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ESTUDIANTE [
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Razoén Social: Inversiones Mafialca C.A. | Teléfonos: 0414-444.80.44
DATOS DE Direccion: Municipio Guacara, parroquia Ciudad Alianza, primera

LA EMPRESA etapa, C.C. Alianza Mall, ler piso, local F-01

Entidad Econdmica: Imprenta publicitaria

Departamento donde realizara la pasantia: Mercadeo
Nombre del Tutor Académico: Ailyn Esparia
Nombre del Tutor Empresarial: Aly Caballero

DATOS DE
LOS TUTORES

Diagnéstico de la pasantia: Carencia de bases de datos de clientes que apoyen a la empresa
en la toma de decisiones publicitarias y gerenciales.

Titulo del informe: Estrategias CRM con inteligencias artificiales, para la obtencién y
utilizacion de datos en la empresa Kopycad

Identificacion del problema o situaciones problematicas: Falta de sistemas y
procedimientos de recoleccion de datos de clientes.

Formulacion del problema: ;Qué estrategias CRM con inteligencias artificiales se pueden
implementar para optimizar la obtencion y utilizacién de datos en la empresa Kopycad?

Objetivo general: Proponer estrategias
CRM con Inteligencias Artificiales para
la obtencidn y utilizacion de datos en la
empresa Kopycad.

Objetivos especificos:

1. Diagnosticar el estado actual de la
gestion de datos en Kopycad.

2. Analizar las fortalezas y debilidades
los procesos de recoleccion de datos de la
imprenta publicitaria,

3. Diseiiar estrategias CRM con apoyo de
inteligencias artificiales para la empresa
caso de estudio. 2
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INTRODUCCION

La presente investigacion se centra en la propuesta de estrategias CRM (Customer
Relationship Management) con inteligencias artificiales (IA) para la optimizacion de la
obtencion y utilizacion de datos en la empresa Kopycad. En un contexto donde la gestion eficaz
de la informacion del cliente se convierte en un factor crucial para el éxito empresarial, el estudio
de las estrategias CRM vy su integracion con tecnologias de IA emerge como un elemento clave
para mejorar la competitividad y la eficiencia operativa de las organizaciones.

Asimismo, La carencia de sistemas y procedimientos adecuados de recoleccion de datos
de clientes en Kopycad ha generado la necesidad de explorar nuevas soluciones que permitan
aprovechar al maximo el potencial de la informacion disponible. En este sentido, se plantea la
formulacién del problema central de investigacion: ;Qué estrategias CRM con inteligencias
artificiales se pueden implementar para optimizar la obtencion y utilizacion de datos en la
empresa Kopycad?

Sumado a lo anterior, el objetivo de proponer estrategias CRM con inteligencias
artificiales para la obtencion y utilizacion de datos en Kopycad, se lleva a cabo a través de un
proceso por fases encargado de diagnosticar el estado actual de la gestidn de datos en la empresa,
analizar las fortalezas y debilidades en los procesos de recoleccién de datos, y disefiar estrategias
CRM con apoyo de inteligencias artificiales adaptadas a las necesidades de la organizacion.

La importancia de esta investigacion radica en su potencial para contribuir al desarrollo y
la innovacion de la empresa Kopycad, asi como en la generacién de conocimientos aplicables en
el ambito del CRM vy la IA. A través de una metodologia rigurosa y un enfoque orientado a
resultados, se espera proporcionar recomendaciones précticas y viables que impulsen el
crecimiento y la competitividad de la empresa.



FASE |

GENERALIDADES DE LA INSTITUCION

1.1 Descripcion de la empresa
Razon social: Inversiones Mafialca, C.A.
RIF: J-29789638-4

Nombre comercial: Kopycad.

1.1.1 Ubicacion de la empresa
Centro Comercial Alianza Mall, Local F-01, Carretera Nacional Guacara - Los Guayos,

Urb. Ciudad Alianza, municipio Guacara, estado Carabobo.

1.1.2 Resefa historica de la empresa

La empresa Inversiones Mafialca, C.A.; fue creada en 2009 por la ingeniera Marioly
Figueroa y su esposo, el ingeniero Aly Caballero; bajo el nombre comercial: Kopycad Mall. Esta
organizacion empez6 como una imprenta dedicada a la digitalizacion, impresién y copia de
planos y documentos, sin embargo, al pasar el tiempo la empresa no se limito a este rubro, por lo
que se diversificd hacia el mercado publicitario, siendo ahora una imprenta publicitaria que
ofrece material P.O.P, rotulaciones en vinil, servicios de disefio grafico, entre muchos otros
bienes y servicios.

Por otra parte, durante el periodo pandémico las ventas de Kopycad decayeron en un 70%
con respecto al afio 2018, lo que tuvo un evidente impacto negativo en su rentabilidad. Esto se
debe a que la empresa tuvo dificultades para adaptarse a la nueva realidad, tanto por la falta de
conocimiento de los participantes dentro de la organizacion sobre alternativas no tradicionales
para comercializar sus productos, como a la carencia de estrategias digitales que les permitieran
seguir operando con cierta normalidad durante este periodo.

Posteriormente, desde superar el periodo pandémico hasta el afio 2022, la empresa sélo
ha logré recuperar en un 60% su rentabilidad, en relacion con las cifras del afio 2018. Por esto, la
direccion de la organizacion decidié implementar nuevas maneras de ofrecer y vender sus
productos. Actualmente llevan a cabo sus negocios de manera netamente digital a través de la

plataforma de chat WhatsApp vy la red social Instagram, con ayuda de estrategias publicitarias



digitales. Esto le ha permitido a la empresa ganar mas participacion en el mercado, aprovechando

las tendencias del mismo.

1.1.2 Estructura Organizativa

Figura 1.- Organigrama de la empresa Kopycad

Gerente general
Gerente de disefio Gerente de produccion Gerente de marketing
Tostrador digital Fuerza de trabajo Analista de marketing

Fuente: Pereney (2024)

1.2 Misién
Llevar a la realidad las ideas de nuestros clientes, con el fin de satisfacer sus deseos

dando vida a sus proyectos.

1.2.1 Vision

Ser la imprenta publicitaria nGmero uno en calidad y servicio.

1.2.2 Objetivos de la empresa
La direccion de Kopycad establece como los objetivos de la empresa son:
o Atender a los clientes en un tiempo oportuno y de buena manera.

o Mantener altos estandares de calidad y detalle en todos los bienes y servicios.



o Tomar en cuenta las necesidades de los clientes para mejorar la linea de productos.

o Tomar en cuenta las criticas de los consumidores, sean buenas 0 malas, para mejorar.
o Trabajar en equipo para dar resultados de excelencia.
o Tomar en cuenta las opiniones de cada area de la empresa para la toma de decisiones.

1.3 Descripcion del departamento de marketing

El departamento de marketing se encarga de controlar la identidad corporativa de
Kopycad, ademas de investigar constantemente el mercado de las imprentas publicitarias con el
fin de generar estrategias innovadoras que apoyen el cumplimiento de los objetivos de la

empresa.

1.4 Mision del departamento
Tener a Kopycad a la vanguardia de las estrategias de mercadeo, a través de estrategias
que se adapten a los canales tradicionales y no tradicionales.

1.4.1 Vision del departamento
Posicionar a la empresa como referente de calidad en bienes y servicios en el mercado de

imprentas publicitarias, siendo la primera opcion para personas y empresas.

1.4.2 Objetivos del departamento

e Investigar y analizar las tendencias del mercado a través del tiempo.

e Generar estrategias de mercadeo que estén a la vanguardia de las tendencias en el rubro
de las imprentas publicitarias, persiguiendo el alcance de los objetivos de la empresa.

e Proporcionar a otros departamentos informacion precisa y util para la toma de decisiones
pertinentes de la empresa.

e Utilizar de manera ética la informacién suministrada por el cliente.

e Posicionar a la empresa en el mercado, tomando en cuenta las capacidades humanas y
tecnoldgicas y econdmicas de la organizacion.

e Posicionar a la marca a través del marketing digital.



1.4.3 Estructura Organizativa del departamento

Figura 2.- Organigrama del departamento

Gerente de marketing
Aly Caballero

Pasante de marketmg
Alberto Pereney

Fuente: Pereney (2024)



FASE I1
DIAGNOSTICO

2.1  Diagnostico de necesidades

En la actualidad, las empresas manejan diferentes tipos de recursos que les permiten
cumplir con los objetivos planteados, entre ellos esta la materia prima, los recursos humanos, el
dinero e incluso el tiempo. Sin embargo, no todas las organizaciones logran ver la importancia de
la recoleccion de datos para extraer recursos que sirvan en el proceso de toma de decisiones.
Estos pueden ser datos obtenidos de sus propios clientes o datos que puedan ser extraidos a
través de entidades externas.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Refieren que:

Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos
gue nos conduzcan a reunir datos con un propdsito especifico. Este plan incluye
determinar:

a) ¢Cuales son las fuentes de las que se obtendran los datos? Es decir, los datos
van a ser proporcionados por personas, se produciran de observaciones y registros
0 se encuentran en documentos, archivos, bases de datos, etcétera.

b) ¢En dbénde se localizan tales fuentes? Regularmente en la muestra
seleccionada, pero es indispensable definir con precision.

) ¢A través de qué medio o método vamos a recolectar los datos? Esta fase
implica elegir uno o varios medios y definir los procedimientos que utilizaremos
en la recoleccion de los datos. EI método o métodos deben ser confiables, validos
y “objetivos”.

d) Una vez recolectados, ¢de qué forma vamos a prepararlos para que puedan
analizarse y respondamos al planteamiento del problema? (p.198)

Dicho de otro modo, la recoleccion de datos implica crear procesos eficientes en los que
se obtengan informacién especifica y precisa de un fenémeno. Estos datos pueden venir de
personas, documentos, antecedentes, experimentacion, observacion y otras fuentes. Asi mismo,
estos datos seran utilizados con un proposito determinado para dar respuesta al fendmeno que se
esté estudiando. De este modo, en esta investigacion se trataran los datos como un recurso
indispensable que sirve para apoyar la toma de decisiones, creacion de estrategias e incluso como
parte de las mismas campafias de mercadeo; especificamente de la empresa caso de estudio, con
el fin de lograr los objetivos de la organizacion.

En relacion con lo anterior, un sistema gestor de base de datos permite a la empresa

recaudar la informacion de manera ordenada, permitiendo el acceso a informacion detallada de



manera sencilla. Silberschatz, Korth y Sudarshan (2002) definen que: “Un sistema gestor de
bases de datos (SGBD) consiste en una coleccion de datos interrelacionados y un conjunto de
programas para acceder a dichos datos” (p.1), ademés dicen “La coleccion de datos,
normalmente denominada base de datos, contiene informacion relevante para una empresa.”
(p.1). Lo que quiere decir que dicho sistema almacena, organiza y muestra a la empresa, toda la
informacidn obtenida a traves de un proceso de recoleccion de datos, para ser utilizados de
manera oportuna y eficiente.

Por lo tanto, una empresa que haga uso de un sistema gestor de base de datos puede hacer
uso de la informacion almacenada para generar datos estadisticos, que pueden ser clave en el
crecimiento de la misma, ya que, dependiendo de los datos especificos que la empresa recolecte,
pueden observar datos sobre la demanda de sus productos, datos relevantes del cliente como su
sexo, residencia, edad, entre otros datos; que pueden servir para crear productos méas adecuados
para el consumidor, y para dirigir las estrategias promocionales de la empresa de una manera
efectiva.

De lo antes expuesto, existen sistemas de datos creados con la finalidad de administrar las
relaciones con el cliente. Swift (2002) define que la administracion de relaciones con el cliente
“es un enfoque empresarial que permite conocer la conducta de los clientes e influir en esta a
través de una comunicacion congruente, para aumentar su nivel de retencién, lealtad y
rentabilidad.” (p.12). Esto explica que este enfoque se basa en recolectar datos para conocer el
comportamiento de los consumidores, con el fin de crear una comunicacién que permita
fortalecer la relacion entre la empresa y sus clientes. Este proceso se conoce comunmente por sus
siglas en inglés C.R.M. (Customer Relationship Management), cuyo objetivo describe el mismo
Swift (2002) como “incrementar las oportunidades mejorando la comunicacion con el cliente
adecuado, poniendo la oferta adecuada, a través del canal adecuado y en el momento oportuno”
(p.14).

Con base a lo anteriormente descrito, la tecnologia ha permitido combinar al CRM con
los sistemas de gestion de base de datos, permitiendo que estos sean faciles de medir tanto grupal
como individualmente de una manera mas rapida y precisa. Ademas, existen diversas

plataformas digitales que se centran especificamente en facilitar a las empresas la comunicacion



personalizada con los clientes de manera automatizada a traveés de los datos recolectados,
permitiendo elaborar un solo mensaje, que sea rellenado automaticamente con los datos del
cliente y que sea enviado a cada uno de manera personalizada.

Por otro lado, el avance tecnoldgico ha permitido automatizar muchos procesos a través
de algoritmos a base de lenguajes de programacion, mejor conocidos como inteligencia artificial
(1A). Rouhiainen (2018) Dice que “la IA es la capacidad de las maquinas para usar algoritmos,
aprender de datos y utilizar lo aprendido en la toma de decisiones tal y como lo haria un
humano.” (p.3). Esto afirma que las inteligencias artificiales son capaces de tomar decisiones a
través de la informacion a la que tiene acceso, de manera automatica, como lo haria una persona.
Esto trae beneficios para las empresas, no solo porque al automatizar procesos, la fuerza de
trabajo disminuye, sino que, en muchos casos, las inteligencias artificiales pueden hacer un
proceso de toma de decisiones miles de veces en cuestion de minutos o segundos, optimizando
también los procesos de las organizaciones, asi que los CRM no son la excepcion.

A tal efecto, este estudio se centra en la empresa Kopycad, la cual es una imprenta que se
dedica a producir y comercializar de manera digital, material publicitario. Se encuentra ubicada
en el municipio Guacara, del estado Carabobo, y evidencia debilidades en su propio sistema de
recoleccion de datos, esencialmente por el desconocimiento de la importancia de su utilizacion
como recurso para la toma de decisiones, es por ello que a pesar que esta enfocando sus
esfuerzos hacia canales digitales, estdn desaprovechando la oportunidad de recolectar los datos
de sus consumidores para generar estrategias que permitan el crecimiento de la empresa,
tomando en cuenta la demanda de sus productos, las caracteristicas de sus clientes y mucha mas
informacidn que resulta relevante para lograr los objetivos de la organizacion.

Asi mismo, la empresa estd generando campafias promocionales en base al criterio y
observacion de la gerencia general, sin muchos datos que argumenten dichas acciones. En
consecuencia, las campafias publicitarias realizadas no tienen efectividad debido a que la
comunicacion no es 6ptima, los productos ofrecidos no siempre son los que el mercado
realmente requiere, la presencia en medios digitales no se adapta a las tendencias, entre otras
acciones que pueden mejorarse a través de un sistema de recoleccion de datos pertinente. Sin
embargo, todo el personal de la empresa tiene la voluntad y la capacidad de corregir estos
problemas, siendo participes de la creacion e implementacion de estrategias de recoleccién de

datos que puedan fortalecer la toma de decisiones de la misma.



Con estos argumentos, el presente estudio se enfoca en proponer estrategias CRM con
apoyo de inteligencias artificiales para optimizar la obtencion de datos y su previa utilizacion en
materia del disefio y toma de acciones por parte de la empresa, para mejorar su relacion con los
clientes actuales y la captacion de nuevos clientes a través de campafias publicitarias congruentes
con los datos recolectados. En sintesis, esto permitira que la imprenta publicitaria Kopycad

pueda alcanzar sus objetivos.

2.2 Plan de Trabajo

2.2.1 Planteamiento del problema
¢Qué estrategias CRM con inteligencias artificiales se pueden implementar para
optimizar la obtencion y utilizacion de datos en la empresa Kopycad?

2.2.2 Objetivos de la investigacion

2.2.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias CRM con Inteligencias Artificiales para la obtencion y utilizacion de

datos en la empresa Kopycad.

2.2.2.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar el estado actual de la gestion de datos en Kopycad.

e Analizar las fortalezas y debilidades los procesos de recoleccién de datos de la imprenta
publicitaria.

e Disenfar estrategias CRM con apoyo de inteligencias artificiales para la empresa caso de
estudio.



2.3 Cronograma de Actividades

Cuadro N°1 — Cronograma de actividades

3

TIEMPO
ACTIVIDADES Julio Agosto Septiembre | Octubre | TOTAL
2023 2023 2023 2023 DIAS
Diagndstico de Necesidades X 4
Plan de Trabajo X 5
Cronograma de Actividades X 2
Descripcion de las Actividades X 4
Recursos Técnicos y Humanos X 3
Principios Tedricos X 5
Redaccion del Informe Final X 29
Total 32

Fuente: Pereney (2024)

2.4 Descripcion de las actividades

Las Actividades ejecutadas durante el periodo de pasantias en el departamento de

marketing fueron:

Observar los procedimientos que utiliza la empresa desde la captacion de clientes
hasta el servicio postventa, centrando la atencion en la captacion de datos de los
consumidores.

Detectar los posibles problemas existentes en los procesos de la empresa.

Asignacion de actividades para el desarrollo del departamento de marketing

Realizar y analizar un analisis FODA con la informacién obtenida de la empresa con
el fin de elaborar estrategias de marketing que apoyen al crecimiento de la empresa.
Observar los procesos de atencion al cliente en busca de mejoras.

Investigar y seleccionar una plataforma CRM que cuente con inteligencias artificiales,
que permita a la empresa captar los datos de los clientes, de manera que estos puedan
ser utilizados en la toma de decisiones de la empresa.

Crear objetivos del departamento de mercadeo, con el fin de dirigir las estrategias
hacia las mismas metas generales de la organizacion.

Apoyar en el area de atencion al pablico.

Entrevistar a clientes de la empresa con el fin de conocer su opinion con respecto a la

atencion y la calidad de los productos.

10



e Informar a la organizacion los problemas y posibles soluciones sobre la atencion al
cliente que se presta.

e Dar charla al personal sobre las herramientas CRM con inteligencia artificial, para dar
a conocer su potencial y la manera correcta de utilizarlos.

e Disefiar estrategias CRM con apoyo de inteligencias artificiales para la empresa caso
de estudio, tomando en cuenta la capacitacion del personal con respecto a estas

herramientas y la capacidad economica de la organizacion.

2.5 Recursos Técnicos y Humanos
La presente investigacion y el ejercicio de la pasantia requiere de recursos técnicos y

humanos para ser realizada de manera satisfactoria, y se indican a continuacion:

2.5.1 Recursos Técnicos
La organizacién cuenta con todos los equipos de computacién y de oficina necesarios
para lograr las metas de esta investigacion. Estos son: Computadoras con conexion a internet,

impresoras, boligrafos, papeleria y grapadoras.

2.5.2 Recursos Humanos
Los recursos humanos estan representados por las personas que participan de forma
directa en esta investigacion, quienes son: El tutor empresarial Ing. Aly Caballero, la tutora

académica Lcda. Aylin Espafa y el autor Br. Alberto Pereney.
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FASE 11
VINCULACION TEORICA

La vinculacidn tedrica en este informe de pasantias, tiene como finalidad ser garante de la
existencia de conceptos, siendo estos representados de manera estructurada y organizada para dar
base al desarrollo de las estrategias CRM con inteligencias artificiales para la recaudacion y

utilizacion pertinente de datos en la empresa caso de estudio.

3.1 Antecedentes

En torno al comercio, el avance tecnoldgico ha supuesto una evolucion positiva para las
empresas, no solo en entornos fisicos como la maquinaria, sino también en el digital;
permitiendo crear bases de datos que recopilan informacion que apoyan al crecimiento de las
organizaciones que dan buen uso de ella. Las bases de datos enfocadas en CRM con apoyo de
inteligencias artificiales, permiten automatizar y personalizar campafias masivas a los
requerimientos de cada cliente en especifico, de manera que el consumidor reciba mensajes
relevantes y oportunos.

Zurita (2020), expone en su proyecto de investigacion “Estrategia customer
relationship management (CRM) para la fidelizacién de los clientes de la empresa Indupac
Cia. Ltda.”. Avalado por la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Ecuador. Quien opto al
titulo de magister en administracion de empresas. La tesis magistral tuvo como objetivo principal
el aumentar la fidelizacion de los consumidores de la empresa caso de estudio a través de
estrategias CRM aplicadas con programas informaticos dedicados a esta gestion de bases de
datos de clientes.

La investigacion es de disefio no experimental, utilizando dos herramientas de
recoleccion de datos para recolectar la informacion que permitio lograr los objetivos del
proyecto. La primera herramienta es una encuesta de 18 preguntas para medir la satisfaccién del
cliente; y la segunda, una entrevista dirigida al presidente de la empresa a través de un
cuestionario que consta de 16 preguntas para conocer la situacion de la empresa. Al evaluar la
informacion obtenida, se recomendd a la empresa caso de estudio el disefiar estrategias de
marketing que integrasen el enfoque CRM a través de un programa informatico. Asi pues, la

tesis doctoral da bases para realizar la presente investigacion de estrategias CRM.
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Paredes y Quinde (2020), explican a través de su tesis de grado “Aplicaciones de la
inteligencia artificial en marketing digital: Estudio de viabilidad en la Zona 3”. Avalada por
la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Para la obtencion del titulo de ingenieras en
marketing y gestion de negocios. La investigacion estuvo enfocada en demostrar la viabilidad de
aplicar estrategias IA en empresas de un sector especifico de ecuador, con el fin de automatizar o
mejorar procesos.

La investigacion es de disefio experimental, utilizando una encuesta de 8 preguntas como
método de recoleccion de datos, dirigida a empresas. Al analizar la informacion recolectada, las
autoras concluyeron que las inteligencias artificiales tienen un impacto significativo en las
empresas de la localidad, mejorando los procesos de captacion de clientes, de marketing digital y
procesos productivos de las empresas. Por ello, esta investigacion da fundamentos para realizar
una estrategia de recoleccion de datos con el apoyo de inteligencias artificiales, con el fin de

mejorar la gestion de relaciones con los clientes en empresas como Kopycad.

3.2 Principios Tedricos

3.2.1 Estrategias

Las estrategias en el mundo comercial son el resultado de un proceso de investigacion y
planificacién en busca de resolver una problematica a través de acciones planificadas. Enfocado
al ambito comercial, Porter (1980) refiere que "La estrategia es el conjunto de acciones que una
empresa desarrolla para obtener una ventaja competitiva sostenible.” (p. 3). Lo que quiere decir
gue una estrategia es toda accién que una organizacion realiza en busqueda de mejorar en su
situacion en el mercado, siendo buena o mala. Para efectos de esta investigacion, los esfuerzos se

centran en encontrar estrategias que optimicen el manejo de datos en la empresa caso de estudio.

3.2.2 Marketing digital

El marketing digital es toda accion que una empresa realice en entornos digitales, ya sea
para comercializar o posicionarse en estos canales. Puede ser a traves de correo electronico,
redes sociales, paginas web y muchas otras opciones. Meerman (2023) dice que "EI marketing
digital es el uso de canales digitales para conectarse con los clientes, construir relaciones y

generar ventas." (p. 13), ademas agrega que "El marketing digital es una oportunidad para que
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las empresas se conecten con los clientes de una manera mas personal y relevante.” (p. 15). Lo
que evidencia que el marketing digital tiene gran importancia en el mercado y comercializar a
través de los canales digitales es una buena opcion para las empresas.

Sumado a lo anterior, organizaciones como la empresa caso de estudio de esta
investigacion pueden aprovechar de gran manera al mercadeo no tradicional, debido a que este,
con una buena estrategia, puede concederle un alcance especifico y segmentado, cosa que el
marketing de masas no logra en la actualidad. Es por ello que la mayoria de empresas en la

actualidad, sea pequefia, mediana o macro, tiene presencia en estos canales

3.2.3 Recoleccidon de datos

La recoleccion de datos es un proceso en el que, de manera critica y rigurosa, se recopila
informacion relevante para una investigacion. Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) dicen
que "La recoleccion de datos es el proceso de obtencion de datos de la realidad que se investiga.
Los datos son la materia prima de la investigacion cientifica, por lo que es importante que sean
recolectados con cuidado y precision.” (p. 12) O lo que es lo mismo, es la obtencién de datos de
manera sistematica que sirven para un proposito especifico.

En este mismo contexto, recopilar datos en una empresa es de vital importancia para
medir el éxito de la misma, siendo los datos de venta, aceptacion de la marca y de los productos,
el retorno de inversién, entre otros datos; los que se suelen medir de manera constante. Sin
embargo, los datos especificos de cada cliente pueden apoyar a la empresa con la personalizacion
de campafas de promocién a través de diferentes métodos de difusion digital, acompafiado por

una buena estrategia de mercadeo.

3.2.4 Base de datos

Las bases de datos son un conglomerado de informacion organizada en sistemas
informaticos, que generalmente se muestran en forma de filas y columnas de datos relacionados.
Date (2001) escribio que una base de datos "es un depdsito o contenedor de una coleccién de
archivos de datos computarizados” (p.2). O lo que es lo mismo, es una tabla de datos
organizados de manera digital. Esto permite tener un registro muy extenso de datos de forma
estructurada, que normalmente son de facil acceso debido a que también son manejados con un

sistema de gestion de base de datos.
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Es asi como una base de datos con informacion relevante sobre los clientes puede ayudar
a la empresa caso de estudio a obtener datos estadisticos que apoyen al cumplimiento de los
objetivos empresariales, ademéas de brindar informacién util a la hora de crear una campafia
promocional especializada, cliente por cliente, de la mano de inteligencia artificial que pueda
automatizar el llenado de datos de una campafia masiva, con la informacién de cada cliente, y

enviarlo a su correo electronico de manera rapida.

3.2.5 Sistema de gestidn de base de datos (SGBD)

Un sistema de gestion de base de datos es un programa informético que permite
customizar bases de datos digitales. Date (2001) refiere que un SGBD ("es un sistema
computarizado cuya finalidad general es almacenar informacion y permitir a los usuarios
recuperar y actualizar esa informacién con base en peticiones." (p.5). Esto quiere decir que estas
interfaces son capaces de conectar la base de datos digital con la persona que requiera observar y
analizar los mismos.

En las empresas, los SGBD son de vital importancia no solo para analizar datos externos,
sino también internos, como el del personal de la empresa. Son una herramienta muy Util, cuyo
potencial pasa desapercibido en la mayoria de organizaciones. ES por eso que esta investigacion
se centra en utilizar estos sistemas para recolectar datos sobre clientes, de manera ética, que
permitan crear estrategias de mercadeo Utiles para la organizacion, mejorando la relacion con los

clientes actuales y ganando nuevos consumidores.

3.2.6 CRM (Customer Relationship Management)

Es una préctica empresarial basada en atender y administrar las relaciones con los
consumidores, con el fin de obtener datos que sean de provecho en la misma. Segun Swift (2002)
CRM se define como “un proceso iterativo, gracias al cual la interaccion con el cliente se
transforma en provechosas relaciones con éste” (p. 12). Esto refiere que el CRM no es
necesariamente un programa informatico, sino un enfoque en el que se transforma la interaccion
con el cliente en datos que pueden ser provechosos para la organizacion.

En relacion con lo anterior, y con ayuda de un sistema de gestion de bases de datos
apoyado en inteligencia artificial, Kopycad puede aprovechar los datos suministrados como

recursos relevantes para la toma de decisiones y la creacion de estrategias promocionales de sus
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productos. De esta manera, las campafias de difusién masiva se pueden personalizar para cada
cliente, a través de los algoritmos informaticos. Ademas, la inteligencia artificial puede ayudar
con la construccion de dicha camparfia para que resulte méas llamativa, sea via correo electronico,
mensajes de texto u otros canales que permitan la plataforma CRM con sistema de gestion de

datos e inteligencia artificial integrada.

3.2.7 Inteligencia artificial (1A)

Se conoce como inteligencia artificial a la capacidad que tiene una maquina para resolver
procesos humanos. Russel y Norvig (2010) expresan que la inteligencia artificial es "La
capacidad de una maquina para realizar tareas que normalmente requieren inteligencia humana."”
(p- 3) Es asi como esta tecnologia ha ganado terreno a través de la automatizacion de procesos
que ya no requieren de un humano, y que, ademas, lo hacen en una fraccion muy pequefia del
tiempo en que lo haria una persona. Asi, genera un beneficio de ahorro de recursos como lo son
el dinero y, sobre todo, el tiempo; permitiendo enfocar la fuerza de trabajo de las empresas en
procesos mas complicados y que una maquina no puede resolver.

En ese sentido, Kopycad puede aprovechar diversas inteligencias artificiales que le
permitan optimizar e incluso automatizar procesos que apoyen a la recoleccion de datos de
clientes, lo que con ayuda de un sistema de gestion de bases de datos que contenga una IA,
conocido erroneamente como CRM, genere datos estadisticos que ayuden en el proceso de toma
de decisiones, ademas de ayudar a transmitir el mensaje que quiere mostrar la empresa a sus

consumidores.
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FASE IV

RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

4.1 Analisis de resultados del diagndstico

En la siguiente etapa de la investigacion, se presentan los resultados del diagnostico
realizado, mediante un proceso metodoldgico desarrollado en tres fases, orientadas a alcanzar los
objetivos planteados en este informe. A continuacion, se detallan los resultados obtenidos a

través de las siguientes etapas:

Fase I: Diagndstico del estado actual de la gestion de datos en la empresa Kopycad

En esta etapa se realizd un diagndstico de la capacitacion de los empleados de la empresa
en cuanto a la recoleccion de datos, bases de datos existentes en la organizacion y la utilizacion
de la informacion recopilada. Por ello, se aplicaron entrevistas con apoyo de un cuestionario que
sirvié como guia para obtener los datos requeridos, los cuales fueron analizados e interpretados
para la resolucion de las siguientes etapas.

Sumado a lo anterior, en cuanto a la poblacion, Arias (2012) la define como “un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion” (p.81), o lo que es igual, es un grupo de sujetos que comparten
caracteristicas iguales en algin aspecto especifico, que permite una recoleccién de datos
congruente. En cuanto a la empresa caso de estudio, la poblacién total, contando al investigador,
es de 6, y todos los participantes de la misma tienen contacto con los clientes y datos
recolectados.

En este contexto, la muestra es definida por Palella y Martins (2008), como "una parte 0
el subconjunto de la poblacion dentro de la cual deben poseer caracteristicas reproducen de la
manera mas exacta posible” (p.93), queriendo decir que la muestra es una fraccion de la
poblacion que permita obtener datos representativos de todos los sujetos estudiados. En la
presente investigacion, la poblacion es finita, de seis (5) individuos, excluyendo al investigador,
por lo que se tom6 como muestra a la totalidad de los sujetos que conforman a la organizacion,
con el fin de obtener informacidn exacta sobre la situacién de la empresa en cuanto a los datos

que obtienen durante su funcionamiento actual.
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En relacion a lo anterior, la entrevista, de acuerdo con Hernandez (2006) es “una reunion
para intercambiar informacién entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras
(entrevistados).” (p. 597), lo que quiere decir que las entrevistas permiten intercambiar
informacion entre el investigador y los sujetos estudiados a través de una conversacion, que para
efectos de este estudio, fue de tipo semiestructurada, y Hernandez (2006) dice sobre ellas que “se
basan en una guia de asuntos o preguntas y el investigador tiene la libertad de introducir
preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas
deseados” (p. 597), que para efectos de este estudio, permitié hacer hallazgos al momento de

recolectar la informacion.

4.1.1 Analisis de los resultados de las entrevistas.

En la presente investigacion, la evaluacion de los datos se realizd a través de un analisis
tematico, que Braun y Clarke definen como “un método para identificar, analizar y reportar
patrones (temas) dentro de los datos. Como minimo organiza y describe en detalle el conjunto de
datos. Sin embargo, con frecuencia, va mas alld e interpreta diversos aspectos del tema de
investigacion.” (p. 79), permitiendo dar detalles sobre los patrones existentes en los datos

recolectados, como se muestra a continuacion:

1. ¢Entiende la importancia de la recoleccion de datos del cliente para la imprenta?

Sintesis: Todos afirmaban que recolectar datos es importante, mas no todos concuerdan
con el por qué. Por un lado, las personas que se dedican exclusivamente a la atencion al cliente,
dijeron que es importante para saber a quién pertenece cada orden de trabajo y su respectivo
producto final; por otro lado, los individuos dedicados a la gerencia y produccion, hablaron mas
sobre conocer la importancia de obtener mas datos relevantes para conocer el flujo de ventas de
los productos, y vaciarlos en una base de datos, pero que nunca han tenido tiempo (Observacion
propia: ni interés) para hacerlo; mas si que les servia para guardar el contacto del cliente para
hacer cadenas de WhatsApp en algin momento.

Interpretacion: La comprension de la importancia que tiene la recoleccion de datos del
cliente varia segun el rol de los empleados dentro de la empresa. Quienes estan en contacto con
la atencidn al cliente, lo ven hacia la comunicacién efectiva con el consumidor, y quienes se

dedican a produccion y gerencia, ven el potencial de la informacion para mejorar los procesos
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internos y la comunicacion con los clientes, sin embargo, no han tenido tiempo para gestionar de

manera efectiva la manera de recolectar esta informacion.

2. ¢Ha recibido capacitacion sobre como recopilar y registrar datos del cliente para la empresa?

Sintesis: Todos los participantes dentro de la organizacion recibieron la capacitacion para
llenar las ordenes de trabajo, de manera que se conoce qué producto o servicio pertenece a qué
cliente. Sin embargo, uno de los empleados recibié por parte del gerente general, la instruccion
de vaciar la informacion de las 6rdenes de trabajo en una base de datos creada en Microsoft
Excel, que serviria como un SGBD, que apoyaria la creacion de camparias publicitarias en RRSS
y en el desarrollo de grupos de WhatsApp para la difusion de promociones. Este hecho ocurrié
en el afio 2020 y se llevod a cabo el vaciado de informacion en la base de datos durante sélo la
mitad del afio, mas nunca se utilizo la data para ningun fin.

Interpretacion: Aunque todos los participantes internos de la empresa Kopycad reciben
una capacitacion para el llenado de las 6rdenes de trabajo, mas no todos la reciben para el uso de
un sistema de gestion de bases de datos. Ademas, existe una falla en el seguimiento y uso
efectivo de la informacidn, sustentado por el hallazgo del intento de utilizar una base de datos en
Microsoft Excel para almacenar y gestionar datos del cliente con fines relacionados a la

mercadotecnia, resultando en la falta de utilizacién y eventual obsolescencia de la informacion.

3. ¢Esta familiarizado con el procedimiento de recoleccion de datos del cliente a través de la base
de datos creada en Microsoft Excel?

Sintesis: So6lo dos de los integrantes de la organizacion utilizaron dicha base de datos
para suministrarle informacion. Uno de ellos, el Gerente General, y el otro, uno de sus
empleados de atencidn al publico. Sin embargo, cuatro de los cinco conocian de la existencia de
dicha herramienta.

Interpretacion: La mayoria de los integrantes de la empresa estan familiarizados con la
existencia de la base de datos creada en Microsoft Excel para la recopilacion y gestion de datos
de dicha informacién. Sin embargo, solo dos de ellos llegaron a insertar datos dentro de ellas

4. ;Considera que las herramientas de recoleccién de datos actuales son efectivas para gestionar

los datos de los clientes de forma individual y general?

19



Sintesis: En términos generales, los entrevistados respondieron que las 6rdenes de trabajo
son efectivas para manejar a los clientes de manera individual. Contrariamente, expresaron que
cuando se trata de gestionar la informacion de los clientes en volimenes mayores, las 6rdenes de
trabajo, que son rellenadas de forma manuscrita, no son efectivas. Esto se debe a que estan
almacenadas en carpetas y hay que revisar una por una para tomar los datos y poder tomar
decisiones.

Interpretacion: Los entrevistados consideran que las 6rdenes de trabajo son efectivas a
la hora de tratar con el cliente de manera individual a corto plazo. Sin embargo, expresan que no
son efectivas cuando se tiene que manejar informacién de varios clientes al mismo tiempo,
debido a que son 6rdenes manuscritas, rellenadas individualmente, y se tienen que revisar una

por una para lograr tomar decisiones, lo que requiere de mucho tiempo.

5. ¢Considera que se recopilan datos relevantes de todos los clientes de la empresa, para apoyar
en la toma de decisiones?

Sintesis: La mayoria de los cuestionados respondio a esta pregunta diciendo que los datos
sirven para saber cudnto se estd vendiendo de cada producto, mas no funcionan para hacer
seguimiento de los clientes. Si bien los nimeros de teléfono quedan registrados en la empresa,
solo sirven para reconocer al cliente y no para ofrecer productos y servicios.

Interpretacion: Los participantes indican que, si bien se recopilan datos sobre las ventas
de productos, no se capturan datos relevantes sobre los clientes que podrian ser Utiles para apoyar

la toma de decisiones, o por otra parte, para ofrecerles productos y servicios personalizados.

6. ¢Hay alguna herramienta o recurso que le gustaria tener para mejorar el proceso de
recoleccion de datos del cliente?

Sintesis: Los participantes hablaron de que sabian que existian inteligencias artificiales
que contestaban automaticamente los mensajes, como también otras herramientas que permitian
hacer Email Marketing. Sus deseos son automatizar el proceso de recoleccion de datos, 0 en su
defecto, poder hacerlo de manera digital sin que sea un proceso tedioso a la hora de acceder a la
informacidn para poder crear estrategias promocionales en canales digitales cono el correo
electronico o las redes sociales, ademas de poder dar una atencion mas personalizada a cada

cliente.
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Interpretacion: Los participantes expresan interés en herramientas que les permitan
automatizar el proceso de recoleccion de datos del cliente, especialmente aquellas que utilicen
inteligencia artificial para responder autométicamente a los mensajes. También expresan la
necesidad de herramientas que faciliten la recoleccion de datos de manera digital, evitando

procesos tediosos para acceder a la informacion.

7. ¢Qué sugerencias 0 comentarios tiene para mejorar el proceso de recoleccion de datos del
cliente en la organizacion?

Sintesis: En general, los entrevistados sugirieron que a la hora de recolectar los datos, no
podia ser un proceso demasiado tardado, debido a que podia resultar muy tedioso para el cliente.
Que les gustaria tener un sistema parecido al de otros establecimientos en donde piden los datos
una sola vez y quedan registrados en el sistema de la empresa.

Interpretacion: Los participantes sugirieron que el proceso de recoleccién de datos del
cliente debe ser rapido para el consumidor. Ademas, expresaron el deseo de contar con un
sistema similar al de otros establecimientos, donde los datos se soliciten una sola vez y queden
registrados en el sistema de la empresa. Esto sugiere una oportunidad para implementar un CRM

que facilite la recoleccion y gestidn de datos de manera mas eficiente y efectiva.

8. ¢Ha identificado areas especificas que podrian beneficiarse de cambios o actualizaciones en el
proceso de recoleccion de datos?

Sintesis: Los entrevistados respondieron que todas las areas se beneficiarian de las
actualizaciones en el proceso de recoleccion de datos, ya que al ser una empresa pequefia, todos
necesitan acceder a la informacion de los clientes para cumplir sus roles dentro de la empresa de
manera efectiva. Ademas, hicieron énfasis en los aspectos promocionales.

Interpretacion: Todas las areas de la empresa podrian beneficiarse de cambios o
actualizaciones en el proceso de recoleccion de datos. Debido al tamafio de la empresa, es
importante que todos puedan acceder a la informacion de los clientes para cumplir eficazmente
con sus roles. Ademas, destacan la importancia de mejorar los aspectos promocionales, lo que

sugiere una necesidad de implementar estrategias publicitarias mas efectivas basadas en datos.
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9. ¢(Como cree que la recoleccidn precisa de datos relevantes del cliente, pueda apoyar a la
relacion que tienen con la imprenta?

Sintesis: Los entrevistados reconocieron que los mensajes personalizados suelen agradar
mas a los clientes y expresaron que tener mas datos precisos, dependiendo de las necesidades de
la empresa, pueden ayudarlos a comunicarse con los consumidores de manera mas fluida y
personalizada.

Interpretacion: Los participantes reconocen que la recoleccion precisa de datos
relevantes del cliente puede mejorar la relacion con la imprenta. Destacan que los mensajes
personalizados suelen agradar mas a los clientes y que contar con datos precisos, adaptados a las
necesidades de la empresa, puede ayudarles a comunicarse de manera mas fluida y personalizada

con los consumidores.

Resultados:

1. Se reconoce la importancia de la recoleccion de datos del cliente, aunque no todos concuerdan
con los motivos.

2. La capacitacion recibida para la recoleccion de datos se limita al llenado de 6rdenes de trabajo
de forma manuscrita.

3. Solo algunos empleados estan familiarizados con la base de datos en Excel para la recoleccion
de datos.

4. Las herramientas actuales son efectivas para gestionar clientes individualmente, pero no en
volimenes mayores.

5. Los datos se recopilan para seguimiento de ventas, pero no para seguimiento de clientes.

6. Se desea automatizar el proceso de recoleccion de datos o hacerlo digital para facilitar el
acceso a la informacion.

7. Se sugiere un proceso de recoleccion de datos menos tedioso para los clientes y un sistema que
registre la informacion una sola vez.

8. Todas las areas de la empresa podrian beneficiarse de actualizaciones en el proceso de
recoleccion de datos.

9. La recoleccion precisa de datos puede mejorar la relacién con la imprenta, especialmente a

través de mensajes personalizados.

22



Fase I1: Analisis de las fortalezas y debilidades de los procesos de recoleccion de datos en la
imprenta publicitaria a través de una matriz FODA.

Esta fase consiste en identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
la empresa Kopycad, con respecto a la recoleccién de datos del cliente. Segin Dyson (2004), el
analisis FODA “es una de las técnicas mas empleadas en la planeacion estratégica, en especial

para la determinacion de la posicion estratégica de la empresa.” (p.129)

Cuadro N°2 — Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Conciencia sobre la importancia de la
recoleccion de datos del cliente.
Capacitacion recibida para el llenado
de 6rdenes de trabajo manuales.
Existencia de una base de datos en
Microsoft Excel para recolectar
informacidn de los clientes.
Reconocimiento de la necesidad de
datos precisos para mejorar la relacion
con los clientes.

Potencial para mejorar la capacitacion
en la recoleccion de datos para un uso
mas efectivo.

Posibilidad de digitalizar el proceso de
recoleccion de datos

Espacio para mejorar las herramientas
de gestion de datos del cliente.
Implementacion de un sistema de CRM
con inteligencia artificial para una
mejor gestion de la informacion.

Debilidades

Amenazas

Limitado conocimiento de la base de
datos en Microsoft Excel.

Falta de seguimiento y actualizacion de
la informacion almacenada en la base
de datos existente.

Falta de conocimiento en la
importancia de la recoleccion de datos.
Dependencia excesiva de métodos
manuales y tediosos para recopilar
informacién de clientes.

Riesgo de perder clientes debido a la
falta de seguimiento y personalizacion
en las interacciones.

Competencia con mejores herramientas
dedicadas a la gestién de datos.
Resistencia al cambio dentro de la
organizacion.

Riesgo mala utilizacion de datos del
cliente por falta de capacitacion del
personal de la empresa.

Fuente: Pereney (2024)
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Disefio de estrategias CRM con 1A para mejorar la obtencion y utilizacién de datos en la
organizacion.

El cruce de cada parte de la matriz FODA permite disefiar estrategias combinando
factores internos y externos que inciden en el funcionamiento de la organizacion.

Dicho esto, para las estrategias ofensivas (cruce entre fortalezas y oportunidades), la
empresa puede aprovechar su experiencia en el mercado y la disposicion del equipo para
implementar nuevas tecnologias. Una estrategia acertada es la de implementar sistemas de CRM
con inteligencia artificial, y un programa de capacitacion continua para el uso de estas
herramientas, dirigido a los empleados.

Asimismo, para las estrategias defensivas (cruce entre fortalezas y amenazas), Una
estrategia efectiva es implementar politicas de mantenimiento regular de la base de datos.
Ademas, establecer un equipo interno dedicado a la seguridad de datos garantizaria el
cumplimiento de las regulaciones de proteccion de datos y reduciria el riesgo de mal uso de la
informacion.

En este mismo contexto, para las estrategias adaptativas (cruce entre las debilidades y
oportunidades), una viable es realizar una revision exhaustiva de los procesos de recoleccion de
datos actuales y desarrollar un plan de mejora para integrar herramientas digitales y mejorar la
eficiencia y precision de la recoleccion de datos para mejorar la utilidad de los mismos en la
toma de decisiones de la organizacion.

Por Gltimo, para las estrategias de supervivencia (cruce entre las debilidades y las
amenazas), la mejor opcién es desarrollar e implementar politicas y procedimientos claros para
garantizar la precision y seguridad de los datos de clientes. Al mismo tiempo, explorar opciones
de software de gestion de clientes més intuitivas y faciles de usar, para evitar errores y la
resistencia del equipo en la utilizacion de las bases de datos a las que no estan habituados.
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FASE V

ACCIONES

A continuacion, se describe la propuesta de estrategias CRM con inteligencias artificiales

para la gestion de datos en la empresa, disefiadas en la anterior fase de la presente investigacion.

5.1. Propuesta de estrategias.

La estrategia que se propone es la implementacién de un sistema de CRM con
inteligencia artificial, cuyo fin es mejorar la recoleccion, gestion y analisis de datos del cliente
para mejorar la operatividad de la organizacién y cambiar de manera positiva las relaciones con

sus consumidores. A continuacion, se presentan de manera detallada las acciones consideradas:

Cuadro N°3 — Plan de accion 1

Plan de accion Accion Objetivos Equipo

Evaluar los distintos CRM Automatizar procesos
del mercado y elegir el manuales, mitigar errores
mejor que se adapte a y optimizar el flujo de
Kopycad trabajo

Evaluar distintas
opciones de CRM
con IA

Gerencia general

Fuente: Pereney (2024)

Evaluar distintas opciones de CRM con inteligencia artificial, que se adapten a las
necesidades de recoleccion de datos de la organizacion, y a las limitaciones de la misma; con el
objetivo principal de digitalizar y automatizar procesos manuales, reducir los errores humanos y
optimizar el flujo de trabajo, quitando los procesos tediosos de recoleccién de datos que se
manejan en la actualidad dentro de la organizacion. También se debe tomar en cuenta que las
opciones no generen un gasto excesivo que pueda poner en peligro la sostenibilidad financiera de
la imprenta.

Esta accion la llevard a cabo la gerencia general de la empresa, que es la que tiene la
informacion concreta de las posibilidades y limitaciones de la misma, de manera que puedan
evaluar con buen criterio las opciones de CRM con IA que existen en el mercado y escoger el

gue mejor se adapte a Kopycad.
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Cuadro N°4 — Plan de accion 2

Plan de accion Accion Objetivos Equipo
Implementar el Implementar el sistema e Garantizar el buen uso Gerencia
sistema CRM y impartir el conocimiento del sistema y obtener General y
capacitar al sobre su uso, en cada rol datos relevantes para la consultor
personal de la empresa. toma de decisiones. experto en CRM

Fuente: Pereney (2024)

Implementar el sistema CRM con inteligencia artificial elegido, a la par de una
capacitacion de todo el personal de Kopycad, con el fin de que cada empleado tenga el
conocimiento necesario para acceder, modificar o mantener la informacion de estas bases de
datos digitales, dependiendo de sus funciones en la empresa. Esto garantiza que la informacion
suministrada, almacenada y analizada por parte del equipo de trabajo, sea relevante para la toma
de decisiones estratégicas de la organizacion. Ademas, esta informacion permite que los
empleados cuyas tareas sean las de atender al publico, sea mé&s personalizada con cada
consumidor, fortaleciendo asi las relaciones con los mismos, generando fidelizacién y sobre
todo, generando una mayor satisfaccion para el cliente.

Esta accion la lleva a cabo la gerencia general de la empresa, a la par de un consultor
experto en CRM con IA, que permita a cada persona de la empresa conocer el manejo pertinente

de las herramientas implementadas, segun su rol dentro de la organizacion.

Cuadro N°5 — Plan de acciéon 3

Plan de accion Accion Objetivos Equipo
Establecer métricas de Evaluar impacto en toma
Plan de ~ -
. desempefio del CRM y el de decisiones, abordar .
monitoreo y Gerencia general

mejora continua

equipo, identificar aciertos
y fallas de forma continua.

areas de mejora,
garantizar éxito del CRM

Fuente: Pereney (2024)

Crear un plan de monitoreo y mejora continua. Este plan estaria disefiado para que la
gerencia de Kopycad establezca métricas de desempefio especificas y realice un seguimiento
regular del sistema CRM y su base de datos. El objetivo principal seria identificar tanto los
aciertos como las posibles fallas y areas de mejora en el funcionamiento del sistema y en el

manejo del mismo por parte de los participantes de la empresa; con el fin de realizar los ajustes
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pertinentes que aseguren su eficacia a largo plazo. Al analizar de manera periddica el desempefio
del sistema CRM y evaluar su impacto en la toma de decisiones de la gerencia, la organizacion
puede contar con una posicion éptima para identificar y abordar cualquier problema o éarea de
mejora potencial de manera oportuna.

Haciendo énfasis en lo anterior, el enfoque de mejora continua permite que las empresas
se adapten de manera agil a las necesitades cambiantes del mercado y a la evoluciéon del
comportamiento del consumidor.

Esta accion la lleva a cabo la gerencia general, siendo el departamento que méas conoce el
manejo correcto del sistema CRM con 1A, y teniendo la informacién del impacto que esta

teniendo sobre la empresa.

Cuadro N°6 — Plan de accion 4

Plan de accion Accién Objetivos Equipo

Integrar herramientas de
automatizacion de

marketing con el sistema | Mejorar la eficacia de las
Explorary

CRM para gestionar de iniciativas de marketing .
adoptar . . . Integracion de
A manera eficiente las digital y potenciar la
herramientas de ) : LAY todos los
) relaciones con los clientes participacion e
automatizacion de . o . L departamentos
. y ejecutar camparias interaccion de los
marketing . .
personalizadas en clientes con la marca.

maltiples canales de
comunicacion.

Fuente: Pereney (2024)

Explorar y adoptar herramientas de automatizacion de marketing que se integren
de manera efectiva con el sistema CRM implementado en la empresa caso de estudio,
permitiendo una gestion més eficiente de las relaciones con los clientes, al tiempo que facilitaria
la creacion y ejecucion de camparias de marketing personalizadas en diversos canales, como el
correo electronico, los mensajes de texto y las redes sociales. La adopcidn de estas herramientas
avanzadas de marketing digital proporcionaria a Kopycad una ventaja competitiva significativa
al permitirle adaptar su estrategia de marketing de manera dinamica y responder de manera mas

rapida y efectiva a las necesidades y preferencias cambiantes de sus clientes.
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Esta accidon se debe llevar a cabo integrando a la gerencia general con los demas
departamentos de la empresa, debido a que todos tienen contacto directo con consumidores, lo
que puede permitir que se consigan optimizar los esfuerzos de mercadotecnia. Dicho esto, estas
acciones estratégicas no solo apoyan a mejorar la eficacia de las iniciativas de marketing digital,
sino que también podrian potenciar la participacién y la interaccién de los clientes con la marca.
Al ofrecer ofertas méas personalizadas y relevantes a traves de distintos canales de comunicacion,

Para concluir, las acciones propuestas no solo representan una optimizacion de recursos y
tiempo, sino que también ofrecen una oportunidad Unica para la imprenta Kopycad de mejorar su
productividad y eficiencia de manera significativa. Al implementar estas estrategias, la empresa
no solo estard maximizando su capacidad operativa, sino que también estard fortaleciendo su
posicion competitiva en el mercado. Ademas, al enfocarse en la mejora continua y la innovacion
en la gestion de datos de clientes, Kopycad podra adaptarse de manera mas efectiva a las
demandas y desafios del entorno empresarial actual. En Ultima instancia, estas acciones
representan un paso adelante en el camino hacia el éxito sostenible y el crecimiento a largo plazo

de la empresa.
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COCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabajo aborda de manera exhaustiva el proceso de recoleccion y utilizacion
de datos de clientes en la empresa Kopycad, con el objetivo de identificar areas de mejora y
proponer estrategias efectivas para optimizar dicho proceso, ademas de evidenciar la necesidad
de utilizar sistemas de gestion de bases de datos enfocados en CRM, con apoyo de inteligencia
artificial para automatizar tareas. A través de entrevistas con empleados y la gerencia de la
empresa, se ha obtenido una vision clara de la situacion actual, destacando tanto los aspectos
positivos como las areas de oportunidad.

Bajo este mismo contexto, las sugerencias y comentarios de los entrevistados han
proporcionado informacion valiosa que sugiere el disefio de las estrategias creadas en este
trabajo, asi como la necesidad de capacitacion de todo el personal para el manejo de dichos
sistemas, enfocados en su rol dentro de la empresa. Sin embargo, el personal tiene tendencias a
resistirse al cambio o a la adaptacion de nuevas tecnologias, por lo que es recomendable asignar
un rol, preferiblemente de caracter gerencial, para hacer seguimiento de la correcta utilizacion
del sistema CRM con inteligencia artificial, garantizando el éxito de su implementacion y la
utilidad del mismo tanto para la toma de decisiones de la empresa como para mejorar las
relaciones con los consumidores.

En relacion con lo anterior, la empresa tiene un personal capaz de llevar a cabo el cambio
que supone la implementacion de las estrategias propuestas en este trabajo, como de futuras
estrategias adaptadas al sistema CRM con 1A, debido a que entienden que el enfoque de esta
investigacion es un paso importante para llevar a cabo un enfoque mas centrado en el cliente, y
en utilizar sus datos para el crecimiento sostenible de la organizacion.

Para concluir, la evolucién constante de las empresas hacia nuevas tecnologias es un claro
reflejo de su compromiso con la innovacion y la mejora continua. Al adoptar herramientas
avanzadas como los sistemas de gestion de clientes con inteligencia artificial propuestos en esta
investigacion, las organizaciones estan equipadas para navegar por un mundo empresarial cada
vez mas complejo y competitivo. La adopcion de nuevas tecnologias no solo impulsa el éxito
empresarial, sino que también contribuye al progreso y desarrollo de la sociedad en su conjunto,

al fomentar la innovacién, la colaboracion y el crecimiento econémico.
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