliente
2 10% 4 0.4
.. . EI CRM gestiona y permite trabajar con una estructura de servidores para desarrollo,
Distintos amblentes calidad y produccién. Posibilidad de tener distintos ambientes de trabajo
3 10% 4 0.4
l . 1 f No necesita una plataforma determinada, es posible que se ejecute en varias
Mu tlp atatorma plataformas
4 5% 4 0.2
l .7 (Permite instalacion y trabajo del personal técnico en forma remota, sin estar en el
InSta acion remota lugar fisico en donde esta el servidor?
5 5% 0 0

Cliente / servidor

Trabaja con una estructura cliente servidor
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6 Bases de datos sobre la que puede trabajar el CRM, ;es el CRM multi-motor de BD? 10% 4 0.4
Base de datos

7 | Herramientas y lenguaje de 5% 3 015

.7 Lenguaje de programacion del propio CRM que sirva para adaptar el sistema a las

programacion v funcionalidades requeridas.

8 5% 4 0.2
Segurldad Perfiles por transacciones y objetos de datos.

9 20% 4 0.8
BaCk'up Metodologia de backups y de restore

1 0 5% 4 0.2

. . Sistema de auditoria que guarde y permita evaluar accesos al sistema, transacciones

Audltorla realizadas, actualizaciones, con fecha, hora y usuario.

11 5% 4 0.2

. Posee herramientas que administran las distintas versiones de los desarrollos y la

Gestor de configuraciones parametrizacién.

12 3% 4 0.12

.7 EI CRM posee: Documentacion, help on line en el idioma necesario, pagina de

DocumentaCIOH Internet para mayor ayuda en linea

1 3 5% 4 0.2
DOCumentaClOn tecnica Documentos sobre estructura de la base de datos, disefios, programas fuentes.

14 5% 4 0.2
COneCthldad eXter na Soporta conexiones externas del tipo: Internet, EDI, Accesos remotos

15 | Compatibilidad con correo 5% 4 02
eleCtI'OnlCO Permite derivar desde algunas aplicaciones mensajes al e-mail.

TOT AL 118% Sumatoria 427
Ponderacion Grupo 10% | p2=2*0.10 0.427
ENCABEZADO Ponderado

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

X*
Y

3. Aspectos proveedor

Caracteristicas del
proveedor

Solidez del proveedor: evolucion historica, clientes, ganancias, cantidad de empleados.

25%
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Perspectivas de ,
2 1 sz Perspectivas del proveedor en el mercado deben ser buenas ya que si al proveedor le va mal 25% 4 1
evolucion compraremos un CRM que quedara sin soporte.
3 . .y 20% 3 0.6
UblcaCIOH Ubicacién de las oficinas. Soporte en la misma ciudad donde se ubican las oficinas.
4 l . Otros clientes del mismo rubro que usen el CRM, pedir contactos para poder consultar en etapas 10% 4 0.4
Otras Imp ementaciones posteriores. Cantidad de implementaciones.
5 . . 10% 4 0.4
Experlen(:la Experiencia del CRM en general y en la industria de la empresa en particular
6 10% 4 0.4
COnﬁanZa Criterio no cuantificable que queda a criterio de los miembros del equipo.
TOTAL 100% Sumatoria 38
Ponderacion Grupo 15% | p3=Z*0.15 0.57
ENCABEZADO Ponderado
) . . oz . o x
N Criterios de selecciéon Descripcion X Y b
4. Aspectos sobre el servicio
1 o« . . l .7 Libertad para realizar la implementacion con el proveedor o con una consultora. Existencia 15% 4 0.6
SeerClO de mp ementacion de alguna ventaja de implementar directo con el proveedor del CRM.
Alcance de la implementacion
2 | en caso de hacerla con el 10% 4 04
Instalacion, Adaptacion / parametrizacion, C: ion técnica, C: a usuarios,
prOVCCdOT Desarrollos a medida, Mantenimiento
Metodologia de
3 N ., 15% 4 0.6
implementacion Existencia de una metodologia de implementacién. Experiencias previas
4 . . .7 Estrategia propuesta por el proveedor para la imp ion. modulos recc dados y 5% 4 0.2
Tipo de implementacion soportados.
Tiempo estimado de
5. . 5% 4 02
lmplementaCIOIl Tiempo estimado de implementacion estndar en base a los modulos seleccionados
Grado de participacion en la :
6 . .y Usuarios requeridos por modulo para soportar la implementacion. Transferencia del know- 5% 4 02
implementacion how a los usuarios
Garantia de correcta instalacion ;
7 l Problemas que estarian cubiertos por el proveedor y casos de los cuales el proveedor no se 10% 4 04
de producto haria responsable. Alcance de la garantia en tiempo, en aspectos funcionales y técnicos
Averiguar cada cuantos tiempo sacan una nueva version al mercado. Tener en cuenta si uno 10% 4 04
8 debe migrar obligatoriamente a la nueva version al salir al mercado. De no ser asi consultar ° :
Upgrade cuanto tiempo el proveedor soporta las versiones mas antiguas.
9 . . 10% 4 0.4
Licencia Alcance de la licencia. Incluye el soporte post venta. Alcance del soporte.
Posee repositorio de problemas y soluciones para analistas del CRM. El repositorio es 159 4
1 0 accesible por Internet. Existe un helpdesk para problemas no reportados en el repositorio % 0.6
Soporte con un tiempo de respuesta aceptable y atencion 24 hs.
TOT AL 100% Sum;tona 4
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Ponderacion Grupo

10%

p4=2*0.10

0.4

Ja
5. Aspectos econémico
1 Costos del CRM En funcién del presupuesto que se tiene y de los otros presupuestos recibidos evaluar del costo del sistema. 15% 4 0.6
En funcioén de los requerimientos de HW y de lo que ya posee la empresa, evaluar el costo que implica adquirir o,
2 COStO del HW el equipamiento necesario para el CRM. 15% 4 0.6
. . Como se pagan las licencias, por tnica vez al momento de la compra; ;0 cuando ya se implement6 o una vez
3 | Licencias oramen P pra: ¢ yaseimp 10% 0 0
7 . Como cobra el proveedor el CRM por ejemplo por cantidad de usuarios o modulo activos o posibilidad de
4 MetOdo de preCIo armar paquetes corporativos. % 4 02
5 | Financiacion Existen politicas de financiacion. 5% 0 0
Tipo de contratos que manejan. Revisarlo con el departamento de legales. 5% 4 0.2
ontratos ip q j ep: g
7 | Costos adicionales Adaptaciones, localizaciones 10% 0 0
Costo de
8 . ., Tener en cuenta la posibilidad de seleccionar a otro proveedor para la implementacion 10% 4 0.4
capacitacion
1
9 .COS 0 de ., Costo estimado de consultaria 10% 4 0.4
implementacion
10 | Costo de interfaces Costo estimado de consultaria, programadores y recursos 5% 4 0.2
Costo del Upgrade. ;Se deben abonar nuevas licencias? Costo del proyecto de migracion 5% 4 0.2
pgrade
Existe algun convenio entre el proveedor de CRM, el de consultaria y el d¢ HW de manera de adquirir algin o
12 Paquete paquete de los 3 productos juntos. De existir Itar por beneficios técnicos y omi 5% 4 02
Ponderacion Grupo 20% | p5=72*0.20 0.6

6. Aspectos estratégicos
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Incluir en este punto proyectos de negocio que tenga la empresa que deban ser

- 5
! Plan estratégico de la empresa soportados por el SW con el fin de verificar que estén cubiertos 20% 4 08
5 Perspectivas de crecimiento Si la empresa planea crecer en operaciones con clientes se debe tener en cuenta el 15% 4 0.6
volumen soportado por el sistema.
Incorporar actividad CRM, apertura de nuevas sucursales u oficinas. Verificar que la
3 Nuevos proyectos en mira futura estructura sea soportada tanto a nivel de HW como de estructura funcional - 20% 4 0.8
légica dentro del sistema
4 Estimar necesidad de informacion futura Futuros negocios, Nuevos proyectos 20% 4 0.8
5 Evaluar el horizonte temporal Evaluar objetivos a corto y medlanq plazo. Adquirir una herramienta en una version 15% 4 0.6
que no se vuelva obsoleta en poco tiempo.
Se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar el CRM la cantidad de usuarios que se
6 Prever reestructuracion de personal conectaran ql sistema. Sila empresa planea reducir o arrnpllar su plantel. considerar un 505 4 02
numero realista. Si la empresa tiene una forma de trabajar en grupo verificar que el
CRM se ajuste a ella
(El CRM soporta el trabajo descentralizado? Si la empresa planea mudar sus oficinas
7 Mudanzas contemplar la posibilidad que las oficinas del proveedor no estén cerca y si da soporte 5% 4 0.2
remoto
TOTAL 10| Sumatoria z 4
Ponderacion Grupo 15% po6=2*0.15 0.6
TOTAL, GENERAL P1+P2+P3+P4+P5+P6 3752

Fuente. Florencia Chiesa
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Cuadro 8
Listado de criterios ponderados Microsoft Dynamics CRM

Nombre Del CRM Microsoft Dynamics CRM
Proveedor Microsoft Dynamics CRM
Malo 1
Regular 2
Bueno 3
Muy bueno 4
ENCABEZADO Ponderado
X
Criterios de seleccién Descripcién X| Y *
Y
1. Aspectos funcionales
Propésito principal Aspectos para la gestionar la relacion con el cliente 8% 4 0.32
A Areas o funciones de la empresa ventas y marketing o
AI' cas Soportadas Tener en cuenta cuales son imprescindibles. 8% 4 0.32
Nivel de parametrizacion en general. En este punto se
. e deberia evaluar cuanto de la empresa viene
Adaptab]hdad y ﬂex]blhdad comprendido en el estandar, cuanto se puede 8% 2 0.16
parametrizar y cuanto se debe desarrollar por fuera del
estandar y si esto es posible.
. . . Evaluar si la necesidad de un cambio o el
Faclhdad de parametr]zaclén mantenimiento de la parametrizacion en general no es 10% 2 0.2
una tarea muy compleja.
. . Posibilidad de desarrollar aplicaciones sobre el o
FaCIhdad para hacer desaITOHOS proplos sistema que interactien con la funcionalidad estandar. 10% 2 0.2
. . Interfaces estandares que permitan comunicacion con
Interaccion con otros sistemas otros sistemas o posibilidad de desarrollo de las 5% 3 0.15
mismas.
Por ejemplo, Y2K, normas ISO-9000, e-bussiness,
Soporte especiﬁco de algunos temas agregar algln punto que pueda ser importante por la 5% 4 0.2
actividad de la empresa.
Multi_lenguaj e Permite trabajar en distintos idiomas. 5% 4 0.2
Localizaciones Son adaptables a las normas legales del pais 8% 4 0.32
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10 Presentaciones 1egales_ Herramienta para extraccion son legales en el pais 5% 4 0.2
. 3 Comunicacion electronica con bancos para manejo de
11 | Comunicacion con Bancos depositos, boletas, acreditaciones en cuenta, por 5% 4 0.2
ejemplo, sistema Datanet.
12 A t - ﬂ .7 Contempla procesos de ajuste por inflacién en caso de 50 4 0.2
JuS C por mriacion situacion inflacionario con stoks N "
. . Manejo de multiples monedas, manejo de miltiples
13 Opera(nones multimoneda cotizaciones, presentaciones de balance en varias 5% 4 0.2
monedas
Herramientas amigables de reporting para Pcrmilc'cl andlisis malrici?l de la infor'maci.én.
1 4 . Herramientas que le permitan al usuario editar sus 5% 4 0.2
el usuario propios reportes en base a librerias predefinidas.
Flexibilidad de las estructuras de datos para adaptarlas
. .7 1 1 a la estructura de la empresa. Soporta estructuras
1 5 Esquematlzaclon de a estructura de a multisociedades es decir varias empresas en un mismo 8% 4 0.32
sistema. Posibilidad de diferenciar las operaciones y ° :
emp resa de hacer analisis conjuntos. Esquematizar a la empresa
por unidades de negocio.
100 | Sumatoria
TOTAL % P 339
=7 %
Ponderacion Grupo 30% o %) 03 1.017
ENCABEZADO Ponderado

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

2. Aspectos técnicos

1 | Adaptabilidad a la estructura 20% 0 0
1nStalada cn el Chente Es posible montar el CRM en el HW que posee el cliente
2 EI CRM gestiona y permite trabajar con una estructura de servidores para 10% 4 0.4
.. . desarrollo, calidad y produccion. Posibilidad de tener distintos ambientes de
Distintos ambientes trabajo
3 10% 4 0.4
. No necesita una plataforma determinada, es posible que se ejecute en varias
Multiplataforma plataformas
4 5% 4 0.2
.7 (Permite instalacion y trabajo del personal técnico en forma remota, sin estar
InStalaCIOH remota en el lugar fisico en donde esté el servidor?
5 5% 0 0

Cliente / servidor

Trabaja con una estructura cliente servidor
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6 Bases de datos sobre la que puede trabajar el CRM, ¢es el CRM multi-motor 10% 4 0.4
de BD?
Base de datos
7 | Herramientas y lenguaje de 5% 4 02
.7 Lenguaje de programacion del propio CRM que sirva para adaptar el sistema a
progl‘amaCIOn \4 las funcionalidades requeridas.
8 5% 4 0.2
Segurldad Perfiles por transacciones y objetos de datos.
9 20% 4 0.8
BaCk-up Metodologia de backups y de restore
10 5% 4 02
. . Sistema de auditoria que guarde y permita evaluar accesos al sistema,
AUdltor 1a transacciones realizadas, actualizaciones, con fecha, hora y usuario.
11 5% 4 02
. Posee herramientas que administran las distintas versiones de los desarrollos y
Gestor de configuraciones la parametrizacion.
12 3% 4 0.12
.7 EI CRM posee: Documentacion, help on line en el idioma necesario, pégina de
Documentacién Internet para mayor ayuda en linea
13 5% 4 02
DocumentaCIOH tecnica Documentos sobre estructura de la base de datos, disefios, programas fuentes.
14 5% 4 0.2
COneCthldad externa Soporta conexiones externas del tipo: Internet, EDI, Accesos remotos
15 | Compatibilidad con correo 5% 4 02
eleCtl‘OIllCO Permite derivar desde algunas aplicaciones mensajes al e-mail.
TOTAL Ligop | SUmAOR |5 7
Ponderacion Grupo 10% | p2=Z*0.10 0.372
ENCABEZADO Ponderado

NO

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

3

Aspectos proveedor

1 ;. Solidez del proveedor: evolucion historica, clientes, ganancias, 25% 4 1
Caracteristicas del proveedor cantidad de empleados.
2 Perspectivas del proveedor en el mercado deben ser buenas ya que si 25% 4 ’
o

Perspectivas de evolucion

al proveedor le va mal compraremos un CRM que quedara sin
soporte.
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3 . .7 Ubicacion de las oficinas. Soporte en la misma ciudad donde se 20% 3 0.6
UblcaCIOH ubican las oficinas.
Otros clientes del mismo rubro que usen el CRM, pedir contactos )
4 . para poder consultar en etapas posteriores. Cantidad de 10% 1 0.1
Otras Implementaciones implementaciones.
5 . - Experiencia del CRM en general y en la industria de la empresa en 10% 4 04
Experiencia particular
6 Criterio no cuantificable que queda a criterio de los miembros del 10% 4 0.4
Conﬁanza equipo.
TOTAL 100% | Sumatoria Z 35
Ponderacion Grupo 15% p3=2*0.15 0.525
ENCABEZADO Ponderado

NO

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

4. Aspectos sobre el servicio

Servicio de implementacion

Libertad para realizar la implementacion con el
proveedor o con una consultora. Existencia de
alguna ventaja de implementar directo con el
proveedor del CRM.

15%

0.15

Alcance de la implementacion en caso de

hacerla con el proveedor

Instalacion, Adaptacion / parametrizacion,
itacion técnica, C: itacion a usuarios,
Desarrollos a medida, Mantenimiento

10%

0.4

Metodologia de implementacion

Existencia de una metodologia de implementacion.
Experiencias previas

15%

0.6

Tipo de implementacion

Estrategia propuesta por el proveedor para la
implementacion. médulos recomendados y
soportados.

5%

0.2

Tiempo estimado de implementacion

Tiempo estimado de implementacion estandar en
base a los médulos seleccionados

5%

0.2

Grado de participacion en la implementacion

Usuarios requeridos por médulo para soportar la
implementacion. Transferencia del know-how a los
usuarios

5%

0.2

Garantia de correcta instalacion del producto

Problemas que estarian cubiertos por el proveedor
y casos de los cuales el proveedor no se haria
responsable. Alcance de la garantia en tiempo, en
aspectos funcionales y técnicos

10%

0.4

Upgrade

Averiguar cada cuanto tiempo sacan una nueva
version al mercado. Tener en cuenta si uno debe
migrar obligatoriamente a la nueva version al salir
al mercado. De no ser asi consultar cuanto tiempo
el proveedor soporta las versiones mas antiguas.

10%

0.4

Licencia

Alcance de la licencia. Incluye el soporte post
venta. Alcance del soporte.

10%

0.4
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Soporte

Posee rep io de p y i para
analistas del CRM. El repositorio es accesible por
Internet. Existe un helpdesk para problemas no
reportados en el repositorio con un tiempo de
respuesta aceptable y atencion 24 hs.

Ponderacion Grupo

15%

10%

PA=240.10

0.6

0.355

o e
5. Aspectos economico
En funcién del presupuesto que se tiene y de los otros presupuestos recibidos evaluar
1 COStOS del CRM del costo del sistema. 15% 4 06
En funcién de los requerimientos de HW y de lo que ya posee la empresa, evaluar el o,
2 COStO del HW costo que implica adquirir el equipamiento necesario para el CRM. 15% 4 0.6
. . Como se pagan las licencias, por inica vez al momento de la compra; ;o0 cuando ya o,
3 LlCCnClaS se implementd o una vez por afio? 10% 4 04
7 . Como cobra el proveedor el CRM por ejemplo por cantidad de usuarios o modulo o,
4 MetOdO de preCIO activos o posibilidad de armar paquetes corporativos. % 4 0.2
5 | Financiacion Existen politicas de financiacion. 5% 4 02
6 | Contratos Tipo de contratos que manejan. Revisarlo con el departamento de legales. 5% 4 0.2
7 | Costos adicionales Adaptaciones, localizaciones 10% 0 0
. .7 Tener en cuenta la posibilidad de seleccionar a otro proveedor para la
8 | Costo de capacitacion implementacion 10% 4 0.4
1 10 Costo estimado de consultaria 10% 4 0.4
0Sto ae implementacion
10 Costo de interfaces Costo estimado de consultaria, programadores y recursos 5% 4 0.2
Costo del Upgrade. ;Se deben abonar nuevas licencias? Costo del proyecto de
11 | Upgrade migracion ¢ % 4 02
Existe algan convenio entre el proveedor de CRM, el de consultaria y el de HW de
1 2 Paquete manera de adquirir algun paquete de los 3 productos juntos. De existir consultar por 5% 4 0.2
beneficios técnicos y economicos.
Ponderacion Grupo 20% P5=2*0.20 0.72
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6. Aspectos estratégicos
- Incluir en este punto proyectos de negocio que tenga la empresa que deban ser o,
Plan estratégico de la empresa soportados por el SW con el fin de verificar que estén cubiertos 20% 4 08
Perspectivas de crecimiento Si la empresa planea crecer en operaciones con clientes se debe tener en cuenta el 15% 4 0.6
volumen soportado por el sistema.
Incorporar actividad CRM, apertura de nuevas sucursales u oficinas. Verificar que la
Nuevos proyectos en mira futura estructura sea soportada tanto a nivel de HW como de estructura funcional - 20% 4 0.8
logica dentro del sistema
Estimar necesidad de informacion futura Futuros negocios, Nuevos proyectos 20% 4 0.8
Evaluar el horizonte temporal Evaluar objetivos a corto y med.lano plazo. Adquirir una herramienta en una version que 15% 4 0.6
no se vuelva obsoleta en poco tiempo.
Se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar el CRM la cantidad de usuarios que se
Prever resstructuracién de personal conectaran a.l sistema. Sila empresa planea reducir o amp]lar su plantelv considerar un 50, 4 02
numero realista. Si la empresa tiene una forma de trabajar en grupo verificar que el
CRM se ajuste a ella
EI CRM soporta el trabajo descentralizado? Si la empresa planea mudar sus oficinas
Mudanzas contemplar la posibilidad que las oficinas del proveedor no estén cerca y si da soporte 5% 4 0.2
remoto
TOTAL 100% | Sumatoria Z 4
Ponderacion Grupo 15% p6=2*0.15 0.6
TOTAL, GENERAL P1+P2+P3+P4+P5+P6 3.589

Fuente. Florencia Chiesa

Cuadro 9

Listado de criterios ponderados Odoo

Nombre Del CRM Odoo

Proveedor Odoo

Malo 1

Regular 2

Bueno 3

Muy bueno 4
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ENCABEZADO

Ponderado

o

Criterios de seleccion

Descripcion

X

Y

X *
Y

1. Aspectos funcionales

1 Propésito princ lpal Aspectos para la gestionar la relacion con el cliente | 8% 4 0.32
, Areas o funciones de la empresa ventas y
2 | Areas Soportadas marketing Tener en cuenta cuales son 8% 4 0.32
imprescindibles.
Nivel de parametrizacion en general. En este punto
. e se deberia evaluar cuanto de la empresa viene
3 Adaptab]hdad y ﬂexlb]hdad comprendido en el estandar, cuanto se puede 8% 4 0.32
parametrizar y cuanto se debe desarrollar por fuera
del estandar y si esto es posible.
. 3 . Evaluar si la necesidad de un cambio o el
5 mantenimiento de la parametrizacion en general no | 10% 4 0.4
aciligal € parametrizacion
es una tarea muy compleja.
. . Posibilidad de desarrollar aplicaciones sobre el
sistema que interactiien con la funcionalidad 10% 4 0.4
acilidad para nacer desarrollos propios o
estandar.
3 . Interfaces estandares que permitan comunicacion
6 | Interaccidn con otros sistemas con otros sistemas o posibilidad de desarrollo de 5% 3 0.15
las mismas.
Por ejemplo, Y2K, normas ISO-9000, e-bussiness,
7 Soporte especifico de al gunos temas agregar algiin punto que pueda ser importante por 5% 3 0.15
la actividad de la empresa.
8 Multi_lenguaj e Permite trabajar en distintos idiomas. 5% 4 0.2
9 | Localizaciones Son adaptables a las normas legales del pais 8% 4 0.32
10 | Presentaciones legales_ Herramienta para extraccion son legales en el pais | 5% 4 0.2
. . Comunicacion electrénica con bancos para manejo
11 Comunlcaclén con Bancos de depositos, boletas, acreditaciones en cuenta, por | 5% 4 0.2
ejemplo, sistema Datanet.
. . sz Contempla procesos de ajuste por inflacion en caso
12 A_] uSte por lnﬂaC‘lon de situacion inflacionario con stoks % 4 0.2
. . Manejo de multiples monedas, manejo de
13 Operac]ones multimoneda miltiples cotizaciones, presentaciones de balance 5% 4 0.2
en varias monedas
Herramientas amigables de repor‘[ing para el Permite el andlisis matricial de la informacion.
14 . Herramientas que le permitan al usuario editar sus 5% 4 0.2
usuario propios reportes en base a librerias predefinidas.
Flexibilidad de las estructuras de datos para
adaptarlas a la estructura de la empresa. Soporta
. . estructuras multisociedades es decir varias
15 Esquematlzacu')n de la estructura de la empresa empresas en un mismo sistema. Posibilidad de 8% 3 0.24
diferenciar las operaciones y de hacer analisis
conjuntos. Esquematizar a la empresa por unidades
de negocio.
100 | Sumatori
TOTAL % oz 382
=7 %
Ponderacion Grupo 30% il %) 03 1.146
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ENCABEZADO Ponderado
Ne° Criterios de seleccion Descripcion X Y Y
2. Aspectos técnicos
1 Adaptabilidad a la estructura 20% 0 0
lnstalada cn el Chente Es posible montar el CRM en el HW que posee el cliente
2 .- . . EI CRM gestiona y permite trabajar con una estructura de servidores para desarrollo, 10% 4 0.4
DlStlntOS amblentes calidad y produccion. Posibilidad de tener distintos ambientes de trabajo
. No necesita una plataforma determinada, es posible que se ejecute en varias 10% 4 0.4
3 Multiplataforma plataformas
4 .y (Permite instalacion y trabajo del personal técnico en forma remota, sin estar en el 5% 4 0.2
InStalaCIOH remota lugar fisico en donde esta el servidor?
. . 5% 0 0
5 Cllente / SeerdOr Trabaja con una estructura cliente servidor
6 Base de datos Bases de datos sobre la que puede trabajar el CRM, ;es el CRM multi-motor de BD? 10% 4 0.4
Herramientas y lenguaje de §
7 .y Lenguaje de programacion del propio CRM que sirva para adaptar el sistema a las 5% 4 02
programacion v funcionalidades requeridas.
8 . 5% 4 0.2
Segurldad Perfiles por transacciones y objetos de datos.
9 20% 4 0.8
BaCk-up Metodologia de backups y de restore
10 . . Sistema de auditoria que guarde y permita evaluar accesos al sistema, transacciones 5% 4 0.2
AUdltor 1a realizadas, actualizaciones, con fecha, hora y usuario.
. Posee herramientas que administran las distintas versiones de los desarrollos y la 5% 4 0.2
11| Gestor de configuraciones parametrizacion.
.y EI CRM posee: Documentacion, help on line en el idioma necesario, pagina de Internet 3% 4 0.12
12 Documentacion para mayor ayuda en linea
1 3 D .y ’ . i 5% 4 0.2
ocumentacion técnica Documentos sobre estructura de la base de datos, disefios, programas fuentes.
14 .. 5% 4 0.2
COneCthldad eXter na Soporta conexiones externas del tipo: Internet, EDI, Accesos remotos
15 Compatibilidad con correo o . 0a
CleCtréniCO Permite derivar desde algunas aplicaciones mensajes al e-mail.
TOT AL 118% Sumatoria 372
Ponderacion Grupo 10% | p2=Z*0.10 0.372
ENCABEZADO Ponderado
N°| Criterios de seleccion | Descripcion X Y X *
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3. Aspectos proveedor
1 Caracteristicas del 2500 . A
prOVeedOf Solidez del proveedor: evolucion historica, clientes, ganancias, cantidad de empleados.
Perspectivas de .
2 . Perspectivas del proveedor en el mercado deben ser buenas ya que si al proveedor le va mal 25% 4 1
eVOIUCIOn compraremos un CRM que quedara sin soporte.
3 . ., 20% 1 0.2
UblcaCK)n Ubicacion de las oficinas. Soporte en la misma ciudad donde se ubican las oficinas.
4 . Otros clientes del mismo rubro que usen el CRM, pedir contactos para poder consultar en etapas 10% 1 0.1
Otras ImplementaCIOHeS posteriores. Cantidad de implementaciones.
5 . 10% 4 0.4
Experlen(:la Experiencia del CRM en general y en la industria de la empresa en particular
6 10% 4 0.4
Conﬁanza Criterio no cuantificable que queda a criterio de los miembros del equipo.
T OT AL 100% Sum;toria 31
Ponderacion Grupo 15% | p3=Z*0.15 0.465
ENCABEZADO Ponderado
Ne Criterios de seleccion Descripcion X Y |, Y
4. Aspectos sobre el servicio
1 o« . . .7 Libertad para realizar la implementacion con el proveedor o con una consultora. Existencia 15% 4 0.6
SeerClO de lmplementaCIOH de alguna ventaja de implementar directo con el proveedor del CRM.
Alcance de la implementacion
2 | en caso de hacerla con el 10% 4 04
Instalacion, Adaptacion / parametrizacion, C: on técnica, C on a usuarios,
pI‘OVeedOI‘ Desarrollos a medida, Mantenimiento
Metodologia de §
3 | ., 15% 4 0.6
lmplementaCIOIl Existencia de una metodologia de implementacion. Experiencias previas
4 TlpO de implemen tacién Eslratcgdia propuesta por el proveedor para la implementacion. modulos recomendados y 5% 4 0.2
soportados.
5 Tiempo estimado de o . o
lmplement3016n Tiempo estimado de implementacion estandar en base a los modulos seleccionados
Grado de participacion en la .
6 . .y Usuarios requeridos por modulo para soportar la implementacion. Transferencia del know- 5% 4 02
lmplementaCIOIl how a los usuarios
Garantia de correcta instalacion :
7 Problemas que estarian cubiertos por el proveedor y casos de los cuales el proveedor no se 10% 4 04
del producto haria responsable. Alcance de la garantia en tiempo, en aspectos funcionales y técnicos
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Averiguar cada cuanto tiempo sacan una nueva version al mercado. Tener en cuenta si uno
8 debe migrar obligatoriamente a la nueva version al salir al mercado. De no ser asi consultar 10% 4 0.4
Upgr ade cuanto tiempo el proveedor soporta las versiones mas antiguas.
9 . . 10% 3 0.3
LlcenCIa Alcance de la licencia. Incluye el soporte post venta. Alcance del soporte.
Posee repositorio de problemas y soluciones para analistas del CRM. El repositorio es
10 accesible por Internet. Existe un helpdesk para problemas no reportados en el repositorio 15% 4 0.6
SOpOl’te con un tiempo de respuesta aceptable y atencion 24 hs.
TOT AL 100% Sumatoria 39
Ponderacion Grupo 10% | p4=2*0.10 [ 0.39
ENCABEZADO Ponderado

Criterios de
seleccion

Descripcién

Y

X *
Y

5. Aspectos econémico

1 CO stos del CRM En funcién del presupuesto que se tiene y de los otros presupuestos recibidos evaluar de el costo del sistema. 15% 4 0.6
En funcién de los requerimientos de HW y de lo que ya posee la empresa, evaluar el costo que implica
2 COStO del HW adquirir el equipamiento necesario para el CRM. 15% 4 0.6
. . Como se pagan las licencias, por tinica vez al momento de la compra; o cuando ya se implementd o una vez
3 | Licencias poranen 2 P P ya seimp 10% 4 0.4
r . Como cobra el proveedor el CRM por ejemplo por cantidad de usuarios 0 modulo activos o posibilidad de o
4 | Método de precio | amar paguctes corporativos. S 02
5 Financiacién Existen politicas de financiacion. 5% 0 0
6 Contratos Tipo de contratos que manejan. Revisarlo con el departamento de legales. 5% 0 0
7 Costos adicionales Adaptaciones, localizaciones 10% 0 0
Costo de - . . y
8 . ., Tener en cuenta la posibilidad de seleccionar a otro proveedor para la implementacion 10% 4 0.4
capacitacion
Costo de ) )
9 . ., Costo estimado de consultaria 10% 4 0.4
1mplementaCIOn
10 CO sto de interfaces Costo estimado de consultaria, programadores y recursos 5% 4 0.2
1 1 Upgrade Costo del Upgrade. Se deben abonar nuevas licencias? Costo del proyecto de migracion 5% 4 0.2
1 2 P Existe algiin convenio entre el proveedor de CRM, el de consultaria y el de HW de manera de adquirir algin 504 4 02
aquete paquete de los 3 productos juntos. De existir consultar por beneficios técnicos y econémicos. ° i
TOTAL 100% Sumatoria 32
Ponderacion Grupo 20% | p5=2*0.20 0.64

128



s e
6. Aspectos estratégicos
Plan estratégico de la Incluir en este punto proyectos de negocio que tenga la empresa que deban ser soportados por el SW con el fin de 20% 0.8
empresa verificar que estén cubiertos ° :
Perspectivas de crecimiento Si la empresa planea crecer en operaciones con clientes se debe tener en cuenta el volumen soportado por el sistema. 15% 0.6
Nuevos proyectos en mira Incorporar actividad CRM, apertura de nuevas sucursales u oficinas. Verificar que la futura estructura sea soportada 20% 0.8
IEVOS proy tanto a nivel de HW como de estructura funcional - 16gica dentro del sistema ° :
Estimar necesidad de . o,
informacion futara Futuros negocios, Nuevos proyectos 20% 0.8
Evaluar el horizonte Evaluar objetivos a corto y mediano plazo. Adquirir una herramienta en una versién que no se vuelva obsoleta en poco 15% 06
temporal tiempo. ° :
- Se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar el CRM la cantidad de usuarios que se conectaran al sistema. Si la
Prever reestructuracion de . . . . . y .
empresa planea reducir o ampliar su plantel considerar un numero realista. Si la empresa tiene una forma de trabajar en 5% 0.2
personal . .
grupo verificar que el CRM se ajuste a ella
El CRM soporta el trabajo descentralizado? Si la empresa planea mudar sus oficinas contemplar la posibilidad que las
Mudanzas . A y 5% 0.2
oficinas del proveedor no estén cerca y si da soporte remoto
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Ponderacion Grupo 15% | p6=2*0.15 0.6
TOTAL,
P1+P2+P3+P4+P5+P6 3.613
GENERAL
Fuente. Florencia Chiesa
Cuadro 10
Listado de criterios ponderados Bitrix24
Nombre Del CRM Bitrix24
Proveedor Bitrix24
Malo 1
Regular 2
Bueno 3
Muy bueno 4
ENCABEZADO Ponderado
X *
Ne° Criterios de seleccion Descripcion X Y Y
1. Aspectos funcionales
1 Propésito principal Aspectos para la gestionar la relacion con el cliente 8% 4 0.32
, Areas o funciones de la empresa ventas y
2 | Areas Soportadas marketing Tener en cuenta cuales son 8% 4 0.32
imprescindibles.
Nivel de parametrizacion en general. En este punto
se deberia evaluar cuanto de la empresa viene
3 Adaptablhdad y ﬂeXIblhdad comprendido en el estandar, cuanto se puede 8% 4 0.32
parametrizar y cuanto se debe desarrollar por fuera
del estandar y si esto es posible.
. . . Evaluar si la necesidad de un cambio o el
4 Faclhdad de parametrlzaclén mantenimiento de la parametrizacion en generalno | 10% 4 0.4
es una tarea muy compleja.
. . Posibilidad de desarrollar aplicaciones sobre el
5 Facﬂldad para hacer desarrollos propios sistema que interactien con la funcionalidad 10% 4 0.4
estandar.
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. . Interfaces estandares que permitan comunicacion
6 | Interaccion con otros sistemas con otros sistemas o posibilidad de desarrollo de 5% 4 0.2
las mismas.
Por ejemplo Y2K, normas ISO-9000, e-bussiness,
7 Soporte especifico de algunos temas agregar algiin punto que pueda ser importante por 5% 3 0.15
la actividad de la empresa.
8 Multl_lenguaj e Permite trabajar en distintos idiomas. 5% 4 0.2
9 Localizaciones Son adaptables a las normas legales del pais 8% 4 0.32
1 0 Presentaciones legales. Herramienta para extraccion son legales en el pais 5% 4 0.2
. . Comunicacion electronica con bancos para manejo
11 | Comunicacidon con Bancos de depsitos, boletas, acreditaciones en cuenta, por | 5% 4 0.2
ejemplo sistema Datanet.
. . .7 Contempla procesos de ajuste por inflacion en caso
12 AJ USte por lnﬂaC‘lon de situacion inflacionario con stoks 5% 4 0.2
. . Manejo de multiples monedas, manejo de
13 Operac]ones multimoneda multiples cotizaciones, presentaciones de balance 5% 4 0.2
en varias monedas
Herramientas amigables de reporting para el Permite el andlisis matricial de la informacion.
14 . Herramientas que le permitan al usuario editar sus 5% 4 0.2
usuario propios reportes en base a librerias predefinidas.
Flexibilidad de las estructuras de datos para
adaptarlas a la estructura de la empresa. Soporta
A . estructuras multisociedades es decir varias
15 EsquematlzaCI()n de la estructura de la empresa empresas en un mismo sistema. Posibilidad de 8% 4 0.32
diferenciar las operaciones y de hacer anlisis
conjuntos. Esquematizar a la empresa por unidades
de negocio.
TOTAL 100% | Stmaenia | 365
Ponderacion Grupo 30% | pl1=Z*0.30 [ 1.185
ENCABEZADO Ponderado

Criterios de seleccion

Descripcion

Y

X *
Y

2. Aspectos técnicos

Adaptabilidad a la estructura

1 ) ) 20% 0 0
1nStalada cn el Chente Es posible montar el CRM en el HW que posee el cliente

2 .- . . EI CRM gestiona y permite trabajar con una estructura de servidores para desarrollo, 10% 4 0.4
Distintos amblentes calidad y produccién. Posibilidad de tener distintos ambientes de trabajo

3 . No necesita una plataforma determinada, es posible que se ejecute en varias 10% 4 0.4
Multiplataforma plataformas

4 5% 4 0.2

Instalacion remota

¢Permite instalacion y trabajo del personal técnico en forma remota, sin estar en el
lugar fisico en donde esta el servidor?
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5 . . 5% 0 0
Cliente / servidor Trabaja con una estructura cliente servidor

6 Bases de datos sobre la que puede trabajar el CRM, ;es el CRM multi-motor de BD? 10% 4 0.4
Base de datos
Herramientas y lenguaje de o . o

7 .y Lenguaje de programacion del propio CRM que sirva para adaptar el sistema a las 5% -
programaCIOn \4 funcionalidades requeridas.

8 . 5% 4 0.2
Segurldad Perfiles por transacciones y objetos de datos.

9 20% 4 0.8
BaCk-up Metodologia de backups y de restore

10 . . Sistema de auditoria que guarde y permita evaluar accesos al sistema, transacciones 5% 4 0.2
Audltorla realizadas, actualizaciones, con fecha, hora y usuario.

11 . Posee herramientas que administran las distintas versiones de los desarrollos y la 5% 4 02
Gestor de configuraciones parametrizacion.

12 .y EI CRM posee: Documentacion, help on line en el idioma necesario, pagina de Internet 3% 4 0.12
Documentacién para mayor ayuda en linea

13 . 5% 4 0.2
DOCumentaClOn tecnica Documentos sobre estructura de la base de datos, disefios, programas fuentes.

14 .. 5% 4 0.2
COneCthldad eXtema Soporta conexiones externas del tipo: Internet, EDI, Accesos remotos

15 Compatl.bllldad con correo o . 02
eleCtI'Ol’llCO Permite derivar desde algunas aplicaciones mensajes al e-mail.

TOTAL 11y, | Sumatoria |54,
Ponderacion Grupo 10% | p2=Z2*0.10 0.372

ENCABEZADO Ponderado
X *
N°| Criterios de seleccion | Descripcion X Y Y
3. Aspectos proveedor
1 Caracteristicas del y50n . .
pI'OVeedOI' Solidez del proveedor: evolucion histérica, clientes, ganancias, cantidad de empleados.
Perspectivas de S5 . :
2 [ Perspectivas del proveedor en el mercado deben ser buenas ya que si al proveedor le va mal °
evolucion compraremos un CRM que quedaré sin soporte.
3 L 20% 3 06
UblcaCIOH Ubicacion de las oficinas. Soporte en la misma ciudad donde se ubican las oficinas.
4 Otras Implementaciones Otros clientes del mismo rubro que usen el CRM, pedir contactos para poder consultar en etapas 10% 1 0.1
posteriores. Cantidad de implementaciones.
5 . . 10% 4 0.4
ExperleHCIa Experiencia del CRM en general y en la industria de la empresa en particular

132



10% 4 0.4
Conﬁanza Criterio no cuantificable que queda a criterio de los miembros del equipo.
T OT AL 100% Sumatoria 35
Ponderacion Grupo 15% | p3=Z*0.15 0.525
ENCABEZADO Ponderado
N° Criterios de seleccion Descripcion XY |, Y
4. Aspectos sobre el servicio
1 Li . . » . . 15% 4 0.6
o« . . l .7 ibertad para realizar la implementacion con el proveedor o con una consultora. Existencia
SeerClO de mp ementacion de alguna ventaja de implementar directo con el proveedor del CRM.
Alcance de la implementacion
2 | en caso de hacerla con el 10% 4 04
Instalacion, Adaptacion / parametrizacion, C: técnica, C: a usuarios,
pI‘OVeedOI‘ Desarrollos a medida, Mantenimiento
3 Metodologia de 15% . 06
lmplementaCIOIl Existencia de una metodologia de implementacion. Experiencias previas
4 . . . . 5% 4 0.2
- - .7 Estrategia propuesta por el proveedor para la imp yn. modulos recc dados y
Tipo de implementacion soportados.
5 Tlempo estlmado de i~ . 02
lmplementaCK)n Tiempo estimado de implementacion estandar en base a los médulos seleccionados
6 Grado de participacion en la 5o, . 02
. l .z Usuarios requeridos por modulo para soportar la implementacion. Transferencia del know- ° -
1mplementacion how a los usuarios
7 | Garantia de correcta instalacion L% . 04
d 1 d Problemas que estarian cubiertos por el proveedor y casos de los cuales el proveedor no se ° :
c prO ucto haria responsable. Alcance de la garantia en tiempo, en aspectos funcionales y técnicos
8 Averiguar cada cuanto tiempo sacan una nueva version al mercado. Tener en cuenta si uno 10% 4 0.4
debe migrar obligatoriamente a la nueva version al salir al mercado. De no ser asi consultar
Upgl‘ade cuanto tiempo el proveedor soporta las versiones mas antiguas.
9 . . 10% 0 0
Licencia Alcance de la licencia. Incluye el soporte post venta. Alcance del soporte.
1 0 Posc({ repositorio de pmb!cmas y soluciones para analistas del CRM. El rcpositorio‘cs ) 15% 4 0.6
accesible por Internet. Existe un helpdesk para problemas no reportados en el repositorio
SOpOI‘te con un tiempo de respuesta aceptable y atencion 24 hs.
T OT AL 100% Sum;torla 36
Ponderacion Grupo 10% | p4=Z*0.10 | 0.36
ENCABEZADO Ponderado
Ne Criterios de Descripcién X Y X *
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seleccion Y
Ja
5. Aspectos econémico
1 COStOS del CRM En funcion del presupuesto que se tiene y de los otros presupuestos recibidos evaluar del costo del sistema. 15% 4 0.6
En funcién de los requerimientos de HW y de lo que ya posee la empresa, evaluar el costo que implica
2 COStO del HW adquirir el equipamiento necesario para el CRM. 15% 4 0.6
3 Licencias I()::rrr:;lss pagan las licencias, por tnica vez al momento de la compra; ;0 cuando ya se implement6 o una vez 10% 4 04
7 : Como cobra el proveedor el CRM por ejemplo por cantidad de usuarios o modulo activos o posibilidad de
4 | Método de precio armar paquetes corporativos. % 4 02
5 Financiacién Existen politicas de financiacion. 5% 0 0
6 Contratos Tipo de contratos que manejan. Revisarlo con el departamento de legales. 5% 4 0.2
7 | Costos adicionales Adaptaciones, localizaciones 10% 0 0
Costo de
8 . ., Tener en cuenta la posibilidad de seleccionar a otro proveedor para la implementacién 10% 4 0.4
capacitacion
Costo de , ,
osto estimado de consultaria A ¥
9 |. 1 ., Costo estimado d It 10% 4 0.4
1mplementacion
10 CO sto de interfaces Costo estimado de consultaria, programadores y recursos 5% 4 0.2
1 1 Upgrade Costo del Upgrade. ;Se deben abonar nuevas licencias? Costo del proyecto de migracion 5% 4 0.2
Existe algiin convenio entre el proveedor de CRM, el de consultaria y el de HW de manera de adquirir algin o
1 2 Paquete paquete de los 3 productos juntos. De existir consultar por beneficios técnicos y econémicos. % 4 02
TOTAL 100% Sumatoria 34
Ponderacion Grupo 20% | p5=2*0.20 0.68
ENCABEZADO Ponderado

Criterios de
seleccion

Descripcion

*

6. Aspectos estratégicos

Plan estratégico de la
empresa

Incluir en este punto proyectos de negocio que tenga la empresa que deban ser soportados por el SW con el fin de
verificar que estén cubiertos

20%

0.8
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Si la empresa planea crecer en operaciones con clientes se debe tener en cuenta el volumen soportado por el

Perspectivas de crecimiento . 15% 4 0.6
sistema.
Nuevos proyectos en mira Incorporar actividad CRM, apertura de nuevas sucursales u oficinas. Verificar que la futura estructura sea soportada 20% 4 08
proy tanto a nivel de HW como de estructura funcional - logica dentro del sistema ° .
Esnmar n.e,ceS‘dad de Futuros negocios, Nuevos proyectos 20% 4 0.8
informacion futura
Evaluar el horizonte Evaluar objetivos a corto y mediano plazo. Adquirir una herramienta en una version que no se vuelva obsoleta en 15% 4 06
temporal poco tiempo. ° :
- Se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar el CRM la cantidad de usuarios que se conectaran al sistema. Si la
Prever reestructuracion de . . . . . . . o
ersonal empresa plaqca reducir o ampliar su plantel considerar un numero realista. Si la empresa tiene una forma de trabajar 5% 4 0.2
P en grupo verificar que el CRM se ajuste a ella
Mudanzas (El CRM soporta el trabajo descventmhzado.. Si la empresa planea mudar sus oficinas contemplar la posibilidad que 50, 4 02
las oficinas del proveedor no estén cerca y si da soporte remoto
TOT AL 100% Sumatoria 4
Ponderacion Grupo 15% | p6=2*0.15 0.6
P1+P2+P3+P4+P5+P6 3.722

GENERAL

Fuente. Florencia Chiesa

Cuadro 11
Listado de criterios ponderados para seleccionar la consultora

ENCABEZADO Ponderado
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NO

Criterios de seleccion

X

X*Y

1.- Aspectos generales

Solidez del proveedor

10%

0.4

Soporte en el pais

10%

0.4

Cantidad de implementaciones

5%

0.2

Calidad de implementaciones

10%

0.4

Evolucion histérica del
proveedor

5%

0.2

Perspectiva de evolucion futura

5%

0.2

Metodologia de implementacion

20%

0.8

Compromiso en tiempo y forma

15%

0.6

Evaluacion del equipo asignado

15%

0.6

10

Personal tercerizado

5%

4

0.2

TOTAL

100%

Sumatoria

Ponderacion Grupo

40%

p1=2*0.40

ENCABEZADO

Ponderado

NO

Criterios de seleccion

X

2.- Aspectos Econémicos

Costo hora

30%

Costo total

70%

4

2.8

TOTAL

100%

Sumatoria

Ponderacion Grupo

60%

P2=2*0.60

2.4

TOTAL

Fuente. Florencia Chiesa

Evidencia 8. Ranking por empresa

Cuadro 12
Cuadro comparativo de propuestas de implementacion

Aspectos

‘ Bitrix24 ‘ ODOO ‘ Microsoft ‘Salesforce

Hubspot
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Dynamics CRM
CRM
Fecha puesta en marcha 1/01/2022 | 1/01/2022 1/01/2022 1/01/2022 | 1/01/2022
Duracion del proyecto 2 meses 2 meses 2 meses 2 meses 2 meses
Precio cerrado $199.00 $8.00 $8,588.51 $75.00 $900.00
Plazo cerrado $159.20 $6.00 $75.00 $0.00
Costo Modulo $159.20 $8,588.51 $900.00
Costo Por usuario $6.00 $56.11 $75.00
Implementacion $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Soporte post $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Implementacion $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Interfaces $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Capacitacion equipo de trabajo $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Capacitacion usuarios $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Instalacion inicial del CRM $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Equipo de base $156.63 $156.63 $156.63 $156.63 $156.63
Total $1,253.01 | $1,253.01 $1,253.01 $1,253.01 $2,153.01
$1,412.21 | $1,259.01 $9,897.63 $1,328.01 $3,053.01

Fuente. Elaboracion propia

Cuadro 13
Funcionalidad de las herramientas digitales

Funcionalidades Bitrix24 Odoo ]1\)4;;2::1(1):: Salesforce Hgll)lsl\l,)[()t

CRM
Anexo 1

1. Aspectos funcionales 30% 1.185 1.146 1.017 1.155 1.14
2. Aspectos técnicos 10% 0.372 0.372 0.372 0.427 0.427
3. Aspectos proveedor 15% 0.525 0.465 0.525 0.570 0.57
4. Aspectos sobre el 10% 0.360 0.390 0.355 0.400 0.36
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servicio
5. Aspectos econémico 20% 0.680 0.640 0.720 0.600 0.6
6. Aspectos estratégicos 15% 0.600 0.600 0.600 0.600 0.6
100% 3.722 3.613 3.589 3.752 3.697
Fuente. Elaboracion propia
Figura 20
Funcionalidad de las herramientas digitales
1 1
Funcionalidad
5. Aspectos economico | b
4, Aspectos sbre | servicio ﬂ
3. Aspectos proveedor ﬂ
2. Aspectos tecnicos ﬁ
1. Aspectos funcionales
0.000 0200 0400 0600 0800 L0000 L2000 1400
B HubSpot = Salesforce & Microsoft Dynamics CRM M Odoo M Bitrix24

Fuente. Elaboracion propia
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Evidencia 9. Seleccion del producto

Figura 21
Valor agregado del Britrix24

El Unico software
empresarial que ey
necesitara IS

Reemplace una gran cantidad de servicios y
aplicaciones con un e isterma unice para que
Su empresa trabaje. E re las herramientas de

Bitrix24

Fuente. Bitrix24

Evidencia 10. Funcionalidades de la herramienta.

Figura 22
Funcionalidad de la herramienta

Lead

managomeant

Laad Repaat
Rogulsition aales

Sales Customer
autamation : SLpport

Quotes
E invoice=

Sales Marketing
funnals analyties

Fuente. Bitrix24
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Evidencia 11. Resultados de las pruebas funcionales del software

Figura 23
Pagina principal de Bitrix24

Ky Katherine: Mera Jara -

= Bitrix 24 10:04 -

Negooationes Contactos Compaizs Analitica Productes Configuraciones Automatizaocn Imteligente de Procesos Mas -

Praajustes de La sobucin CRM

"

il SHUCHN

Fuente. Bitrix24

Figura 24
Anadlisis de camparias orientadas a los clientes

Fuente. Bitrix24
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Figura 25
CRM Analytics de Bitrix24

CRM Analytics Embudo de ventas (con conversiones)

Wenilas 7
Utiimers 30 dias
Rendimiento del empleada
Cligmtes
Embudo de ventas
Sales Inteligence

Mis reportes

Tierwda s

Negaciaciones

$157,250

4.5 sec.

Rendimienta del empleadoe

Gerrte Rl i PsaOCiackings

Estadisticas de lamadas '
Estadisticas de corversa -

ENTEMSIONES = ¢ FEEDBACK

Megociationes
panadas

i aCiones Diiddad Tolal o MeaCiariones HEGOCiECiones aradad

Fuente. Bitrix24

Figura 26
Integracion con otras herramientas digitales

Facebook Instagram

Canales de comunicacion

g

Sitio web de Bitrix2d CRM +# Tienda online

Fuente. Bitrix24

Other traffic

@ . ©

Sitio web propio Seguimiento de las .
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Figura 27
Acta de aprobacion de la herramienta digital

Acta N° 1. Aprobacion de los requerimiento funcionales y no funcionales de la
herramienta digital Bitrix24 para la empresa textil 2021.

En la ciudad de Lima_ con fecha 12 de noviembre del 2021, dando cumpliendo a la
conformidad de 1a herramienta digital para gestionar las relaciones con el cliente en la
empresa textil con respecto a los requerimientos funcionales y no funcionales segun

detalle.

N°  Requerimiento: funcionale: Aprobado Dezaprobade
RF-1 Logm X
RF-1 Genera perfil de oporfunidades X
RF-3 Reportes X
RF4 Recopila: informacion X
RF-3  Analizas la mformacicn X
RF-6 Consultas 7
hid Requerimientos no funcionales Aprobade Desaprobado
ENF-1  Escalable X
BNF-2  Sezuro X
BNF-3  Sevincula con las redes sociales X
ENF-4  Sevimculs con email X
BNF-3  Sevincula con Google maps X
ENF-6  Eficiente X

-7 Robustes X
ENF-8  Facil deuvsar X
RNF9  Dispositivo informatico comaccesoa X

infernet

RNF-10  Crear contactos ilimitados X

Se suscribe la presente y damos la aprobacion de la herramienta digital que cumple con

los principales requerimientos.
Jefe Proyectos Analista de Sistemas
Empresa Textil Empresa Textil

142



Evidencia 12. Documentaciones de operaciones

Figura 28
Inicio de seccion de Bitrix24

W il R SR

Inicio de sesion en Bitrix24

Iracie sl cor au fermibre s usoerio y contrasafa (o utilics
el inicio de sesidn de sus redes sociales) para sntrar a
vy Bl T 2 s

Your company.

U mn ltEd‘ Introduzea el nuMmero de telefono o carreo
electronico
Free. Uniimited. Online.
o . | &
Vea por gue rmas de
10,000,000 o
Iniciar sesidn con
- -
. & Googls o =
iUnete a nosotros! o = a2 2 =5
= e

Eana o

e. Bitrix24

Figura 29
Plataforma general de Bitrix24

Fuent

Bitrix%@ MERRAMIENTAS  PRECOS  SOWCOMES | BAATMERS AR5 BLOG  SOPORTE au

Bitrix Partners

Gef Paeliaf Difectaro Partngl Paftns Login

iLos socios de Bitrix pueden ayudarle a crear y administrar su
Bitrix24!

[Nostros a0 pusdan syudane 8 saleccionar g plan de-sUscripcian Gptima de Bar v brindare senvicins adicionales de
parsonalizacion oa productos par {a version |ocal de- Bitrié! Consulte nuastro directorio de BRI ¥ SAIRCCIoNe B SOCI0 MAs CRICanG 3 &
ubicacion, Mo dude en ponarse en confacio con nuesios socios disectaments & enviar una solicitud mediante el formularia gue se

propoteiona & continuacion.

GOUICTTAR ASISTENCIA DE LS S0CIDS OF BITRIK

Fuente. Bitrix24
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Figura 30
Creacion de usuario

Your company.
United.

Free. Unlimited. Online

elegido Bi

jUnete a nosotros!

Fuente. Bitrix24

Figura 31
Creacion de los contactos

iGracias!

Su Bitrix24 se esta creando ahora y estard disponible en
breve..

50%

[ T P Pt P LN Y

fapmmims

| L

Fimrzizro

LT R

e L ]

O ARETATES] 1N ATETLSAR L IR nasmerser b e

Teddfono dmll ... = - =]

Fuente. Bitrix24
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Figura 32
Configuracion de las monedas

op Agregar fipe de cambio

hareh rienar A tesd de efor nomnal Fuase 0 e camhio 28 Aeferenca eEETTa
FEN S N 5 L
(g Tiar LIS . g ¥
EUR Eim \ i \
W g B 0 v
K Raal Brasi !
N Fugia Ind " i Yy

Fuente. Bitrix24

Figura 33
Importacion de datos y etapa que se encuentra

athin v
M Jaid
A A [~ ] Kl ®athor
Mevm Jars
E Fadr | Andes Hally Eatherma B
| p— BC Marn Jarn

| L
' SELFCCIONADE: 0 /7 AL MISTIAR CANTIAD PALNEL: 1 REGETROS| 20 W

Fuente. Bitrix24
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Figura 34
Menu donde puedes configurar el CRM de acuerdo a tus necesidades

CRM Marketimng

CRM Analytics

Sales Intelligence

Tareas yv proyecto=s
VvWebrmail
Autormatizacion Rob...
Sales center

Tie=ermnda omnlirve

Sitios web

Contact center

Base de conodcimiento

Fuente. Bitrix24
Anexo 3. Comparacion de sistemas con herramientas digitales

Figura 35
Email de la asesoria que se recibio mediante llamada telefonica

[penreE—

SRRGEMENEa IS Comaars FaiTmare 3 on sregaT

+i boion gue consponds
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Figura 36
Herramienta digital que compara las diversas herramientas digitales
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

INSTRUMENTO QUE MIDE GESTION DE RELACIONES CON LOS

CLIENTES

(Instrumento cuantitativo)

Estimado Cliente:

El instrumento que se presenta a continuacion pretende medir la gestion de relaciones

con los clientes. Su aporte es valioso, en el sentido de marca una sola alternativa que

desde su percepcion sea la correcta.

Totalmente en | Moderadament | Ni desacuerdo | Moderadamente | Frecuentement
desacuerdo e en desacuerdo ni acuerdo de acuerdo e de acuerdo
@ (2) 3) 4) 3)
items Valoracién
Nro.
SUB CATEGORIA: TECNOLOGIA 213 4

1 Tiene comunicacién con la empresa textil por medios digitales
2 Utiliza el internet para obtener informacién de la empresa textil y/o productos.
3 Durante la compra, el vendedor le pide informacion basica (correos y nimero

de teléfono)
4 Permitiria que la empresa textil envie informacion sobre productos.
5 En qué urgencia empresa textil soluciona sus inquietudes
6 En medida la empresa textii conoce sus necesidades en relacién a los

productos que vende

SUB CATEGORIA: PERSONA

La atencién de la empresa textil es eficiente en qué medida.
7

Recibo una atencion individualizada durante la compra.
8

Recibo una atencion rapida al comprar.
9
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Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo ante cualquier duda o

10 reclamo.
Después de su experiencia de compra seguira considerando nuestra marca
11
Luego de adquirir el producto mantengo comunicacion con la empresa
12
Recibo mas informacién de la empresa textil que de otras similares.
13
La empresa textil ofrece productos acordes con sus necesidades.
14
Recibo una atencion rapida al comprar en qué medida.
15
Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo ante cualquier duda o
16 reclamo.
Seguira comprando, aunque se eleve el precio de sus productos siempre que
17 vaya de acorde con la calidad.
Recomendaria a la empresa textil para una compra futura por la calidad.
18
Los productos que se ofrecen cubren sus expectativas
19
La empresa textil cuenta con variedad de productos y marcas que le permite
20 elegir.
Los productos tienen una adecuada presentacion
21
El apoyo de los ejecutivos comerciales durante la compra es espontaneo
22
Sus compras son consecutivas durante los meses del afio.
23
La empresa es altamente competente frente a otras empresas textiles.
24

Muchas gracias
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Datos:

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Cargo o puesto en que se desempeifia:
Nombres y apellidos

Codigo de la entrevista
Fecha

Lugar de la entrevista

Nro.

1

Sub categoria

Tecnologia

Persona

Proceso

Ganancia

Entrevistadol (Entrev.1)

Preguntas de la entrevista
(Como realizan sus compras el cliente?

(En sus datos del cliente que informacioén relevante
guardas y con qué frecuencia actualizas?

(Cuentas con sistemas inteligente para atender al
cliente? ;Por qué

(La atencion al cliente porque medio lo realizas y que
dificultades encuentras?

(Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un
producto?

(Porque sus clientes compran otras marcas y que ase la
empresa para retener a los clientes?

Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Que
problemas existe en los procesos de primera linea para
atender al cliente?

(Porque solo se limitan en Peru y como afecto las
ventas a raiz del COVID -19?

(Como describe a la empresa en la actualidad?
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Anexo 5: Fichas de validacion de los instrumentos cuantitativos y cualitativos

W

Universidad
Norbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

Ficha de validez del Gestion de relaciones con los clientes en una empresa textil

Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia bservaciones

: o
Importancia y em adecuado en S ibiaAsr il Importanda ysolidez | Sielitem no cumple con los criterios
congruenda del item forma y fondo. dellem indicar las observaciones

joria 1: Tecnologia 'ie. &. j&. .
Sub ia 1: T 112|134 P 1(2|3|4| Fe. |1|2]|3|4 1(2]3]| 4] Fj

Nro. ems

Indicador 1: Medios Digitales

=2
1. | Tiene comunicacion con la empresa texil 25
por medios digitales.
2. | Utiiza el Internet para obtener informacion

de la empresa textil wo productos.
Indicador 2: Base de datos

wia

3. | Durante la compra, el vendedor le pide
informacion basica (correcs y numero de
teléfono)

4| Permiliria que |a empresa lexil envie
informacion sobre productos.
Indicador 3: Inteligencia Artificial

con las

5. | En qué urgencia empresa texti scludona
sus inquie tudes

6. | En medida la empresa texti conoce sus
necesidades en relacion a los productos que
vende

Sub categoria 2: Personas

joria, sub calegaria, indicador e items.

iere modificaciones en base al marco concaptual

Es necesario incrementar los (tems,
Es necesaria la modificacion del item.

La redaccitn del flem no es dara/redundante

Indicador 4: Atencién al dliente

El item requiere atn modificaciones para ser relevanie,
El item es relevante y debe ser indluido en el instrumanta.

Mo existe relacion entre e ilem, sub categoria e indicador,

7. | Laatencion de la empresa texdil es eficente.

El item no es sufidente para medir la sub categoria o indicador.

8. | Recibo una atencién individualizada durante
la compra.
Indicador 5: Experiencia al diente

La efiminacion del itlem no afecta al indicador, subcategoria y cate

Existe escasa relacidn entie la categoria, sub calegoria, indicador @ lems.
Existe regular relacion entre la categoria, sub categoria, indicador e tems.
El item no mide de manera relevanie el indicador, subcategoria y categoria

Es suficiente o nimero de [tems, son

No existe coherencia entre la ca

9. | Existe una relacion reciproca entre usted y 4 4 4 4

&l vendedor al realizar la compra.
10.| Calificaria su dltima experiencia de compra. 4 4 4 4

Indicador 6: Fidelizacion

11.| Después de su experiencia de compra 4 4 4 4
sequira considerando nuestra marca
12| Luego de adquiir el productc mantengo 4 4 4 4

(COmMUNICacion con la empresa
Sub categoria 3: Procesos

Indicador 7: Diferenciacion

13.| Recibo mas informacion de la empresa textil 4 4 4 4
ue de otras similares.
14.| La empresa texil ofrece productos acordes 4 4 4 4
©oon sus necesidades.

Indicador 8: Capacidad de respuesta

15.| Recibo una atencion rapida al comprar en 4 4 4 4
que medida.
16.| Los vendedores se muestran dispuestos a 4 4 4 4

ayudarlo ante cualquier duda o redamo.
Indicador 9: Calidad

17.| Seguird comprando, aungue se eleve el 4 4 4 4
precio de sus productos siempre que vaya
de acorde con la calidad.

18.| Recomendaria a la empresa textil para una 4 4 4 4
compra futura por |a calidad.

Sub categoria 4: Ganancia

Indicador 10: Producto

19.| Los productos que se ofrecen cubren sus 4 4 4
expectativas.
20.| Considera que la empresa textil cuenta con 4 4 4
variedad de productos y marcas que le
permite elegir.

Indicador 11: Venta

21| Los productos tienen una adecuada 4 4 4 4
presentacion.
22| B apoyo de los ejecutives comerciales 4 4 4 4
durante |a compra es espontaneo.
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Indicador 12: Liquidez

Sus compras son conseculivas duranie oS a 2 a a
meses del afio.
24, empnsa es anmzme Competente frente a 2 a a
empresas 1

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Obser (P si hay ): Si hay st
opi de i A [X1 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Nombres y Apelidos Femando Alexis Nolazco Labajos DNTN® 40086182
Condicién en la universidad Docente Teléfono / 947480893
Celular
Anos de experiencia 18 anos
Firma

Thulo profesional/ Grado académico Doctor en educacion

MetodGlogo/ tematico Catedratico de metodologia de la investigacion Lugar y fecha | Lima, 13/10/2021
“Pertinencia: La pregunta abierta corresponde al conceplo fefricn bmudedn,
*Relevancia: La pregunta abierta es ia del

para
Cosntruccién gramatical: Se entiende sin dificultad alguna & emmaaﬁn de la pregunta, es abierta y permite que & entrevistado se desenvuelva

Nota:

se dice suficiencia cuando las son sufici para medir la subcategoria

W

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener 3
CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA A CEO, Gerente de comercial,
Ejecutivo de ventas.
Pertinencia’ Relevancia® | Construcdin Obser
N.% Formulacion de los items/ preguntas abiertas P
Si Ne Si No Si No
1 | ;Como realizan sus compras el cliente” X X
+En sus datos del cliente que informacion relevante guardas y con qué frecuencia | X X X
2 | aetualizas?
3 | (Cuentas con sistemas inteligente para atender al cliente? ;Por qué? X X X
4 | ;La atencién al chiente porque medio lo realizas y que dificultades encuentras? X X XA
5 | (Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un producto? X X X
6 i Porque sus clientes compran otras marcas v que ase la empresa para retener a los | X X X
clientes?
. Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Que problemas existe en los procesos | X X X
de primera linea para atender al chiente?
3 wPorgue sus solo s¢ limitan en Peri v como afecto las ventas a raiz del COVID - [ X X X
197
9 | ;Como describe a la empresa en la actualidad? X X X
DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaci (precisar si hay ia):
Opinién de aplicabilidad: Ap [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Nombres y Apelidos | Ferando Alexis Nolazeo Labajos ‘ DNIN® | 40086182
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Condicion en la universidad Docente Teléfono / 947480893
Celular

Afos de experiencia 18 afios

Titulo profesionall Grado académico | Doctor en educacion Hmd 5

Metoddlogol tematico G de delal ) Lugar yfecha | Lima, 13/10/2021

Pertinencia: La pregunta abieta corespands al conceply tedrico omulado.

“Relevancia: La pregunta abierta es

del

para al
*Cosntruccion gramatical: Se entiende sin dificulad slgma d enunciado de Iaptqm!a, es ahe‘\a ¥ permite que & entrevistado se desemiuelva.

Nota: ia, se dice ia cuando las son para medir la subcategoria.
—Il Facultad de Ingenieria y Negocios
Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del Gestion de relaciones con los clientes en una empresa textil
Suficiencia Claridad
Nro. Items. importanca y twen adecuaco sn Relackén del RemMS3n | \ecinncis y sokdez | Siel ftem no cumpie con los criterios
‘congiuenca del lem. formma y fonda. m:,m eategoria del Aem indicar las cbservaciones
Sub categoria 1: Tecnologis T[2[3]4| P |1]2]3]4| Pe |1]2][3]4] Pe |T1]2]3]%] PR
Tndicador 1: Medios Digilales
E|
1. | Tiene comunicacidn con la empresa textil por -4 4 = § 4
medios
z ummummup-um-ummm g ] ] g ‘E PE
1» empresa textil yio procucios =l = =
Tndicador 2 Base de datos 3 o & 5 §
3 | Duranle la compra, el vendedor le pide 5_‘;4 85- 4 Bl 4
nformacion basica (comens y Romem de s E 5 g g 3 2
teiéfono) 8 El 3 =
4 | Pormitria que 3 ompmsa tadl emvie Us a =] 4 E gl
Irdicader 3: Intelgenca E - g g S
2 A
& | En qué urgencia emprasa textil soluciona sus f § 4 4 = ; 4
nquieludes x|
6. | En medida ia empresa textii conace sus & Ed sl 3 .g 534
ecoedutis o retcin s s rocios e | | % i E EEER
vende #
Sub categoria 2: Personas ! K E £ F i E -g
Tndicador 4. Atendion al cienis g |2 = § 3 g g
£ - 1
7. | La atencitn de ka empresa lexdl es eficiente. 5 1: 4 & 4 ; =K
H @
B wummmmmm B El 3 § 3
mms E:pem-auciame a o
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Obsarvationss
Nro. Items smpontancsa y ltem adecvaco en “":W"”N“;"“" Importancia y sobdez | Si el item no cumple con los criterios
forma y fondo. Categoe W‘”‘FW del dem. indicar las observaciones

] Eduleummmmm;u

i1l am.maama.pmm-mmm
seguind

12| Luega de adquinr el mm mantengo
comunicaciin con la empresa
Procasos

Sub categoria 3:

Indicador 7: Dienenciaciin

13| Recibo mas informacidn oa |a emprasa beadil
que de olras smilares.

14| La empeesa tetil ofrece procuctos acordes
<on sus necesidades.

Indicador 8. Capacidad de respuesta

15 Recibo una atencidn rdpida af comprar en
medida.

L ———
16 Los vendedores se muesiran dispuesios a
ayudario ante cuslquier duda o reciamo.

Indicador 9. Calidad

17| Segusra comprando, sunque se eleve el
PieciD di 808 productos siempre que vaya de
acorde con |3 calikiad

18] Recomendaria a la empresa textil para una
calidad

compra futura par la
Sub categoria 4: Ganancia
Indicador 10: Producto

18] Los productos que se ofrecen cubren sus

20 mmmwm\mmm
de productos y marcas que e

lmi&ﬁ

Indicader 11: Venta

Los productos Benen una adecuada
preseniacion.
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£ Ciaridad o
Itoms importancia y e adecuads en Relacico det temcon | importancia y sobdez | Si el ilem o cumple con los criterios
CONGrUenca oel Nem. forma y londo. i H n o Aem. INGICAr 138 ODSArVACIONeS
E apoyo de 108 Bjeculvos comerciales 4 3 4 N
| duranio |a compea e espantanca [
indicador 12: Liguidez
.| Sus compras 50N consecutivas durante kos 4 4 F] 4
MESES M i'h e - l
u ﬂnpﬁsl es mma competenta frente 4 3 ] '}
OPINI_('JN DE API.JGABILIDAD DEL CUESTIONARIO:
o (p si hay ): Si hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Nombres y Apellidos Walter Amador Chavez Alvarado DNI N® 09731774
Condicion en la universidad Docente Telefona / 8922517343
Celular
Afos de experiencia 10 afos
Titulo profesionall Grado académico | Magister -] Fieme
Metoddlogo/ tematico Tematico Lugaryfecha | Lima, 7 de octubre del 2021

mummmummm
mummm especifica dal construcio
*Cosntruccion gramatical: Sennln-tmﬁmmagmdumud:&hmguunmnamuzdm”dmm.

W

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA A CEO, Gerente de comercial,
Ejecutivo de ventas.
i [¥
N5 Formulaci6n de los items/ preguntas abiertas gramatical’ -
S5 Nao Sk No S Ko
1 | (Como realizan sus compras el chiente? X X
¢Fn sus datos del clhiente que informacion relevante guardas y con qué frecuencia | X X K
: actualizas?
3 | (Cucnias con sistemas inteli para atender al cliente? [ Por qué? X X X
| 4 | (Laatencion al clienic porque medio lo realizas y que di ? X X ¥
5 | jQué dificuliades liene el chente al adguinr un producio” X X X
6 i Porque sus clicntes compran otras marcas ¥ que asc la empresa para retencr a los | X X X
clientes?
7 Hﬂb retrasos en la nmga de sus productos ;Quc pmbil:lms existe en los p pmcms X x | x il
«de primera linca para atender al cliente?
B | jPorque sus solo s¢ limitan cn Perti y como afecto las ventas a raiz del COVID -197 | X X X
9 | ;Como describe a la empresa en la actualidad? X X X
DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaci { isar sl hay la)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] \p p de gir [ ] No apli 11
Nombres y Apellidos Walter Amador Chévez Alvarado DNIN® 9INT4
Condicién en 3 universidad Docente Teléfono / 922517343
Celular
Afios de expanencia 10 afos y p
Tiulo profesionall Grado académico | Magister Fitan ol i
| Metodologo! tematico Tematico Lugar y fecha | Lima, 7 de octubre del 2021
*Pertinencia: La pregunia stverta mm al concepto m‘mcn formuiado.
*Relevancia: La pregunia abierta es ia especifica del construcio
Cosntruccion gramatical: s"nmammiuimmndanmmouhmﬁ &5 abiarta y permite que el entrevistada se deserwuehia

Mota: Suficencia, sé dice suficencia cuando las preguntas son para medir
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W\

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del Gestion de relaciones con los clientes en una empresa textil
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Obsarvaciones
Nro. itams. Importancia y Item adecuado en R‘E';‘:z’.‘ o ""’:"'J:"‘ Importanda ysolidez | Sielitem no cumple con los criterios
congruenda del item forma y fando. Pl del iem indicar las observaciones
Sub categoria 1: Tecnologia 1[2[3[4] P [1]Z[3]4] Fe [1]2]3 1[z]3]4] Fe
Indicador 1: Medios Digitales
= .

7. [ Tiene comunicacion con fa empresa texil >3 ) HE- a B Z
por masios iisles 1 EE g 9

2. | Utiliza el Internet para obtener informacién | § 4 4 E @ @ 8| § 4
de la empresa lextil o poductos 3l & = Bl 8 3 28l 2

Indicador 2: Base de galos kB 2l g 3 = 5 g
o £ § =B 5 g &

3. | Durante la compra, e vendedor le pide | 2| @ g4 8 4 2| ul & EE4
informacién basica (correos y nimero de gﬂg HE B sls 3 LR
telefono) Sg'g El 3 BN 2 @ s 5

4Pem:iwaque|aempmamﬁ|emren§§ 4 el 2 ) s 8 8 | 5| & o4
informacion sobre productos HHIEE E| g HEE }Ea ERE

Indicador 3: Inteligencia Artificial = a E 2| 2 L B - EER
3| g = 3 5 s Bl 3 '

5 [ En qué urgencia empresa texil solucona | £ 2| 5| g4 ‘E 4 s 5 g = %«4
sus i tudes g 7 Z| 4 § B = 8 3 3 3 2 £

6. | En medida la empresa texti conoce sus &EEQA 3 g g 4 al = LR R E
necesidades en relacion a los productos que % 3| g 2 = E 3 8 g g gl E £
vende 2 g gl 8 g g ; 5 5 £ 8 g &

B ki El e
Sub categoria 2: Personas E g9 3 g Bl £ 5 -§ : : E_.E
Indicador 4: Atencion al diente HE 3| § 18 3 2 % s E
HIRE £ HIFE] =

7. | La alencion de la empresa textil es efidente. | § 9 g 5 3 2 g 5 EEEED

= o 5l €

B | Recibo una atencien indviduaizada durame | =4 4 2 8 g 3§ 4
ia compra 3 33 3 EE

Indicador 5: Experiencia al diente uw s

8. | Existe una relacion reciproca entre usted y 4 4 4 4
&l vendedor al realizar la com|

10| Calificaria su tiltima experiencia de Compra. 4 4 4 4

Indicador 6: Fidelzacion

11] Después de su experiencia de compra 4 4 4 4
‘Sequird i nuestra marca

12| Luego de adquinr el producte manienge ) 3 ) 4

i la empresa
Sub categoria 3: Procesos
Indicador 7: Diferenciacion

13] Recibo més informacion de la empresa texdil 4 4 4 4
«que de ofras similares.

14 La empresa lexiil ofiece productos acordes 4 4 4 4
€ON SUS i | [ L

Indicader 8: Capacidad de respuesta

15.| Recibo una atencion rapida al comprar en 4 4 4 4
que megida,

16.| Los vendedores se muestran dispuestos a 4 4 4 4
ayudarto anle cualguier duda o redamo

Indicador 8: Calidad

17] Seguira comprando, aunque se eleve el 4 4 4 4
predic de sus produclos siempre que vaya
de acorde con la calidad.

18] Recomendaria a la empresa textil para una 4 4 4 4
compra futura por la calidad

Sub categoria 4: Ganancia
Indicador 10: Produdo

19] Los poducios que se offecen cubren sus 4 4 4

20| Considera que la empresa textil cuenta con 3 F %
variedad de productos y marcas que le
rmite ele gir.

Indicador 11: Venta

21 Los producios tenen una adecuada 4 4 4 4

22| Bl apoyo de los ejecutivos comerciales 4 4 4 4
durante |a compra es
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Indicador 12: Liquidez

23.| Sus compras son consecutivas durante los 4 4
meses del afio.

24.| La empresa es altamente competente frente 4 4
aofras resas textiles.

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaci (precisar si hay iencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Nombres y Apellidos CACERES TRIGOSO. JORGE ERNESTO DNIN® 073065972
Condicion en la universidad DOCENTE ATIEMPO COMPLETO Teléfono / 956749285
Celular
Afos de experiencia 25 ANOS
Firma /P
Titulo profesional/ Grado académico INGENIERO INDUSTRIAL / Mg. DOCENCIA _ﬁy(kz.w:mﬂ,j
UNIVERSITARIA 5 i
Metoddlogo/ tematico TEMATICO Lugar y fecha | Lima, 02 de diciembre del 2021

"Pertinencia: La pregunta abierta carresponde al conceplo tedrico fomulado.

Relevancia: La pregunta abietta es apropiado para repr al ia especifica de constructo

*Cosntruccion gramatical: Se entiende sin dificultad alguna & enunciado de la pregunta, es abier y permite que d entrevistado se desenvushva

Nota: Sufidiendia, se dice suficencia cuando i para medir la

Wi

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener .
CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA A CEQ, Gerente de comercial,
Ejecutivo de ventas.
Pertinencia’ 8 Obser
N.% Formulacién de los items/ preguntas abiertas 2
Si_ | Ne | & | No | Si | Na
1 Cémo realizan sus compras el cliente? X X X
2 ;En sus datos del cliente que informacion relevante guardas v con qué frecuencia | X A X
actualizas?
3 | (Cuentas con sistemas inteligente para atender al cliente? ;Por qué? X X b
4 | ¢Laatencion al cliente porque medio lo realizas y que dificultades encuentras? X X X
5 | ;Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un producto? X X X
;Porque sus clientes compran olras marcas y que ase la empresa para retener a log | X X X
[
clientes?
. Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Que problemas existe en los procesos | X X X
de primera linea para awender al cliente?
3 ;Porque sus solo se limitan en Peri v como afecto las ventas a raiz del COVID - | X X X
197
9 | ;Como describe a la empresa en la actualidad? X X X
DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaci (p si hay ia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Nombres y Apelidos CACERES TRIGOSO, JORGE ERNESTO DNIN® 07305872
Condicidn en la universidad DOCENTE ATIEMPQ COMPLETO Teléfono/ 956749285
Celular
Afios de experiencia 25 ANOS —
Thulo profesionall Grado academico | INGENEROINDUSTRIAL g, DOCENGIA e R y@j
UNIVERSITARA T
Metoddloge/ tematico TEMATICO Lugar yfecha | Lima, 02 de diciembre del 2021

"Pertinencia: La prequnta ablera corresponde al coneepld ledrico bmulado.

"Relevancia: La pregunta abiena es apropiado para representar l compeninte o sUbcaleguria especfica del consbuclo

*Cosntruccion gramatical: S entiende sin dficuted akuna & enundiado de la pregunta, es abierts y permite que df entrevistado se desemiuehva,

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando las praquntas formuladas son suficientes para medirla subcalegorla.
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Anexo 6: Fichas de validacion de la propuesta

Ficha de validez de la propuesta

W 1L U T —

Mlmsw CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Titulo de ks investigacién: Herramienta digital para la gestion de relacionamiento con los clientes en una empresa tetil 2021
Nombre de Ia propuesta: Herramicnta digital para la gestion de relacionamicnto con los clientes en una empresa textil 2021

Yo, Walter Amador Chivez Alvarado wentificado con NI Nro (9731774, ... Fspecialista en... Ingenieria de Sistems. . - Actualmente laboro en Universidad
Norbert Wiener Ubicado en... Av_Petii Thouars 2021, Lince ... Procedo a revisar fa c dencia entre la in, sub goria e flem bajo los criterios:

Perti ia: La prop s cob entre ¢l probl ¥ la solucién.

Rell ia: Lo pl do en la prop aporta a los ohjetivos.

Construccién gramatical: se entiende sin dificultad alguna los iados de la prop

1 La propuesta se fundamenta en las ciencias
administrativas/ Ingenieria.

i Fdadt

La propuesta esti contex ala en
estudio.

La propucsta s¢ cn un diagnéstico previo, X X

Se justifica la propuesta como base importante de la
investigacion holistica- mixta -proyectiva

5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y
" | posibles de alcanzar

La prop guarda relacion con el diagnostico y
responde a la problematica

5 La propuesta p 2i icti y KPI
explicitos y transversales a los objetivos

Construccion
N | INDICADORES DE EVALUACION | Obser uge

SI NO SI NO SI NO

X

X

X

X

X

X

X

X

8 Dentro del plan de intervencion existe un

Aatallad

) Y Tesy bles de las diversas actividades

e

La prop es

y tiene viabilidad X X

10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto deserito | X X X

Y después de la revision opino que:
1. Aprobar la propuesta....

Es todo cuanto informo; !

Fecha:..... 18 /1172021...

Apellidos y nombres: Chivez Alvarado Walter Amador

Profesional en: Ingenieria de Sistemas Miximo grado: Magister

Experiencia en aios: 20 aios Experto en: Tecnologias de la Informacion
Celular: 922517343

DNI: 09731774
Relucion con la entidad: | Docente
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W

Universidad
Norbert Wiener

Anexo. Ficha de validez de la propuesta

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

4
Titulo de la investigacion: Herramienta digital para mejorar la gestion de relacionamiento con los clientes en una empresa textil 2021
Nombre de la propuesta: Herramienta digital para mejorar la gestion de relacionamiento con los clientes en una empresa textil 2021

Yo, Caceres Trigoso, Jorge Emesto identificado con DNI Nro 07305972 Especialista en Ingenieria Industrial Actualmente laboro en Universidad Norbert Wiener
Ubicado en Av. Petit Thouars 2021 - Lince - Lima. Procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, subcategoria e item bajo los criterios:

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucion.

Relevancia: Lo planteado en la propuesta aportaa los objetivos.

Construccidn gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

Pertinencia Relevancia Construccion
N.° | INDICADORES DE EVALUACION ical Ohservaci Sugerencias
SI NO SI NO SI NO

1 La propuesta se fundamenta en las ciencias | X X X
administrativas/ Ingenieria.

2 La propuesta estd contextualizada a la realidad en| X X X
estudio.

3 | La propuesta se sustenta en un diagndstico previo. X X X

4 Se justifica la propuesta como base importante de la | X X X
investigacion holistica- mixta -proyectiva

5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y | X X X
posibles de alcanzar.

6 |La propuesta guarda relacién con el diagnéstico y X X X
responde a la problematica

7 La propuesta presenta estrategias, tacticas y KPI| X X X
explicitos y transversales a los objetivos

8 Dentro del plan de intervencion existe un cronograma | X X X
detallado y responsables de las diversas actividades

9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad X X
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito

Y después de la revision opino que:
1. Aprobado ...
2.
3.

Es todo cuanto informo;

S -
ezl
Firma
Fecha: 03/12/2021
Apellidos y nombres: Caceres Trigoso, Jorge Emesto
Profesional en: Ingenieria Industrial Titulo / grado Maestro
Experiencia en aios: 25 anos Experto en: Ingenieria Industrial
DNI: 07305972 Celular: 956749285
Relacion con laentidad | Docente a tiempo completo
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Anexo 8: Transcripcion de las entrevistas o informe del analisis documental

Datos:

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Cargo o puesto en que se desempeifia: CEO

Nombres y apellidos
Codigo de la entrevista
Fecha

Lugar de la entrevista

Nro. Subcategoria
1 Tecnologia
2
3

Persona
4
5
6
7 Proceso
8 Ganancia
9

Matriz de respuestas - CEO

Entrevistadol (Entrev.1)
13/10/2021

Presencial - Lima

Preguntas de la entrevista
(Como realizan sus compras el cliente?

(En sus datos del cliente qué informacioén relevante
guardas y con qué frecuencia actualizas?

(Cuentas con sistemas inteligentes para atender al
cliente? ;Por qué

(La atencion al cliente porque medio lo realizas y qué
dificultades encuentras?

(Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un
producto?

(Por qué sus clientes compran otras marcas y que hace
la empresa para retener a los clientes?

Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Qué
problemas existen en los procesos de primera linea para
atender al cliente?

(Porque solo se limitan en Pert y como afecto las
ventas a raiz del COVID -19?

(Como describe a la empresa en la actualidad?

Nro. |Preguntas

Respuestas

1 (Como realizan sus
compras el cliente?

Actualmente los clientes realizan sus compras de forma
presencial y por medio de las redes sociales como
Facebook y WhatsApp donde se les envia un catadlogo
virtual, nuestra 4drea de marketing digital se encarga de
realizar constantemente publicaciones de los productos
por medios digitales.
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(En sus datos del
cliente qué
informacion
relevante guardas y
con qué frecuencia
actualizas?

La base de datos de los clientes es importante para
brindar un servicio de calidad y productos de acuerdo a
sus principales necesidades de nuestra linea productiva,
siendo asi los ejecutivos comerciales los encargados de
procesar dicha informacion.

(Cuentas con
sistemas inteligentes
para atender al
cliente? ;Por qué?

No contamos con un sistema inteligente para atender a
los clientes, porque esta elaborando un plan de mejora
continua mediante la tecnologia con herramientas
automatizadas.

(La atencion al
cliente porque medio
lo realizas y qué
dificultades
encuentras?

Actualmente la comunicacion con los clientes es
mediante llamadas telefonicas, redes sociales, email y
presencial por medio de los ejecutivos comerciales o
tiendas asociadas a la empresa, se tiene proyeccion a
futuro de tener un chatbot para atender las solicitudes
basicas de los clientes y mejorar el proceso de atencion
al cliente

(Queé dificultades
tiene el cliente al
adquirir un
producto?

Los principales para adquirir nuestro producto es que
no somos muy conocidos en el mercado nacional si
bien cierto nos conocen en las principales ciudades,
pero ain hay un mercado que explorar asi mismo no
contamos con una pagina web, solo atendemos por las
redes sociales pero debido a la demanda no podemos
atender en su totalidad.

(Por qué sus clientes
compran otras
marcas y que hace la
empresa para retener
a los clientes?

El cliente si compran de otras marcas toda vez que no
encuentre nuestro producto, sin embargo, nos
diferenciamos siempre por nuestra calidad a nivel
nacional, se innova en la moda y disefio para que el
cliente siempre tenga novedad en los productos.
Podemos decir que nos diferenciamos por la calidad del
producto.

Hay retrasos en la
entrega de sus
productos ;Qué
problemas existen en
los procesos de
primera linea para
atender al cliente?

No es frecuente los retrasos, pero por la alta demanda
de ordenes de compra hay ocasiones que nos
retrasamos con la entrega de los productos, actualmente
estamos reforzando esta area.

(Porque solo se
limitan en Peru y
como afecto las
ventas a raiz del
COVID -19?

Primeramente nuestro objetivo es ser lideres a nivel
nacional con nuestra gama de productos, siendo asi
nuestro principal limitante no tener una pagina web
para promocionar nuestra marca en el mercado digital,
araiz de covid-19 la empresa se paralizd unos dos
meses pero como nuestros productos es una necesidad
basica que siempre se usa nos vimos en la necesidad de
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promocionar por los medios digitales el cual nos dio
resultados positivos para mejorar las ventas a través el
mercado digital.

9 (Como describe a la | Actualmente la empresa es una empresa sélida y
empresa en la competente, con una alta gama de productos e
actualidad? innovando en modelos y disefios para expandir la

empresa de manera sostenible considerando como
aliado principal la tecnologia.
Guia de entrevista
(Instrumento cualitativo)

Datos:

Cargo o puesto en que se desempeiia: GERENTE COMERCIAL

Nombres y apellidos

Codigo de la entrevista
Fecha
Lugar de la entrevista

Nro. Subcategoria
1 Tecnologia
2
3

Persona
4
5
6
7 Proceso
8 Ganancia
9

Entrevistadol (Entrev.1)
13/10/2021
Virtual - Lima

Preguntas de la entrevista
(Como realizan sus compras el cliente?

(En sus datos del cliente qué informacion relevante
guardas y con qué frecuencia actualizas?

(Cuentas con sistemas inteligentes para atender al
cliente? ;Por qué

(La atencion al cliente porque medio lo realizas y qué
dificultades encuentras?

(Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un
producto?

(Por qué sus clientes compran otras marcas y que hace
la empresa para retener a los clientes?

Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Qué
problemas existen en los procesos de primera linea para
atender al cliente?

(Porque solo se limitan en Pertu y como afecto las
ventas a raiz del COVID -19?

(Como describe a la empresa en la actualidad?
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Matriz de respuestas — Gerente Comercial

Nro. |Preguntas Respuestas

1 (Como realizan sus | Actualmente los clientes nos solicitan los productos
compras el cliente? | mediante 6rdenes de pedido que realizada de manera

presencial en su establecimiento o mediante una
reunién zoom cabe precisar que también adquiere el
producto mediante sus tiendas fisicas asociadas, la
comunicacion es mediante teléfono, email y WhatsApp.

2 (En sus datos del Primeramente, se evalaa al cliente cuando es nuevo,
cliente qué solicitando informacidn de compras posteriores otras
informacion del mismo rubro para hacer un seguimiento eficaz del
relevante guardas y | cliente, asi mismo, poder canalizar su linea de crédito o
con qué frecuencia | al contado, siempre almacenamos toda la informacién
actualizas? relevante del cliente porque nos permite hacer

seguimiento continuo a corto y largo plazo

3 (Cuentas con No contamos alin con un sistema inteligente que facilite
sistemas inteligentes |la atencion al cliente, pero seria muy necesario ya que
para atender al agilizaria el proceso de atencion y pueda resolver sus
cliente? ;Por qué? dudas mas rapido

4 (La atencion al Mediante llamadas telefonicas, WhatsApp y telegrama,
cliente porque medio |las dificultades que presentan los clientes es el tema
lo realizas y qué logistico la entrega en largo plazo de los productos
dificultades
encuentras?

5 (Queé dificultades Los nuevos clientes cuando no conocen el producto
tiene el cliente al desconfian de la calidad, pero las principales
adquirir un dificultades es la comunicacion, no los visitamos
producto? frecuentemente por el mismo volumen de clientes que

tenemos, asi mismo no disponemos de una pagina web.

6 (Por qué sus clientes | Para los clientes antiguos tienen una afinidad con la
compran otras empresa que vuelven a comprar consecutivamente en la
marcas y que hace la | empresa y se mantiene como clientes es la calidad de
empresa para retener | producto y para fidelizar al cliente se envia constante
a los clientes? de la coleccion con un portafolio de fotografia, de

manera virtual.

7 Hay retrasos en la Si hay retrasos en la entrega de los productos por un
entrega de sus intervalo de una semana esto perjudica la satisfaccion
productos {Qué del cliente y las buenas relaciones comerciales.
problemas existen en
los procesos de
primera linea para
atender al cliente?

8 (Porque sus solo se | Existe un mercado insatisfecho en el Perti que atn falta

limitan en Peru y
como afecto las

cubrir, pero a raiz del covid-19 la empresa innovo y
tiene mas presencia en provincia de la marca
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ventas a raiz del
COVID -19?

9 (Como describe a la | La empresa en la actualidad es s6lida y esta en
empresa en la constante crecimiento e innovacion que se ven
actualidad? reflejados en sus ventas y desarrollo de nuevos

productos.
Guia de entrevista
(Instrumento cualitativo)

Datos:

Cargo o puesto en que se desempeiia: EJECUTIVO COMERCIAL

Nombres y apellidos

Codigo de la entrevista

Fecha

Lugar de la entrevista

Nro.
1

Subcategoria
Tecnologia

Persona

Proceso

Ganancia

Entrevistadol (Entrev.1)
13/10/2021
Virtual - Lima

Preguntas de la entrevista
(Como realizan sus compras el cliente?

(En sus datos del cliente qué informacion relevante
guardas y con qué frecuencia actualizas?

(Cuentas con sistemas inteligentes para atender al
cliente? ;Por qué

(La atencion al cliente porque medio lo realizas y qué
dificultades encuentras?

(Qué dificultades tiene el cliente al adquirir un
producto?

(Por qué sus clientes compran otras marcas y que hace
la empresa para retener a los clientes?

Hay retrasos en la entrega de sus productos ;Qué
problemas existen en los procesos de primera linea para
atender al cliente?

(Porque solo se limitan en Pert1 y como afectd las
ventas a raiz del COVID -19?

(Como describe a la empresa en la actualidad?

Matriz de respuestas — Ejecutivo Comercial

| Nro. | Preguntas

| Respuestas
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(Como realizan sus
compras el cliente?

Visitamos al cliente, tomamos el pedido, pero también
nos encuentra mediante las redes sociales y son
atendidas mediante WhatsApp, y en ocasiones
mediante zoom o meet

(En sus datos del
cliente qué
informacion
relevante guardas y
con qué frecuencia
actualizas?

Principalmente sus datos personales agregado su
teléfono y correo electronico, lo actualizamos toda vez
que realiza una compra en la empresa

(Cuentas con
sistemas inteligentes
para atender al
cliente? ;Por qué?

Actualmente no contamos con un sistema inteligente
para atender al cliente solo se de manera convencional,
pero seria interesante ya que nos facilitan a los
vendedores ya que atenderan solicitudes basicas y se
agilizaria el proceso de compra

(La atencion al
cliente porque medio
lo realizas y qué
dificultades
encuentras?

Lo realizamos de manera presencial o digital ya que
nos permiten agilizar el proceso de atencion al cliente.

(Qué dificultades
tiene el cliente al
adquirir un
producto?

Las principales dificultades es el retazo de las
colecciones que sacamos, no se innova con frecuencia
eso genera una desventaja ante los competidores

(Por qué sus clientes
compran otras
marcas y que hace la
empresa para retener
a los clientes?

Generalmente compran otras marcas cuando no
entregamos a tiempo el producto, pero como ejecutivo
comercial nuevamente busco fidelizar con
promociones, descuentos u ofertas

Hay retrasos en la
entrega de sus
productos ;Qué
problemas existen en
los procesos de
primera linea para
atender al cliente?

Generalmente las entregas de los pedidos se entregan a
la semana, pero si en linea de tiendas asociadas el
retraso es de un dia ya que la atencion es publico final y
publico comercial.

(Porque sus solo se
limitan en Peru y
como afecto las
ventas a raiz del
COVID -19?

Actualmente nos enfocamos en el mercado peruano ya
que existe mucho que explorar a raiz de la pandemia
nos dimos cuenta que podemos alcanzar todo el Pert y
a futuro el exterior

(Como describe a la
empresa en la
actualidad?

La empresa es so6lida en el mercado con crecimiento
continuo e innovacion frecuente esto genera confianza
a los compradores aumentando su volumen de ventas.
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Anexo 9: Pantallazos del Atlas.ti
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