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RESUMEN INFORMATIVO

La presente tesis se realizo con el fin de proponer un sistema de Customer Relationship
Management (CRM) que sirva para solventar los problemas en cuanto a la reincidencia
de la clientela en el local Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A., ubicado en el
municipio San Diego, estado Carabobo. La modalidad conductora a esta propuesta
pertenecio a un proyecto factible, enmarcado en un disefio de campo y documental de
tipo descriptivo, para el cual se desarrollaron tres fases metodoldgicas,
correspondientes a los objetivos especificos: el diagnostico adecuado de la situacion en
el local con referencia a la fidelizacion clientes a través de una encuesta a la clientela,
lo cual fue de utilidad para determinar su estado de satisfaccion y opiniones con
respecto al local. Posteriormente, se indagaron los elementos y herramientas que
conforman al CRM a través de la revision documental de estudios y trabajos afines.
Este paso fue primordial para la realizacion de la dltima fase: el disefio de un sistema
de CRM que tome en cuenta los datos proporcionados por los clientes en la primera
fase, al igual que los estudios desarrollados por los autores en la segunda. De tal forma,
los investigadores esperan que se pueda probar la factibilidad de disefiar un sistema
CRM dentro de Macho’s Deluxe y, en ciertas nociones, confian en que la propuesta
sea extrapolable a una amplia gama de emprendimientos nacionales, estableciendo un
modelo viable a seguir.

Descriptores: Customer Relationship Management, fidelizacion, sistema, clientela.

Linea de investigacion: Direccién de Mercado y Mercadeo de Servicio.
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INTRODUCCION

A pesar de que los sistemas de Customer Relationship Management han
existido por un largo tiempo, no empezaron a ganar traccion hasta los afios 90 gracias
al adviento y desarrollo exponencial de herramientas de automatizacion que facilitasen
la retencion de clientes gracias al enfoque metodoldgico del desarrollo de una compafiia
en funcién de su clientela. Jackson (2005; 76-77) indica que esto conlleva, en gran
medida, al desarrollo de marketing empleando como herramientas las bases de datos y
la personalizacién del producto/servicio en funcion de los deseos del consumidor de
una manera mas accesible. Stuchly, Viragh, Hallova y Silerova (2020; 93) sefialan que,
desde su adopcién, el CRM ha demostrado ser de gran eficacia para establecer
relaciones beneficiales con los clientes de manera organizada, afiadiendo que la
implementacién de sistemas de CRM facilita los procesos y organiza la informacion a
los proveedores de productos/servicios, lo cual conlleva, como corolario, a una mejor

toma de decisiones y al crecimiento de la empresa proveedora.

Por otra parte, Gutiérrez, Romero, Diaz y Sulbarén (2017) sefialan que, dentro
del contexto de un pais en el cual haya un bajo nivel de desarrollo econémico

La economia no es capaz de sostener un gran numero de trabajadores en
sectores de alta productividad. Esta incapacidad genera un contexto que
favorece el autoempleo o emprendimiento por necesidad, pues los
individuos de una sociedad requieren satisfacer sus necesidades
materiales, por lo que buscan la forma de generar ingresos que permitan

su subsistencia (p. 101)

En el mismo orden, no es dificil observar como tal postulado puede
correlacionarse al caso venezolano. Aun asi, gran parte de los emprendimientos estan
destinados a una “muerte” prematura, como sostienen Barragan, Guerra, Sandoval y
Sosa (2019; 295): “gran parte de los negocios no pasan de 3 a 5 afios de vida, podemos
afirmar que esta estrictamente relacionado con la falta de conocimiento en la

administracion de una empresa.”. Por tanto, el empleo de las herramientas otorgadas al



conocer sobre la adecuada administracion de una empresa podria concebirse como la

solucidn al problema observado en gran parte de los emprendimientos venezolanos.

De tal manera, una empresa concebida durante la época de crisis y fuga
venezolana ha sido Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A., en el municipio San Diego,
estado Carabobo; sin embargo, el crecimiento de una clientela fiel se ha convertido en
una dificultad mayor, por lo cual establecer estrategias con el fin de fidelizar y atraer a

una mayor cantidad de clientes es necesario.

Por tal razdn, los autores consideran la implementacién de un sistema de CRM
una solucion practica para el problema visto en la barberia. En funcién a ello, es
importante establecer un plan de multiples etapas consistentes en el diagndstico de la
empresa para determinar la opinion de la clientela con respecto a su nivel de
satisfaccion y factores que consideran importantes, e indagar bibliograficamente sobre
el CRM, pasos que pueden llevar a disefiar un sistema util en el caso particular de
Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. Los autores esperan, a su vez, que dichos
resultados sean extrapolables a otros emprendimientos dentro de la nacion, y permitan
vislumbrar cémo, al emplear correctamente un sistema de CRM, se puede afianzar y

asegurar la posicion de una empresa dentro del contexto y marco nacional.

Es preciso sefalar que, la investigacion presentada a continuacion, esta

estructurada en cinco capitulos que se describen de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se presenta el planteamiento del problema, su formulacion, los
objetivos de la investigacidn, la justificacion del estudio, el alcance y las limitaciones

El Capitulo 1l corresponde al Marco Teorico, en donde se abarcan los
antecedentes del estudio relacionados con la investigacion, ademas de las bases tedricas

que sustentan la misma, asi como la definicion de términos basicos

En el Capitulo 111, se detalla el Marco Metodoldgico, en donde se explica el
tipo y disefio de la investigacion, asi como las diferentes fases metodologicas

relacionadas con los objetivos especificos.



El Capitulo IV esta conformado por los resultados de la investigacion, es decir,
por toda aquella informacion obtenida mediante la aplicacion de las técnicas e

instrumentos de recoleccion de datos planteados en las fases del capitulo anterior.

El Capitulo V, se encuentra constituido por la propuesta, en donde se describe
la presentacion, justificacion, objetivos, ventajas, beneficios, desarrollo y factibilidad

de la misma.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio, asi
como todas aquellas referencias bibliograficas consultadas en libros y materiales de
apoyo, las cuales han servido como soporte informativo para el desarrollo tedrico-

metodoldgico de la investigacion.



CAPITULO I
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del problema

Segun Cooper, Floody y Mc Neill (2002; 178), “Un cliente asiduo es publicidad
gratuita, mientras mejor conozca a sus clientes, més fécil sera darles el nivel de
servicios y la calidad que ellos esperan”. Los autores hacen entender con estas palabras,
que la mejor publicidad es la que se produce cuando un cliente esta fidelizado y decide
invitar a otros usuarios a adquirir dichos productos o servicios ofrecidos por la empresa,
conseguir consumidores fieles a los productos de una empresa es una de las claves del
éxito para toda organizacién. La cita habla sobre la necesidad de conocer a toda la
clientela ya que sus necesidades iran cambiando, se interesan por nuevos productos,
servicios, experiencias, etc., y es ahi cuando debemos estar atentos a poder satisfacer
las diferentes demandas. EI mundo en la actualidad ha sufrido alteraciones en el
mercado, las cuales han generado una cantidad de problemas dentro de las marcas. Esto
se debe a los giros tan drasticos y rotundos que se han ido desarrollando en el
comportamiento de sus consumidores, situacion que ha ido causando serios problemas
dentro de las empresas a la hora de retener la fidelizacion de su mercado meta, tomando
en cuenta como una de las causas principales la falta de interaccion e incentivo entre

las marcas y usuarios, lo cual obstaculiza a la empresa la fidelizacion de clientes.

Una de las estrategias que mas destacan a nivel mundial en la actualidad es la
aplicacion del CRM (Customer Relationship Management). Segin Bose (2002; 89), el
CRM es “la integracion de tecnologias y los procesos de negocios usados para
satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccion con los
mismos”. Y es que esta creciente tendencia de personalizacion para la atencion al

cliente y el uso de las nuevas tecnologias para conseguirlo hacen que las empresas



busquen herramientas que les permitan unificar toda su estrategia en un solo
lugar. De ahi que los softwares de CRM para gestion empresarial se estan convirtiendo
en un recurso imprescindible para las organizaciones. Rodriguez y Boyer (2020; 137)
sefialan que las iniciativas referentes a la implementacion del CRM pueden contarse

dentro de las quince mas importantes para el mundillo de los negocios en la actualidad.

Por otro lado, es un hecho que Venezuela se ha visto perjudicada en los Gltimos
afios por mdaltiples factores que afectan directamente a la economia del pais. Sin
embargo, aun tras el cierre de multiples empresas a lo largo de los afios, dicha situacion
no ha impedido en su totalidad a los venezolanos emprender nuevas marcas, sino bien,
en muchos casos se han encontrado en la necesidad de desarrollar nuevos
emprendimientos para mejorar su calidad de vida, llegando a convertir estas pequefias
empresas en competidores potenciales de aquellas marcas que en anterioridad tenian
un gran posicionamiento dentro del mercado nacional, dejando de ser elecciones
predeterminadas para el venezolano promedio. Aun asi, segun Abadi (2015), “Para

Venezuela, una recesion econdmica significa una menor oferta de bienes y servicios”.

Esto en pocas palabras, indica que, dentro de una alta competencia entre las
diferentes empresas en el pais, los elementos diferenciadores han ido disminuyendo.
Tomando en cuenta la falta de fidelizacion que tienen los clientes hacia las mismas. En
resumen, se puede decir que el mercado en Venezuela hoy por hoy se encuentra
saturado por multiples marcas dentro del mismo, donde el gran problema que se ha ido
desarrollando dentro de las organizaciones es que no se han preocupado en retener o
fidelizar a sus clientes, permitiendo al consumidor abandonar dicha marca y adquirir
productos de la competencia. A esto también se le suma el hecho que, dentro del pais,
ha existido una baja penetracion e implementacion de una herramienta tan necesaria
para lograr la lealtad de los clientes como lo es el CRM, esto debido a la ignorancia en

relacién a lo nuevo y las presentes aversiones al cambio.

En el caso de San Diego, no se ha contemplado la existencia de empresas en dicha
zona que utilicen al CRM como un sistema que los ayude a realizar una gestion efectiva

de los clientes. Sin embargo, lo que si se ha observado es el predominio de



establecimientos comerciales que se encuentran que han implementado diversas
maneras de fidelizacion de clientes, a través de la atencion al cliente de alto nivel,
experiencias de calidad vividas en el local, redes sociales, servicio post-venta, entre

otros.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, es preciso destacar que, en la
actualidad, Macho's Deluxe Barberia & Spa C.A ubicado en San Diego, estado
Carabobo, ha estado presentando problemas en cuanto a la reincidencia de la clientela
a su local, debido a que existe cierta inconformidad por parte de los clientes en el
servicio prestado en el establecimiento, por lo tanto, ha generado un estancamiento con
respecto al incremento de la clientela, lo cual afecta directamente al crecimiento de las

ganancias y por ende dificulta la capacidad de reinversién en el local.

Debido a las inconformidades que presentan los usuarios, se ha generado un
pequefio decrecimiento de la clientela fidelizada, siendo esta disminucion de un 12%
durante los ultimos 5 meses del afio, tomando en cuenta que en meses anteriores a esta
situacion asistian mensualmente al local una cantidad de 80 clientes recurrentes, de lo
cual, se ha reducido a un total 70 de clientes habituales que siguen visitando las
instalaciones en el mes, dicho 12% de los usuarios que han desertado han recurrido a
otros locales a satisfacer su necesidad del servicio prestado. De incrementar dicha
situacion, podria resultar en el cierre de la empresa, ya que al existir un decrecimiento
prolongado de la clientela se podria perder rentabilidad y liquidez en el negocio. Por
este motivo, se plantea un sistema Customer Relationship Management como estrategia
para la fidelizacién de clientes en Macho's Deluxe Barberia & Spa ubicado en San
Diego, estado Carabobo, con el fin de retener a los consumidores al ofrecerles una

mejor experiencia al visitar el local.
1.1.1 Formulacién del problema

Ante la problematica expuesta, surge la necesidad de precisar: ; Como mejorar la
fidelizacion de clientes de Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. ubicado en el

municipio San Diego, estado Carabobo?



1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer un sistema Customer Relationship Management como estrategia para
la fidelizacion de clientes en Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A ubicado en el

municipio San Diego, estado Carabobo.
1.2.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual del negocio Macho’s Deluxe Barberia & Spa
C.A con respecto a la fidelizacion de la clientela.

2. Indagar sobre los elementos y herramientas del Customer Relationship
Management.

3. Disefiar un sistema Customer Relationship Management en Macho’s Deluxe

Barberia & Spa C.A para mejorar la lealtad de la clientela

1.3 Justificacion de la investigacion

Hoy en dia, el marketing se encuentra altamente enfocado en lograr la
satisfaccion de los clientes, de modo que, con el paso del tiempo, se han desarrollado
diversas estrategias que le permiten a las organizaciones cumplir con este objetivo. Una
de las estrategias mas representativas corresponde al CRM, el cual ayuda a toda
empresa en aportar datos Utiles y valiosos para conocer al consumidor, con el fin de
ofrecer un servicio personalizado, asi como proporcionar al usuario una atencion de
calidad. Asi mismo, es importante mencionar que en la actualidad la competencia en el
mercado va creciendo exponencialmente, en este sentido, es un grave error descuidar
la clientela. Por esta razon, la utilizacién del CRM permite a los negocios de cualquier
indole mejorar su relacion existente con los clientes al punto de llegar a fidelizarlos.
Philip Kotler (2006; 65) establece que el costo de conseguir un cliente nuevo es entre
cinco a siete veces mayor que mantener al actual, lo cual se correlaciona, curiosamente,
a lo postulado por Baveja, Rastogi, Zook, Hancock y Chu (2014; 2), quienes aseguran

que un cliente leal puede gastar hasta siete veces lo que gasta uno nuevo.



En la presente investigacion, se diagnostico a fondo la situacion actual que se
vive en el negocio Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A en relacion a la lealtad de los
clientes. Conocer los causantes que generan la desercion de los usuarios, las areas en
donde los consumidores no se encuentran satisfechos en su totalidad y utilizar dicha
informacion para el disefio de un sistema de gestion de relaciones con los clientes puede
resultar beneficioso para el local ya que se podria cumplir con la satisfaccion de las

necesidades de la clientela y, de esta manera, lograr fidelizarlos.

Se debe tener en cuenta que, el servicio que se presta dentro del negocio es uno
que tiene la capacidad de generar gran demanda, puesto que un buen corte y presencia
es vital, aln mas en estos tiempos en donde los usuarios toman mas en consideracion
las barberias que gocen de una buena ergonomia y estética en conjunto a empleados
que tengan un excelente trato con el publico. Estos aspectos hacen que los clientes sean
muy minuciosos a la hora de escoger en que establecimiento adquirir dicho servicio, es
por esta razén y por el hecho que existen escasos trabajos investigativos que aborden
de forma integral el disefio de un CRM centrado en el mercado de belleza y autocuidado
masculino, que se justifica proponer un sistema Customer Relationship Management
como estrategia para la fidelizacion de clientes en Macho’s Deluxe Barberia & Spa
C.A, con el fin de mejorar la experiencia que se vive dentro del local, detener la leve
desercién de la clientela y aumentar considerablemente la cantidad de clientes
fidelizados, lo cual a su vez le permitiria al establecimiento comercial obtener un mayor
namero ganancias, beneficiando tanto a la empresa como a los clientes, quienes

contaran con una vivencia mas amena a la hora de visitar el local.
1.4 Alcance y Limitaciones

Esta investigacion se llevo a cabo dentro del negocio Macho’s Deluxe Barberia
& Spa, C.A. En tal sentido, tiene como alcance establecer el proceso de recopilacién
informativa en cuestiones concernientes a la fidelizacion de clientes, volumen de

ventas, atencion y servicio al cliente.



Siguiendo este mismo orden de ideas, dentro de la investigacion existieron ciertas
limitantes como la obtencion de informacidén requerida por los investigadores,
dificultad de las personas a acceder a responder las preguntas de la encuesta y limite

de tiempo.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

A continuacion se presentan las bases teoricas y conceptuales que guardan
relacion con el estudio de las diversas estrategias de lealtad en la clientela. Tamayo
(2000; 66), expresa que el Marco Teo6rico o Conceptual es: “’Un sistema coordinado y
coherente de conceptos y proposiciones que permiten abordar el problema, dentro de
un &mbito donde éste cobre sentido, incorporando los conocimientos previos relativos
al mismo y ordenandolos de modo tal que resulten Utiles en nuestra tarea.”’ Este
material proporciond soporte a la investigacion y la propuesta de disefar estrategias de
fidelizacion de clientes para el negocio Macho’s Deluxe Barberia & Spa, C.A ubicado

en el municipio San Diego, estado Carabobo.
2.1 Antecedentes

En los Gltimos afios la implementacion de métodos, técnicas de marketing y
ventas para lograr la fidelizacion, han sido motivos de numerosas investigaciones por
lo que han originado varios proyectos factibles y otras propuestas. A continuacién se
muestran en orden cronoldgico descendente, las investigaciones mas relevantes en las
cuales se aplicé estudios sobre estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes en

ciertos negocios.
Antecedentes Internacionales:

Al respecto, en 2018 Rodas Salazar, Yeny. Egresada de la carrera profesional
de Administracion y Negocios Internacionales en la Universidad Norberto Wiener
(UWiener) ha realizado la Tesis titulada: “Customer Relationship Management

(CRM) relacionado a la fidelizacion de los clientes del laboratorio clinico BLC
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S.A. Lima 2018”. El objetivo principal de este trabajo investigativo fue el de fidelizar
a los clientes del laboratorio clinico BLC S.A, obteniendo como resultado de dicha
investigacion que efectivamente el CRM atraeria a sus clientes haciendo usos de
estrategias de CRM, brindando servicios de persona a persona (trabajadores del
laboratorio-clientes de la empresa) y asi poder ayudarles a resolver sus problemas. La
tesis se fundamentd en un disefio no experimental y de campo, asi mismo, la
investigacion concluyo que poniendo en préactica las estrategias de CRM en la empresa,
es seguro que el nivel de fidelizacion aumentara debido a que brindar un buen servicio
a los clientes y creando lazos emocionales, estos responderan dandote su lealtad y
siendo fieles a tu marca o producto.

Ademas, Riviera C. (2016) presenté como trabajo especial de grado, para optar
al titulo de licenciada en administracion, en la Universidad Nacional Agraria de la
Selva; una tesis titulada Estrategia de Customer Relationship Management y la
fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco. Esta investigacion tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre la estrategia de Customer Relationship
Management (CRM) y la fidelizacion de los clientes K’dosh Store Huanuco. El tipo de
estudio fue de tipo aplicado y de nivel relacional, asi mismo, la investigacion se
fundamentd con un disefio no experimental transversal correlacional y el método fue
descriptivo correlacional, empleandose un cuestionario de encuesta, cuyo contenido

fue posteriormente comprobado por expertos en el tema.

Al final, los resultados determinaron que la estrategia de Customer
Relationship Management se relaciona de una forma significativamente positiva con la
fidelizacion de los clientes. Asi como con los pilares de tecnologia, procesos y de
recursos humanos. Luego de analizar los resultados se concluyd que si bien existe
relacién entre las variables y sus dimensiones, el aspecto tecnoldgico es el que termina

generando mas expectativa en los clientes.
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Antecedentes Nacionales:

Por otro lado, Reyes, Lesiunas en conjunto a Vytuatuas, Alejandro. (2017),
egresados de la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), realizaron un trabajo
investigativo titulado: Modelo de mejora continua para el proceso de implantacion
de sistemas de gestion de las relaciones con el cliente en empresas Telco de
Venezuela. El principal objetivo de la investigacion fue disefiar un modelo de mejora
continua para el proceso de implantacion de sistemas de gestion de las relaciones con
el cliente en empresas Telco de Venezuela. La investigacion se fundamentd en un
disefio documental basado en literatura académica con respecto a las bases tedricas de
un sistema CRM, asi como en un disefio de campo. Se concluy6 que la implementacion
del mencionado sistema es una herramienta Gtil para reducir el riesgo y estancamiento
organizacional, ademas de estrategias de mitigacion a la hora de realizar el sistema. Es
clave para el adecuado empleo de un sistema CRM, se destaco, la implementacion de
arriba hacia abajo, partiendo de la Alta Gerencia a las de grado inferior. También se
destaca la relevancia de una evaluacion gradual del proceso de parte de los lideres de
cada perspectiva (extrapolable a jefes departamentales de una empresa en general), de
manera que se pueda garantizar que los sistemas estén adecuados a las necesidades del
cliente. Mientras que sirve como un antecedente util a la hora de una discusién del
CRM, los autores insintan que no es “perfectamente generalizable” a otros factores
que no refieran a las Telcos de Venezuela. Aun asi, el marco tedrico ademas de
metodoldgico pudo servir como una base fundamental a la hora de analizar el problema

en cuestion.

Asimismo, Bricefio, Alberto, en colaboracion con Milici, Rosario, y Oropeza,
Paola (2017), egresados de la Universidad Central de Venezuela, realizaron un trabajo
especial de grado titulado: Estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la
calidad de servicio en el laboratorio de CorpoDiagnostica, C.A. El objetivo
principal de este trabajo especial de grado fue el de disefiar estrategias de mercadeo
para el mejoramiento de la calidad de servicio en el laboratorio de CorpoDiagnostica,

C.A. como resultado, se determind que mediante la implementacion de estrategias de
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mercadeo se lograria aumentar la satisfaccion del cliente para mejorar la calidad del
servicio, entre las que se encuentra la implementacion de un sistema CRM con el fin
de mejorar la relacion con los clientes, fundamentandose en un disefio no experimental,
realizado una investigacion de campo, se concluyo que atencion al cliente, rapidez y
calidad del servicio, ser especialistas en el area, asi como las instalaciones, entre otros
aspectos, son aspectos decisivos por parte de los clientes a la hora de elegir adquirir el

servicio.
2.2 Bases Tedricas

De acuerdo con Arias (2006; 39) las bases tedricas son definidas como “un
conjunto de conceptos y proposiciones que constituyen un punto de vista o enfoque
determinado, dirigido a explicar el fendmeno o problema planteado™. A continuacion,

se expresan detalladamente los topicos relacionados con la tematica en estudio.
2.2.1 Marketing

El marketing se puede definir como el proceso de hacer que las personas se
interesen en los productos o servicios ofrecidos por una empresa. Esto sucede a través
de la investigacion de mercado, el analisis y la comprensién de los intereses de sus

clientes ideales.

Segun Viteri-Luque, Herrera-Lozano y Bazurto-Quiroz (2017; 975), “es un
conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los
mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones

que la ponen en practica”.

Para Philip Kotler (2001; 7) “Es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer

e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Por lo tanto, se puede decir que el marketing es un sistema que permite la
investigacion de un mercado, ofreciéndole al cliente satisfaccién con el objetivo de

obtener ganancias. ElI marketing, al mismo tiempo, se encarga de estudiar el
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comportamiento de los mercados y de las necesidades de los consumidores a través de
numerosas estrategias. Disefiar un sistema de CRM no es mas que desempefiar una

estrategia de marketing en un caso localizado y particular.
2.2.2 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son estilos y métodos que se utilizan para crear
oportunidades de venta. Sirven para comunicar y posicionar los productos y servicios
de una empresa, y se traduce en lineas operativas que permiten llegar a un mercado

meta por los canales iddneos.

Seguln Laura Fischer y Jorge Espejo (2017; 47), “La estrategia de mercadotecnia
comprende la seleccion y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del
grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la

mezcla de mercadotecnia que las satisfaga".

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (1980; 65), "La I6gica de mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y
consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de

mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”.

En tales lineas, puede describirse que las estrategias de marketing son las maneras
que conducen a avivar el interés en el consumidor, o bien, a afianzar y fidelizar a los
clientes para con una empresa determinada. En el caso practico estudiado, fue necesario
realizar una estrategia de marketing con el fin de fidelizar a los clientes ya existentes
para el negocio Macho’s Deluxe Barberia & Spa, C.A., situado en el municipio San

Diego, estado Carabobo.
2.2.3 Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es la accion comercial que trata de asegurar la relacion
continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la
competencia. Es un objetivo fundamental del marketing de relaciones el mantener a los

clientes antiguos en la empresa.
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Seguln indica la autora Setd-Pamies (2003)

Los clientes fieles pueden generar un incremento de los ingresos
de la empresa; es més probable que los clientes fieles compren
productos y servicios adicionales, a menudo generan nuevos
negocios para la empresa via recomendaciones boca-oido. Por
otro lado, los clientes fieles también pueden contribuir a una
disminucion de costes, ya que este tipo de cliente es
probablemente menos costoso de servir y ademas porgue los
costes de ventas, marketing y establecimiento pueden ser
amortizados durante la vida de la relacion con el cliente. (p. 189)

En pocas palabras, una estrategia de fidelizacion de clientes consiste en retener
clientes ganados, que a su vez continan comprando productos o servicios gracias a las

experiencias positivas que han tenido con dicha empresa.

De tal forma, una de las numerosas estrategias de fidelizacién de clientes es
aquella centrada en la gestion de relaciones con el cliente, o Customer Relationship
Management, también conocido por las siglas CRM. La aplicacion de esta en una
empresa puede ser el viaducto que garantice, extensamente, la fidelizacion de clientes

en un lugar determinado.
2.2.4 Customer Relationship Management (CRM)

Es un software que administra la relacion con el cliente velando por su
satisfaccion y fidelizacion a partir de la automatizacion y organizacion de los procesos,

ayudando a reducir costos y aumentando las ganancias del negocio.

Segun Chen y Popovich (2003; 672), El CRM es “La combinacion de personas,

procesos Yy tecnologias que buscan el entender a los clientes de las compaiiias™.
Por otro lado, Montoya-Agudelo y Boyero-Saavedra (2003) indican que el CRM

Permite que haya un conocimiento estratégico de los clientes y
sus preferencias, asi como un manejo eficiente de la informacion
de ellos dentro de la organizacion, con el firme propdsito de que
pueda haber un desarrollo adecuado de todos los procesos
internos que estén representados en la capacidad de
retroalimentacion y medicion de resultados en los negocios (p.
135).
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En resumen, es un conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion
e infraestructuras tecnoldgicas, que tienen como objetivo construir una relacion
duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus
necesidades de la mejor manera posible. En tal razén, se consideré que para lograr
fidelizar a los clientes que acuden a Macho’s Deluxe Barberia & Spa, C.A., la
aplicacion de un sistema de CRM es recomendable. La aplicacion meticulosa del CRM
conduciria a la satisfaccion y posterior establecimiento de una relacién longeva con sus

clientes.
2.2.5 Tipos de Customer Relationships Management (CRM)

El tener una idea de lo que son los tipos de CRM y lo que hacen fue fundamental
para lograr determinar cuél de todos era el mas conveniente para usar dentro del

negocio Macho’s Deluxe dado a su situacion actual.
Segun Croxatto, H. (2005; 38), los tipos de CRM son:

e Operacional: Es el corazon del CRM. Incluye todos los componentes del
software y la funcionalidad que permite interactuar con los sistemas contables
y financieros y los sistemas de produccién y aprovisionamiento, asegurando el
flujo de los materiales o servicios. Incluye herramientas que automaticen o
faciliten las tareas diarias de las areas de ventas, marketing y servicio a clientes
y al mismo tiempo aseguren el flujo de informacidn entre ellos y los grupos de
soporte de logistica y financieros. Apunta basicamente a los procesos y una
mejora de los mismos a partir de integrar las distintas areas en un Unico proceso
horizontal que cruza la empresa, automatizar tareas, no duplicar registraciones
y compartir informacion. EI CRM Operacional es interno a la empresa; la
mejora en la relacion con el cliente se da como consecuencia indirecta de la
mejora en los procesos.

e Analitico: EI CRM Analitico esta intimamente relacionado con lo que se
conoce como BI (“Business Intelligence"). Parte de recolectar, transformar y

hacer disponible para su analisis toda la informacion relevante sobre los
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clientes, sus interacciones con la empresa, productos, mercado y competencia.
Su esencia es medir y entender las interacciones de los clientes y sus reacciones
a distintas situaciones. Es posible asi medir las reacciones de los clientes a
distintas campafas de marketing, la eficiencia de la fuerza de ventas, el nivel
de servicio y grado de satisfaccién de los clientes, etc.

e Colaborativo: Los departamentos de marketing, ventas y servicios de una
empresa comparten la informacién del cliente libremente entre ellos. La
esperanza es que este sistema mejore la simultaneidad dentro del negocio y
brinde a cada departamento una mejor comprension de las necesidades, deseos

e intereses de sus clientes.
2.3 Definicién de Términos Basicos

CRM: Estrategia implementada por las empresas con el objeto de cambiar
completamente su vision orientada hacia el producto o empresa, a una Vision

completamente orientada al cliente.

Fidelizar: Proceso que busca establecer un vinculo a largo plazo entre la empresa y el

cliente.

Marketing: Es la actividad, conjunto de préacticas relevantes y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los

socios y para la sociedad en general.

Software: Se puede definir al software como un conjunto de informacion codificada
que, una vez desencriptada a través de un elemento tangible (hardware), deriva en una

funcién determinada.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo, los autores describen el marco metodoldgico, el cual
consiste, de acuerdo a Azuero (2012; 113), en “el resultado de la aplicaciéon, sistematica
y légica, de los conceptos y fundamentos expuestos en el marco tedrico”. Asimismo,
se enuncio la metodologia a la cual se vio adscrita el proyecto, lo cual tuvo la funcion
de permitir la dilucidacién expresa de los pasos a seguir para la elaboracion practica de

la investigacion.
3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

La presente investigacion se encuentra enmarcada dentro de la modalidad de un
proyecto factible que trata los objetivos y caracteristicas del problema. Balestrini
(2002; 9), plantea que los proyectos factibles: “’Son aquellos proyectos o
investigaciones que proponen la formulacion de modelos, sistemas, entre otros, que
dan soluciones a una realidad o problematica real planteada’’. Del mismo modo,
Hurtado (2008; 47) sefiala que un proyecto factible: ‘’Consiste en la elaboracién de una
propuesta, un plan, un programa o un modelo, como solucién a un problema o

necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo social o de una institucion’’.

En base a estas definiciones, el tipo de esta investigacién se enmarca entre los
lineamientos de un proyecto factible ya que esta orientada a responder a la necesidad
de incorporar un sistema Customer Relationship Management dentro del negocio
Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A para generar un aumento en la retencion de la

clientela, que produzca de igual forma, un incremento en las ganancias del local.

Para este caso en particular, la investigacidn se apoya en un disefio de campo no

experimental que cumple a su vez con una modalidad del tipo documental.
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De acuerdo con Arias (2012), el disefio de campo:

Consiste en la recoleccidn de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir,
el investigador obtiene la informacién pero no altera las
condiciones existentes. De alli su caracter de investigacion no
experimental. (p. 31)

Por otro lado, para Arias (2012), la investigacion documental:
Es un proceso basado en la busqueda, recuperacién, analisis,
critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, los
obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes
documentales: impresas, audiovisuales o electronicas. Como

en toda investigacion, el proposito de este disefio es el aporte
de nuevos conocimientos. (p. 27)

En concordancia con lo anteriormente expuesto, la presente investigacion esta
enmarcada en un disefio de campo ya que se procedio a extraer los datos directamente
de la barberia tal y como se dieron en su contexto natural, a través de la utilizacion de
instrumentos de recoleccion de datos. Asi mismo, posee un disefio documental debido
a que en la segunda fase de la investigacion se apoy6 en fuentes de caracter tedrico

sobre otros autores.

Cabe destacar que la presente investigacion es de caracter descriptivo, debido a
que se observo el comportamiento de los clientes dentro de Macho’s Deluxe Barberia
& Spa C.A con el fin de describir la informacién acumulada para su posterior analisis
e interpretacion. Segun el autor Tamayo y Tamayo (2006; 35), sefiala que el tipo de
investigacion descriptiva “Comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion
de la naturaleza actual, y la composicion o proceso de los fendmenos. El enfoque se
hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo de personas, grupo O cosas, Se

conduce o funciona en presente.”

A su vez, la investigacién tiene un enfoque mixto ya que se recopil6, analizé e
integro datos tanto cuantitativos como cualitativos, con el fin de tener una mejor
comprension del estudio. Segun Johnson, Onwuegbuzie y Turner, citado por Gallardo

(2017; 26) definen el método mixto como “el tipo de investigacion en la que un
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investigador o equipo de investigadores combina elementos de enfoques de
investigacion cualitativa y cuantitativa (por ejemplo, uso de puntos de vista cualitativos

y cuantitativos, recopilacion de datos, analisis, técnicas de inferencia)”
3.2 Fases Metodologicas

En atencion al tipo de investigacion, se introdujeron tres fases en el estudio
fundamentales a saber, a fin de cumplir con los requisitos exigidos para completar un

proyecto factible.

A continuacion, se sustenta descriptivamente cada una de las fases metodoldgicas

de esta investigacion:

Fase I: Diagnostico de la situacion actual del negocio Macho’s Deluxe Barberia &
Spa C.A con respecto a la fidelizacion de la clientela

Para la realizacion de esta fase, se estudio el mercado objetivo del negocio, de
esta manera se obtuvo informacion y datos que permitieron determinar la situacion
actual de Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A con respecto a la fidelizacion de la

clientela.

En primera instancia, se determind la poblacién o universo de estudio que estuvo
conformada por (70) clientes de la barberia, los cuales compartieron caracteristicas
similares entre si y constituyeron a una poblaciéon de tipo finita, ya que estuvo
constituida por un nimero determinado de personas que corresponde a todas aquellas
que asisten mensualmente al local. Segun Arias (2006; 81), define poblacion como “un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales
seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el

problema y por los objetivos del estudio”.

Asi mismo, de acuerdo con Arias (2006; 83) la muestra es definida como “un
subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible”. Dado a
que la poblacion estuvo compuesta por menos de 100 personas, se tomo la misma
cantidad de individuos para la muestra por medio de una técnica de muestreo no

probabilistica del tipo intencional. Segin Otzen y Manterola (2017; 230), en su
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publicacion Técnicas de Muestreo sobre una Poblacion de Estudio, establecen que la
muestra intencional: "Permite seleccionar casos caracteristicos de una poblacion
limitando la muestra s6lo a estos casos. Se utiliza en escenarios en las que la poblacion

es muy variable y consiguientemente la muestra es muy pequefa.”

Una vez definida la poblacion y la muestra, se hizo uso de técnicas de recoleccion
de datos, segun Arias (2006; 376) son: “el conjunto de procedimientos y métodos que
se utilizan durante el proceso de investigacion, con el proposito de conseguir la
informacion pertinente a los objetivos formulados en una investigacion”. Estas técnicas
le permitieron a los investigadores obtener la informacion necesaria para conocer mejor
la situacion que atraviesa actualmente la barberia Macho’s Deluxe y poder extraer de

alli las respuestas idéneas para la realizacion de la propuesta.

Cabe resaltar que, especificamente, se hizo empleo de una encuesta como técnica
para la recoleccion de datos. Segun Tamayo y Tamayo (2008; 24), “Son aquellas que
permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relaciéon de
variables, tras la recogida sistematica de informacion segin un disefio previamente
establecido que asegure el rigor de la informacién obtenida”. EI uso de esta técnica
permitié conocer de manera mas concreta la opinién de los clientes con respecto a la

barberia.

Con relacidn a lo anteriormente expuesto, para dicha encuesta se emple6 como
instrumento un cuestionario de tipo cerrado, el cual es definido por Arias (2006; 74)
como “la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina
cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin
intervencion del encuestador”. Las preguntas contempladas en este cuestionario fueron
de tipo cerradas y de seleccién simple, mediante la aplicacién del mismo, se obtuvo
informacion directamente de los clientes, esto con el proposito de recolectar los datos
necesarios para determinar la situacion actual que atraviesa la barberia asi como los

factores de vital importancia que la clientela suele tener presente al momento de tomar
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la decision de acudir a dicho establecimiento, datos que, luego de ser extraidos, se

procedieron a realizar su respectiva tabulacion y analisis.

Fase Il: Indagacion sobre los elementos y herramientas del Customer
Relationship Management

Para la realizacion de esta fase, se efectu6 una técnica de revision documental.
Segun Hurtado (2006; 90), la revision documental es definida como “el proceso
mediante el cual el investigador recopila, revisa, analiza, selecciona, y extrae
informacion de diversas fuentes, acerca de un tema en particular, con el propésito de
llegar al conocimiento y comprensién mas profundo del mismo”. Para el presente
estudio, esta técnica se llevo a cabo por medio de la consulta de diversos documentos

de caréacter impreso y electronico que trataban sobre el CRM.

Ahora bien, a través de la revision de documentos que sean de caracter formal e
institucional, se emple6 como instrumento una serie de fichas de contenido del tipo
textual, que posteriormente fueron analizadas e interpretadas con el fin de llegar a
obtener un mejor entendimiento de las mismas. Segun Lopez Regalado (2010; 2)
establece que la ficha de contenido “’permite registrar o comentar las ideas principales
o0 secundarias de una determinada fuente de informacion’’. Asi mismo, Lopez Regalado
(2010; 2) también explica que las fichas textuales ‘’se transcriben fiel y literalmente
las partes mas significativas del contenido de las fuentes escritas. Es el testimonio
directo del autor. El contenido se cita entre comillas, siendo la transcripcion sin

alteraciones’’.

Fase 111: Disefio de un sistema Customer Relationship Management en Macho’s
Deluxe Barberia & Spa C.A que mejore la lealtad de la clientela

Tras el desarrollo de las fases anteriores, y haciendo uso de las técnicas y
herramientas de recoleccién de datos descritas, se idearon una serie de estrategias
enfocadas en el disefio de un sistema Customer Relationship Management en Macho’s
Deluxe Barberia & Spa C.A con el fin de mejorar la experiencia de los clientes al

interactuar con el negocio para fidelizar un mayor nimero de usuarios. En este sentido,
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es pertinente sefialar que el desarrollo de la propuesta fue presentado de la siguiente

forma:

Presentacion de la propuesta
Justificacion de la propuesta
Objetivos de la propuesta
Ventajas de la propuesta
Beneficios de la propuesta

Desarrollo de la propuesta

N o a s~ wDd e

Factibilidad de la propuesta
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CAPITULO IV
RESULTADOS

En este capitulo se presenta el analisis e interpretacion de los datos obtenidos
luego llevar a cabo cada una de las descripciones de las dos primeras fases

metodoldgicas establecidas previamente.

De acuerdo con Hurtado (2010; 17), el anélisis e interpretacion de los resultados:
“Son las técnicas de analisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar
significado a la informacion expresada en codigos verbales e iconicos”. Por
consiguiente, es por medio de los resultados obtenidos en la presente investigacion que
se determind disefiar un sistema Customer Relationship Manegement como estrategia

para la fidelizacion de clientes en Macho’s Deluxe Barberia & Spa, C.A.

En primera instancia, luego de recolectar los datos utilizando como técnica una
encuesta, la cual estuvo apoyada en un cuestionario de tipo cerrado y de seleccion
simple conformado por diez (10) items en donde las respuestas tenian una serie de
alternativas, entre las cuales el encuestado escogio la que creyé mas conveniente; se
procedié al anélisis e interpretacion de cada item, con el fin de dar cumplimiento al
desarrollo de la fase | descrito por los investigadores. Segun Balestrini (2003; 73),
explica que “se debe considerar que los datos tienen su significado Unicamente en
funcion de las interpretaciones que les da el investigador, ya que de nada servira
abundante informacion si no se somete a un adecuado tratamiento analitico”. ES por
ello que se procedié a representar en forma grafica y computarizada, el analisis
porcentual de los resultados obtenidos; para dar cumplimiento a esto, se utilizaron
diagramas de barras y la técnica que se empleo, estuvo basada en el calculo porcentual
de cada item. Finalmente, para el desarrollo de la fase 11, se realiz6 un total de veintiin

(21) fichas de contenido del tipo textual, acerca de los elementos y herramientas del
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CRM, las cuales posteriormente fueron analizadas e interpretadas. De esta manera, se
recolectd informacion vital para el desarrollo del presente trabajo investigativo.
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE MACHO’S DELUXE
BARBERIA & SPA C.A

Item 1. ;Considera a Macho’s Deluxe como su primera opcion de compra?

Cuadro 1.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Si 12 17.1%
A veces 38 54.3%
No 20 28.6%
TOTAL 70 100%
Fuente: Pérez, Machado (2021)
Gréfico 1. Opcion de compra.
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En el presente grafico, el 17.1% que representa a 12 encuestados, indican que
consideran a Macho’s Deluxe como su primera opcion de compra dado a que les gusta
el negocio. Por otra parte, 54.3% de las personas encuestadas, las cuales simbolizan a
38 clientes, poseen ciertas dudas con respecto al acudir a este establecimiento u a otras
barberias; este resultado evidencia que gran parte de los clientes no se encuentran
totalmente fidelizados y que dicha incertidumbre podria deberse a que los otros lugares

cuentan con mejores servicios de atencion al cliente que la del caso de estudio. Asi
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mismo, el 28.6% el cual simboliza a 20 clientes encuestados, no tienen como opcion
principal a Macho’s Deluxe ya que no se sienten conformes con el servicio al cliente

que ofrece el local.

Item 2. ¢ Cémo conocié usted a la barberia Macho’s Deluxe?

Cuadro 2.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Redes sociales 32 45.7%
Posters publicitarios 3 4.3%
Referencias personales 35 50%
TOTAL 70 100%
Fuente: Pérez, Machado (2021)
Gréfico 2. Difusion.
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Segun la encuesta realizada, un 45.7% que corresponde a 32 sujetos encuestados,
hicieron saber que conocieron a Macho’s Deluxe mediante las redes sociales, lo cual
indica que el negocio emplean estrategias de marketing digital efectivas pues han
logrado tener un gran alcance y darse a conocer a nuevos clientes. Sin embargo, las
referencias personales son las mas predominantes con un 50%, lo que equivale a 35

personas, esto indica que existen consumidores que, en cierto punto, se sintieron
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satisfechos con el servicio obtenido y por ello decidieron difundir el nombre del
establecimiento. Por ultimo, el que obtuvo menos respuestas fueron los posters
publicitarios pues solo 4.3%, es decir, 3 personas encuestadas, descubrieron la barberia
por esta via. De todo esto, puede destacarse que tanto el marketing de Boca a Boca
como las RRSS son los medios méas importantes para que la empresa se dé a conocer y

consiga nuevos clientes.

Item 3. ¢Con cuanta frecuencia suele adquirir los productos y servicios de

Macho’s Deluxe?

Cuadro 3.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Con mucha frecuencia 10 14.3%
Con mas 0 menos 42 60%
frecuencia
Con poca frecuencia 18 25.7%
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Graéfico 3. Frecuencia de compra.
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Anélisis

El presente grafico expresa que el 14.3% de los clientes adquiere los productos o
servicios de Macho’s Deluxe con mucha frecuencia, esto significa que 10 sujetos
encuestados tienen como preferencia a la marca. Por otro lado, la mayor parte de los
encuestados, el cual constituyen a un 60%, es decir, 42 personas, visitan el local con
mas o menos frecuencia; esto significa que a pesar de que asisten una menor cantidad
de veces, estos aun asi siguen teniendo en consideracion al mismo. Finalmente, un
25.7%, que simboliza a 18 sujetos, van con poca frecuencia ya que estos no estan tan a

gusto con lo que obtienen al visitar el local.

Item 4. ;Cual es el grado de satisfaccién general que posee con Macho’s Deluxe?

Cuadro 4.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Completamente 6 8.6%
satisfecho

Satisfecho 19 27.1%
Indiferente 30 42.9%
Insatisfecho 13 18.6%
Completamente 2 2.8%

insatisfecho
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)
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Grafico 4. Grado de satisfaccion.
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Segun la encuesta realizada, la mayoria de los encuestados, es decir, 30 clientes
que corresponden a un 42.9%, se encuentran indiferentes ante lo que obtienen y
experimentan al ir al local, a pesar de que no es una respuesta del todo negativa,
tampoco es buena, ya que estos no se encuentran completamente felices, lo cual puede
resultar en el futuro abandono por parte de esta porcion de la clientela. Asi mismo,
existe un 18.6% correspondiente a 13 personas que se encuentran insatisfechas y un
2.8% que simboliza a 2 clientes que se sienten completamente insatisfechos; esto
resulta un indicador bastante evidente de que hay algo fallando en la empresa. Por otra
parte, un 27.1% de la poblacion encuestada que conforma a 19 sujetos, se encuentra
satisfecho mientras que un 8.6%, que representan a un total de 6 individuos, se sienten
completamente satisfechos; segun estos datos, se puede decir que aln quedan personas

conformes con el negocio y que existe una gran posibilidad de mejorar el grado de

satisfaccion si se aplican las estrategias y los cambios necesarios.
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Item 5. ¢ En qué aspectos considera usted que debe mejorar Macho’s Deluxe?

Cuadro 5.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Personal capacitado 25 35.7%

Sistema de cobranza 18 25.7%

Servicio de atencion al 27 38.6%

cliente
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Graéfico 5. Aspectos a mejorar.
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De acuerdo en la presente gréafica, la respuesta mas sefialada como deficiente es
el de la atencion al cliente con un 38.6%, el cual simboliza a 27 personas; para lograr
el exito del local, es importante mejorar este aspecto si quiere mantener e incrementar
su clientela pues es uno de los puntos de los cuales los usuarios le otorgan mas
importancia ya que estos desean recibir el mejor trato al momento de adquirir un
servicio. Seguidamente, 25 personas las cuales estan constituidas por un 35.7%, indican

que Macho’s Deluxe debe tener un personal mas capacitado, este punto es vital pues el

negocio necesita de personas mejor preparadas que cumplan con todas las exigencias
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requeridas y asi logre fidelizar a los clientes. Por otra parte, el 25.7%, el cual se
encuentra conformado por 18 usuarios, expresa que se debe mejorar el sistema de

cobranza, ofreciendo mayor rapidez al momento de cobrar o uno con mas métodos de

pago.

Item 6. /Qué tan importante es que Macho’s Deluxe tenga un trato cercano y

personalizado con usted?

Cuadro 6.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Muy importante 42 60%
Indiferente 21 30%
Poco importante 7 10%
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Gréfico 6. Importancia del trato al cliente.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Muy importante Indiferente Poco importante

Analisis

Como se observa en la presente grafica, un 60%, lo que representa a 42 usuarios,
consideran muy importante el recibir un trato especial, pues existen muchos clientes
que les agrada sentirse unicos y que tomen en cuenta tanto sus gustos como

preferencias, es por esto que si se ofrece un trato méas cercano con los clientes, ellos se
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veran mas convencidos de acudir de nuevo y adquirir los servicios. Por otra parte, un
30%, es decir, 21 encuestados se siente indiferente mientras que un 10%, que
comprende a 7 personas, consideran poco relevante estos aspectos de cercania con los

empleados.

Item 7. ¢Cada cuanto quisiera usted que el establecimiento le informe sobre las

promociones asi como las novedades de los productos y servicios?

Cuadro 7.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Semanalmente 14 20%
Quincenalmente 39 55.7%
Mensualmente 17 24.3%
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Grafico 7. Frecuencia de comunicacion con el cliente.
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Segun los resultados reflejados por la encuesta, una gran parte de los encuestados,
es decir, un 55.7% que corresponde a 39 personas, desea obtener informacion sobre las
promociones, descuentos, eventos o novedades generales cada 15 dias ya que

consideran un momento adecuado y se complementa con sus posibilidades econémicas,
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mientras que el 20%, que integra a 14 sujetos, quisieran recibir estas noticias
semanalmente, pues a estos les gusta estar informados sobre lo que ofrece el local con
mayor frecuencia. Por otro lado, un 24.3% que se encuentra conformado por 17
personas, quisieran recibir esta informacion solo una vez al mes pues estos consideran
que dicho tiempo se adapta mejor a sus necesidades de corte y a sus ingresos

econdmicos.

Item 8. ¢ A través de qué medios considera que Macho's Deluxe pudiera mantener

un mejor contacto con usted?

Cuadro 8.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
WhatsApp 33 47.1%
Llamadas telefonicas 7 10%

Correo electronico 26 37.1%

Mensaje de texto 4 5.8%

TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Graéfico 8. Medios de contacto.
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Anélisis

Segun la encuesta realizada, 4 personas, las cuales representan a un 5.8%,
indicaron que sus medios de contacto favoritos son los SMS mientras que 7 individuos,
que constituyen a un 10% de la poblacion encuestada, indicaron que tienen mayor
inclinacion hacia las Ilamadas telefonicas; la razon por la que ambas respuestas
obtuvieron menos porcentajes se debe a que gran parte de los clientes son jovenes y
estos medios de comunicacién no son los mas empleados por dicha generacion. En
cambio, un 37.1%, que simboliza a 27 sujetos, expresaron que quisieran mantener
contacto con el establecimiento a través de correos electronicos ya que les resulta
menos invasivo e incomodo. Finalmente, la mayoria de los encuestados que
corresponden un 47.1%, es decir, 33 clientes, indicaron que prefieren mantener
contacto via WhatsApp pues consideran que es la aplicacion mas comoda y rapida para

recibir notificaciones, asi como una de las cuales les otorgan mayor uso en su dia a dia.

item 9. ¢Actualmente usted recomendaria a Macho's Deluxe a sus amigos y

familiares?
Cuadro 9.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Si lo haria 17 24.3%
Tal vez 44 62.8%
No lo haria 9 12.9%
TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)
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Grafico 9. Recomendacién del establecimiento.
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Segun los resultados reflejados por la encuesta, un 12.9% lo cual representa la
minoria de los encuestados, es decir, 9 personas, no sugeririan a sus familiares 0 amigos
visitar Macho’s Deluxe debido a que no han tenido la mejor experiencia al visitar la
barberia, mientras que un 24.3%, que constituye a un total de 17 sujetos, si
recomendarian que otras personas asistieran al local pues se siente contentos y
satisfechos. Sin embargo, 44 personas que corresponden a la mayoria de los
encuestados, es decir, un 62.8%, indicaron que poseen cierta incertidumbre en
recomendar o no el establecimiento comercial a sus seres queridos; esta indecision se
debe a que no se encuentran totalmente complacidos cuando visitan Macho’s Deluxe

por lo que les afectan en su fidelizacion y les generan dudas al momento de decidir si

recomendar dicho local.
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Item 10. ¢Piensa usted acudir de nuevo a Macho's Deluxe?

Cuadro 10.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Definitivamente si 6 8.6%
Probablemente si 21 30%

Tal vez 30 42.9%
Probablemente no 12 17.1%
Definitivamente no 1 1.4%

TOTAL 70 100%

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Gréfico 10. Regreso al establecimiento.
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De acuerdo a los resultado arrojados por la encuesta, el 8.6%, es decir, 6 personas
estdn completamente seguras de que asistirian de nuevo al local, debido a que su
experiencia como consumidor resultd satisfactoria. Asi mismo, un 30% de los
encuestados, que simbolizan 21 clientes, se inclinan en acudir nuevamente al negocio,
sin embargo, poseen dudas al respecto. Por otro lado, la mayoria de las personas

encuestadas, es decir, un 42.9% que corresponden a 30 sujetos, respondieron que tal

vez revisitarian el local, pues sus necesidades y expectativas no fueron completamente
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cubiertas. Ademas, 12 individuos que comprenden al 17.1% de la poblacion, se
encuentran mas decididos a no volver, pues consideran que existen otros
establecimientos que les pudieran ofrecer mejores servicios, mientras que solo el 1.4%,
es decir, una persona, se encuentra segura de que no volveria a ir al establecimiento;
seguin estos resultados, se puede decir que existen ciertas deficiencias en Macho’s
Deluxe pues hay mucha incertidumbre por parte de los consumidores en si volver a
adquirir o no los servicios que presta el local, no obstante, con las mejoras necesarias
y con la implementacion de un CRM, esta indecision podria mitigarse para lograr que

los clientes se fidelicen y decidan volver a acudir al establecimiento.
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FICHAS DE CONTENIDO SOBRE LOS ELEMENTOS Y HERRAMIENTAS
DEL CRM

Los autores elaboraron un total de veintiin (21) fichas de contenido con el fin de
definir adecuadamente tanto los elementos como herramientas de CRM con el fin de
plantear cuéles serian Utiles a la hora de disefiar en el ambito practico un sistema para

el salobn Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A (véase anexo B).

De tal manera, se concibe que los elementos del CRM no son sino los aspectos
constitucionales claves para desarrollarlo (véase anexo B-1), habiendo cuatro
considerados principales y una serie correspondiente de subelementos. EI primer
elemento primordial para el CRM es su enfoque clave y céntrico en la clientela (véase
anexo B-2). De tal manera, se hace hincapié en la seleccién de clientes de mayor
relevancia con el fin de acentuar y mejorar las relaciones con estos (véase anexo B-3),
la identificacion de valor potencial por cliente a lo largo de un tiempo determinado
(véase anexo B-4), la personalizacion segun intereses particulares de cada miembro de
la clientela (véase anexo B-5) y la co-creacion a través de la retroalimentacion e
involucracion continua de la clientela (véase anexo B-6). De tal forma, se concibe que
el primer elemento hace énfasis en el rol del cliente para el establecimiento del CRM:
el disefio y planteamiento de cualquier sistema debe ser conductor a que el cliente
pueda relacionarse con la compafiia, a fines de que este lazo establecido permita la
personalizacion y ajuste por parte de la compafiia con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente, en especial si es un cliente clave, haciendo referencia al

principio de Pareto.

En segundo lugar, se halla la organizacion del CRM: implementar un sistema
implica una serie de transformaciones y cambios en la manera en la cual una compaiiia
opera. La correcta organizacién, no solo estructural sino de recursos también, de una
empresa de acuerdo con ciertos parametros establecidos permitirda el empleo de un
sistema de CRM exitoso (véase anexo B-7). Se considera subelemento de la
organizacion estructural la denominacion de equipos que logren satisfacer de manera

optima los deseos y necesidades de la clientela, ademas de su adecuada supervisién y
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coordinacion (véase anexo B-8). Otros subelementos destacables son la adecuada
gestion de recursos, tanto econémicos como humanos (véase anexos B-9 y B-10). De
tal manera, se puede proponer que para implementar un CRM un proceso previo y
durante referente a la organizacion empresarial que sean conductores a la éptima
ejecucion del sistema, tanto en lo referente a planeamiento de inversiones como

denominacion de equipos de trabajo.

En tercer lugar, se enfatizan los conocimientos: un sistema de CRM ha de lograr,
empiricamente, no solo la generacion de conocimientos con relacion al consumidor
(véase anexos B-11y B-12) gracias al uso de mineria y bases de datos, sino también la
diseminacion y el compartimiento interno de estos datos para adecuadamente disefiar
respuestas entre los equipos encargados (véase anexo B-13), y, a seguir, responder
adecuadamente ante la informacion obtenida (véase anexo B-14). Expresado de otra
manera, un sistema de CRM no solo ha de poder obtener la informacion sino segregarla
entre los distintos equipos de trabajo con el fin de poder disefiar respuesta adecuada a

las necesidades de la clientela.

Finalmente, se hace referencia a la tecnologia. Un sistema de CRM considera el
uso de tecnologia que facilite el proceso, en especial con el adviento de sistemas
computarizados que optimizan el proceso de recoleccion, distribucion, respuesta y
manejo de datos (véase anexo B-15). Este punto se correlaciona directamente con el
empleo de herramientas: la popularidad creciente de los sistemas de CRM ha
significado y llevado al corolario la presencia de un diverso nimero de herramientas
para implementar el CRM. De particular importancia para el estudio en cuestién son
los softwares de codigo libre, debido a su posible personalizacion por parte de
desarrolladores y equipos especializados, como su costo de licencia gratuito (véase
anexo B-16), lo cual facilita considerablemente su implementacién y personalizacion
en funcion a los deseos particulares de cada compafiia. Sin embargo, cada herramienta
posee un numero de consideraciones y aspectos que deben tomarse en cuenta antes de

ser seleccionadas, debido a que cada una de las posibles herramientas posee, aunque
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aspectos similares, diferencias diminutas que pueden desenvolverse en un grado de

productividad.

De tal manera, se presentan tres herramientas particularmente adecuadas para
el disefio de un sistema de CRM: SugarCRM, vTiger y Compiere. Las tres son de
cddigo abierto, lo que implica que pueden ser reajustadas para un redisefio por parte de
un especialista con el fin de adecuarlas a los procesos particulares en los cuales se vera
vista la empresa que hara uso de ellas. SugarCRM se destaca por, ademas de incluir
funciones basicas afines a aquellas de vTiger y Compiere, gestionar los correos
electronicos de forma automatizada e inteligente, ademés de poder integrarse con
Microsoft Outlook, siendo esto de particular interés para comunicarse con el cliente de
manera rapida y eficaz (véase anexo B-17). vTiger se destaca por su presencia en
dispositivos moviles como Android e iPhone (véase anexo B-18), mientras que
Compiere es destacable porque su primera funcién es para sistemas de ERP, aunque
provee una alternativa de soporte a las otras dos (véase anexo B-19). La mas “redonda”
a usos practicos, siendo software de cddigo libre con el fin de tener una licencia
gratuita, es SugarCRM (véase anexo B-20), la cual posee un significativo grado de
flexibilidad, gracias a, entre otras cosas, la posibilidad de automatizacién de respuestas
antes mencionada. Es importante destacar que, tras el afio 2017, la edicion abierta a la
comunidad de SugarCRM cambi6 su nombre a SuittCRM (véase anexo B-21); sus
capacidades y libertad de edicidn por el usuario lo convierten en una herramienta

potencial a la hora de desarrollar un software personalizado.

En conclusion, la definicion previa de herramientas es util debido a que permite
soslayar herramientas y funciones de sistemas de CRM de cddigo abierto, ampliamente
modificables a la hora de hacer un disefio propio y personal que se adecue a las
necesidades de cada empresa. Los autores consideran apropiado el uso de SugarCRM
como una piedra angular a la hora de la construccion de una herramienta propia, gracias
a los puntos anteriormente expuestos. Asimismo, la descripcion de elementos permite

considerar aspectos importantes a la hora del disefio de un sistema de CRM.

41



CAPITULO V
LA PROPUESTA
5.1 Presentacion de la Propuesta

La presente propuesta consiste en el disefio de un Customer Relationship
Management que sea de facil entendimiento y ejecucion para el negocio Macho’s
Deluxe Barberia & Spa C.A, con el fin de no solo acaparar mas ventas, sino de ademas

aumentar el nivel de satisfaccion de estos hasta lograr un alto indice de fidelidad.

Por otra parte, es importante mencionar que la propuesta planteada nace de la
necesidad empresarial que posee el establecimiento de contar con una herramienta que
sirva para lograr una profunda fidelizacion de clientes. Luego de analizar los resultados
de los instrumentos aplicados tanto en la fase | y 11, se pudo obtener una mejor vision
de lo que realmente requiere el negocio para lograrlo.

De tal manera, la propuesta fue planteada con el fin de solventar la creciente
disminucion de clientes presente en el local, situacidn que, de continuar, podria generar
la pérdida de rentabilidad y liquidez de este. Por tanto, se desarrollaron las estrategias
méas adecuadas para el disefio un sistema CRM que logre una mayor retencion de

usuarios.

Cabe destacar gue los investigadores esperan que se pueda probar la factibilidad
de disenar un sistema CRM dentro de Macho’s Deluxe y, en ciertas nociones, confian
en que la propuesta sea extrapolable a una amplia gama de emprendimientos

nacionales, estableciendo un modelo viable a seguir.
5.2 Justificacion de la Propuesta

Existen diversos medios que permiten lograr la satisfaccion de la clientela; entre

ellas, podria mencionarse la creacion de un medio de comunicacion (sea Whatsapp, e-
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mail u otros) entre el comercio y el cliente, o bien, el adaptarse a las necesidades del
cliente, tomando en cuenta la retroalimentacion provista por el consumidor o usuario
con el fin de proveer el mejor servicio posible, como lo sefialan Ilias y Shamsudin
(2020; 3). Alcanzar la satisfaccion del cliente es clave, indican llias y Shamsudin
(2020; 4), para permanecer competitivos en el mercado, y esto, por su parte, esta
correlacionado con fidelizar al usuario: un cliente satisfecho es un cliente fiel. Uno de
los métodos méas exitosos para alcanzar la satisfaccion, y, en consecuencia, la
fidelizacion del cliente, segun Long, Khalafinezhad, Ismail y Rasid (2013), es el CRM,
el cual puede integrar los sistemas de mensajeria anteriormente descritos, al igual que
la adaptacion al feedback del usuario:

El CRM no solo es negocio en estado puro, sino bien, idea enlaces
personales fuertes entre las personas. Los desarrollos de esta
naturaleza conducen el negocio a nuevos niveles de exito. Una vez
que el enlace personal es construido, es muy fécil que una
organizacion identifique las necesidades actuales de los clientes para
servirlos de una mejor manera. Se sostiene que, mientras mas
sofisticadas las estrategias empleadas al implementar el CRM, mas
fructiferas serén para el negocio (p. 252).

Es de destacar que la elaboracién de la propuesta fue basada en las respuestas
provistas por una muestra de 70 clientes de Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A., en
la cual se noté una clara indecision por parte de los clientes al momento de volver a
elegir a la barberia como su opcién principal debido a una serie de deficiencias en el
trato al cliente. En consecuencia, aplicar estrategias en las cuales se eliminen los
aspectos negativos de la experiencia del cliente es clave para que los clientes tengan

una buena experiencia y prefieran a la marca por encima de la competencia.
5.3 Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo general

Disefio de un sistema Customer Relationship Management en Macho’s Deluxe

Barberia & Spa C.A para mejorar la lealtad de la clientela.
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5.3.2 Objetivos especificos

1. Establecer un cambio de filosofia y cultura organizacional dentro de Macho’s
Deluxe.

2. Elaborar una base de datos en funcion a la clientela de Macho’s Deluxe
Barberia & Spa C.A.

3. Proyectar un sistema CRM tomando como base uno de codigo abierto.

4. Instaurar un servicio de post venta dentro del CRM.
5.4 Ventajas de la Propuesta

La presente propuesta proporciona una serie de ventajas que permitiran
que Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. ofrezca una nueva y mejorada experiencia
para los usuarios y consumidores, logrando afianzar y fidelizar tanto nuevos como
viejos clientes, lo cual implica, en gran medida, un crecimiento econémico para la
empresa. De lograr satisfacer las expectativas de la clientela, se espera un influjo de
nuevos clientes atraidos por la buena reputacion esparcida por boca a boca. Por

tanto, las ventajas son:

o Fidelizar a la clientela actual y a los que se integrardn en Macho’s Deluxe
Barberia & Spa a través de un sistema de CRM que considere los aspectos
particulares de cada cliente.

e Aumentar el nimero de ventas a través de la mejora de la experiencia del
usuario.

e Posicionar a Macho’s Deluxe Barberia & Spa como un fuerte competidor con
otros comercios afines localizados en San Diego, Carabobo.

e Brindar servicios de manera automatizada, aligerando la carga perioperatoria
de atencion al cliente.

5.5 Beneficios

Se consideran beneficios de la implementacion de un sistema de CRM
en Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A.:
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Tener un mayor conocimiento de las necesidades particulares de la
clientela, lo que permitird identificar los aspectos considerados como
deficientes, conllevando ala  facilitacibn dela  toma  de acciones y
correccion de curso empresarial.

El uso de un sistema de CRM de cddigo abierto, tal como SugarCRM (o
alternativas modernas, como SuiteCRM o Hubspot CRM) permite su
implementacién con un costo relativamente bajo en comparacion a un
software comin de CRM, limitandose estos al precio implicito de la
capacitacién y la disposicion del software en un ordenador, y, usualmente,
de un programador o técnico que pueda instalar adecuadamente el software
y configurar el sistema a las necesidades de la empresa.

Implementar un sistema CRM facilita la automatizacion
de respuestas, distribucion de personal capacitado y constante monitoreo de
la informacidn de cada cliente, otorgando una vision organizacional Unica

para el equipo.

5.6 Desarrollo de la Propuesta

Estrategia N°1: Establecer un cambio de filosofia y cultura organizacional dentro
de Macho’s Deluxe.

En primera instancia, Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A debe tener en cuenta

que un sistema de Customer Relationship Management en si no estad relacionado
Unicamente con la tecnologia. Segun indican Rababah, Mohd e Ibrahim (2010):

El CRM es la construccion de una cultura orientada al consumidor

mediante la cual una estrategia es creada para adquirir y mejorar las

ganancias, asi como retener a los clientes, lo cual se logra a través de

una herramienta técnica, logrando beneficios mutuos tanto para la
organizacion como para los clientes (p. 5).

Por lo tanto, primero es necesario asumir en el establecimiento, desde todos los

niveles, un cambio de filosofia y cultura organizacional para que pueda contar con
dicha herramienta, ya que de nada sirve que Macho’s Deluxe posea un sistema CRM
para mejorar la relacion y fidelizacion con los clientes si el personal de la barberia no

es capaz de cambiar la forma de mejorar las relaciones que tiene con los usuarios.
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Es por ello que se debe apostar en una divulgacion interna clara y rica en
informacion en donde se muestren a los empleados los detalles que tendréa el CRM que
la empresa usara y, ademas, optar por realizar a estos una debida capacitacion en lo
concerniente con las habilidades de servicios al cliente, para que asi, se pueda mejorar
la atencion que tienen con estos. Dicha capacitacion debe ser continua, centrdndose en
el desarrollo de habilidades, competencias y herramientas (en este caso, el CRM) que
ayuden a los trabajadores a ofrecerles a los clientes una experiencia satisfactoria con la
empresa que los lleve, posteriormente, a su fidelizacion.

Estrategia N°2: Elaborar una base de datos en funcion a la clientela de Macho’s

Deluxe Barberia & Spa C.A

La recoleccion de data de parte de la clientela es elemental para el desarrollo de
un sistema de CRM. La encuesta elaborada identificé factores que los usuarios
consideraban clave para su satisfaccion como clientes de Macho’s Deluxe Barberia &
Spa C.A., haciendo énfasis en la personalizacion del servicio (véase cuadro 6). La
manera en la cual todos los requisitos, necesidades y particularidades del consumidor
se almacenan, se relaciona directamente con el uso de una base de datos, gracias al
muestreo, estratificacion e identificacion de sus tendencias personales. El segundo paso
perioperatorio, tras la capacitacion del personal y el cambio de filosofia y cultura
organizacional, es la elaboracion de la base de datos, en la cual se incluird informacion
como detalles personales del cliente, a maneras de nombre y apellido, informacion de
contacto (e-mail o ndmero telefénico segln preferencia), localizacién, entre otros
(SuiteCRM, 2016); otro dato util es la fuente de datos: al expandir las actividades
empleadas por Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. para atrapar a nuevos clientes
(haciendo uso de campafias de e-mail, encuestas y trafico de redes sociales), se deberan
incluir las diversas actividades en otra columna como la fuente de datos, lo cual
permitira aseverar cual actividad produce y afianza la mayor cantidad de clientes,
ademads de el origen de los clientes considerados “claves” para el desempefio de la
empresa. Esto permitira impulsar las fuentes de datos principales, con el fin de atraer a

nuevos clientes, mientras que se ofrece una mayor cantidad de contenido a los clientes
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ya establecidos. Asimismo, se considera apropiado introducir, en la base de datos,
compras frecuentes por usuario con el fin de estratificarles adecuadamente y poder
ofrecer un servicio de postventa personalizado por cada cliente, tal y como se planteara
en la estrategia N°4.

Los autores consideraron, para la encuestaelaborada en la fase 1 de la
investigacion, fuentes como:

e Referencias personales.
e Redes sociales.
e Posters publicitarios.

De las cuales, como se observa en el cuadro 2, las de principal importancia
fueron las referencias personales (un 50% aposté por esta opcion) y las redes
sociales (considerado por un 45,7% de la muestra). Los posters publicitarios apenas si
se consideraron, con un 4,3%. En base a ello, los autores enfatizan que, a falta de poder
influenciar directamente en la informacion provista boca a boca, se interrelacionara
este aspecto al cambio de filosofia y cultura organizacional presentados en la estrategia
N°1: la capacitacion adecuada de personal conllevard a la satisfaccion de mayor
clientela, asegurando que la informacion provista de cliente a cliente siga siendo
satisfactoria. Sin embargo, las redes sociales también se pueden considerar una fuente
clave pararecolectar datos de la clientela de Macho’s Deluxe Barberia & Spa: el trafico
puede ser monitoreado constantemente para incluir clientes dentro de un espacio
particular (especialmente aquellos localizados en zonas aledafias al C.C. Los Jarales,
San Diego, Venezuela).

Finalmente, los autores consideran apropiada la utilizacion
de MySQL Community Edition para la elaboracion de la base de datos, siendo esta una
alternativa gratuita y eficiente. Segun sostienen en un trabajo comparativo entre
MySQL, Oracle 12c y SQL Server 2016 Islam, Ahsan, Bari, Saeedy
Ali (2017) proponen que:

MySQL es la mejor decision debido a que la mayoria de las
compafiias requieren de una base de datos de cddigo abierto para
completar sus necesidades, y el servidor de MS SQL vy la base de
datos de Oracle estan disponibles a un costo elevado, mientras que
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MySQL es de codigo libre, lo cual es la gran ventaja para la mayoria

de las compaiiias (p. 489).

Asimismo, el software de CRM propuesto en la estrategia N°3 como una base
modificable, se adecla a la base de datos provista por MySQL, y requiere, como paso
preliminar, segun la documentacion de SuiteCRM (SuiteCRM, 2021) una instancia en
MySQL, MariaDB o SQL Server de Microsoft. De tal manera, se esclarece que la
disposicion de la base de datos adecuadamente en el ordenador a trabajar sera un paso
crucial previo al disefio del sistema de CRM.

Estrategia N°3: Proyectar un sistema de CRM tomando como base uno de codigo

abierto
La estrategia N°3, o bien, la primera estrategia perioperatoria, consiste en la

completa proyeccion del sistema de CRM. Los autores han presentado en el capitulo
IV, fase I, un estudio literario que ha, entre otras cosas, coadyuvado a determinar la
calidad de SugarCRM (y, por consecuencia, de SuiteCRM), como un software eficiente
de cddigo libre, significando esto que el mismo no necesita tacitamente el pago de
licencia alguna. Sin embargo, una de las razones claves por las cuales los autores han
escogido estos sobre cualquier otra alternativa es que su naturaleza como software de
cddigo abierto permite la libre modificacion y personalizacién del programa, por lo
cual aspectos diversos, como el visual, pueden customizarse y personalizarse de
acuerdo con los gustos y designios del personal de trabajo gracias a la modificacion del
codigo base con conocimiento basico de un lenguaje especifico afin a PHP. Asimismo,
la documentacion para familiarse con las bases de codificacion y programacion para la
adecuada personalizacion del codigo son de libre acceso a través del sitio web del
software. PHP también es clave para el empleo de MySQL Community Edition, la base
de datos descrita en la estrategia N°2. Lerdorf, Tatroe, Kaehms y McGredy (2002; 9)
acuerdan que “los millones de sitios web que hacen uso de PHP son testamento de su
popularidad y su facil uso”.

Por tanto, los autores consideran que, para la proyeccion y disefio del sistema de
CRM, se haga uso de SuiteCRM como base angular: la misma serd modificada y

alterada con el fin de proveer una interfaz grafica de facil uso. Los principios que
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fundamentan el empleo de SuiteCRM se centran en la capacidad de personalizar el
software, el coste de uso nulo gracias a ser un programa de codigo abierto, y la afinidad
con las bases de datos MySQL. SuiteCRM puede considerarse la iteracion moderna de
la versidn de cadigo libre de SugarCRM, descrita en la fase Il del proceso investigativo
como una herramienta eficaz y accesible para la fidelizacion de clientes.

Por otra parte, con respecto al disefio y la personalizacion del sistema de CRM,
los autores consideran el empleo de un aspecto simple y facilmente legible para tanto
usuarios como administradores. Se consideran aspectos referentes a la usabilidad y
funcionabilidad del sitio web como elementos clave. Turkyilmaz, Kantar, Bulak y
Uysal (2015; 560) proponen que la usabilidad es la palabra clave con respecto a la
supervivencia de un entorno virtual. Incluso entonces, no se debe menospreciar la
importancia de un acabado visual atractivo. Los autores consideran importante que los
principios estéticos no opaquen, sin embargo, campos como la simplicidad o
minimalismo inherente del disefio del software, debido a que el principal fin del CRM
no sera cautivar al usuario, sino bien, ser accesible y robusto en funciones. Un sistema
de CRM se puede considerar, en muchos aspectos, algo inherentemente complejo
debido a la multifuncionalidad y campos que abarca (automatizacién de respuestas,
base de datos, unificacion de redes); sin embargo, no se debe descontar la importancia
de la simplicidad. “La simplicidad es otro soporte de la funcionalidad. La gente no
querrad mantenerse en una pagina si no la logran entender rapidamente.” (Turkyilmaz y
otros, 2015; 562).

De tal manera, se propone un disefio profundamente modular y minimalista que
permita un grado de familiarizacion considerable en un plazo breve de tiempo, basado
en aspectos generalmente provistos por sistemas de CRM afines como Hubspot y
SugarCRM. La decision detras de las modificaciones a un programa base se deben a
que, generalmente, existe una amplia gama de funciones que pueden hacer del uso de
una red de CRM un proceso dificultoso; establecer un sistema versétil es de prima
importancia, como lo es la rapida implementacion de este incluso con personas que no
posean de un conocimiento profundo de bases computacionales. Los autores han

analizado los diversos elementos y funciones de diversos softwares de CRM de codigo
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abierto, enfocandose en los conceptos primordiales para ofrecer un sistema de CRM
que sea accesible. Por tanto, se han encontrado un par de areas de particular interés:
aquella referente a los contactos, aquella referente al marketing y aquella referente a la
administracion de ventas y cotizaciones. En funcion a ello, se ha elaborado un esquema
de funcionamiento con el fin de ilustrar el funcionamiento basico y fundamental del
sistema propuesto en la figura 1

Figura 1. Esquema de funcionamiento de software de CRM para Macho’s Deluxe

Barberia & Spa C.A.

Pagina de ingreso

Ingreso fallido

Pagina de ingreso fallido |L

Ingreso exitoso

Nav

Salir + Usuario - Ingreso exitoso Ingreso fallido
— Pagina principal
Modificar
Notificaciones  +

informacion

‘ Actividad reciente «——

Hogar
4 S S I
‘ Informes ham Automatizacion ] ‘ Mensajes recientes }-—
‘ Balance am Redes 1 Trabajadores y clientes ‘F—
Proveedores -— Tendencias y Anuncios «— ‘ Base de datos -—t
‘ Compras - Formularios - ‘ Fuente de datos -~
Ventas Marketing Contactos

Fuente: Pérez, Machado (2021).

Entonces, como se observa, se han identificado un par de secciones o médulos
elementales para el software propuesto. Se ha considerado clave que los diversos
maodulos sean perpetuamente accesibles entre si, por lo cual se considera importante la
existencia de una barra de navegacion que permita, en todo momento, acceder al
modulo deseado, ademas mostrando aspectos como el usuario y notificaciones
recientes (denominado, a fines practicos, en la figura 1, como “Nav”). De tal manera,
vale la pena considerar como regla general que todos los modulos son accesibles entre

si al hacer un simple click entre los iconos asociados en “Nav”, tal como se muestra en
9
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el disefio de Hogar, ejemplificado en la figura 2. Se ha rotulado la barra de navegacion
con identificadores, como 1A, que hace referencia al moédulo “Hogar”, accediendo a la
pagina principal; 2A, con cual se accede al modulo “Contactos™; 3A, el cual se refiere
al médulo “Marketing”; y 4A, con el cual se puede dar ingreso al mdédulo “Ventas”.
Estos aspectos son perennes y se mantienen inmoviles, puesto que la barra de
navegacion nunca se pierde de vista, y es lo mas Ilamativo, encontrandose en el tope
de la pagina. Asimismo, se encontraran en la barra de navegacion de manera perpetua
un acceso a la barra de notificaciones (1B en la figura 2) y al usuario (1C en la figura
2).

Figura 2. Ejemplificacion del disefio de la Pagina Principal del sistema de CRM

disefiado para Macho’s Deluxe Barberia & Spa, C.A.

Tendencias y anuncios

200 80
ting! & 150 60
|
100 ( 40
-
50 20
- 0 0

Actividad reciente | Reporte de ventas
Adolfo Guzman ha hecho [...]

Rodolfo Pérez se ha contactado con [...]
. Se ha actualizado el mensaje de saludo en Instagram
1D

Revise el reporte de fin de mes de Octubre

Fuente: Pérez, Machado (2021)

Hogar

Es el modulo que recibe al usuario (entendiendo por usuario al trabajador encargado
de emplear el sistema de CRM y no el cliente): el mismo tiene el fin de comunicar
informacién crucial e importante de inmediato, mientras que ofrece una vista

panorédmica a diversas areas.
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e Pagina principal: Contiene un vistazo general y combinado que sirve de
ventana a las diversas aplicaciones del sistema de CRM: su funcion es presentar
una vista global a diversos de los aspectos que se especifican en los modulos
varios, tales como la seccidn de ventas, marketing y contactos; asi, dentro de la
pagina principal, se puede dar vista a una seccion de mensajes recientes, tanto
de personal interno como de clientes (véase 2B en la figura 2); asi como un area
de anuncios (véase 3B en la figura 2); una lista de actividad reciente (véase 1D
en la figura 2) y un ligero reporte de ventas y cotizaciones para Macho’s (véase
4B en la figura 2). Como se observa, la pagina principal da un vistazo a una
funcién de cada area, descontando la seccién de Actividad reciente, que puede
considerarse una aglomeracion de datos importantes sin considerarse un area
en particular.

e Conversaciones recientes: Muestra chats recientes con clientes y con
trabajadores de la compafiia y otros, ademas de mensajes unificados de diversas
redes, tales como Facebook Messenger, Whatsapp o Instagram.

e Tendencias y anuncios: Muestra qué actividad desempefiada por el equipo de
CRM ha causado un mayor interés en el publico gracias al monitoreo de
interacciones en redes, indicando también tendencias internas referentes a
clientes particulares.

e Actividad reciente: Enlista informacion referente a cambios internos del
programa, respuestas enviadas, retroalimentacion provista por clientes, al igual
que informes de cierre de mes.

e Reporte de ventas: Dispone en diagrama informacién sobre las ventas,
cotizaciones, ingresos y egresos monetarios en un marco de tiempo
especificado por el usuario.

Contactos
El médulo de Contactos permite la visualizacion de conversaciones recientes,
lista de trabajadores y clientes, ademéas de acceder a la base de datos en MySQL e

identificar las diversas fuentes de datos.
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Conversaciones recientes: Descrito anteriormente.

Trabajadores y clientes: Muestra la informacion recabada sobre tanto
trabajadores como clientes de manera interna al software, permitiendo, a la vez,
la modificacion de esta data, asi como anotar ciertos puntos que el usuario
considere adecuados. Asimismo, permite establecer reuniones con los
trabajadores de existir varios con acceso al sistema de CRM.

Base de datos: Inicializa MySQL con el fin de editar la informacion por parte
de la base de datos, en caso de necesitarlo.

Fuente de datos: Muestra el origen de los datos recabados: la informacién
puede ser provista por el usuario mismo en encuestas dirigidas al publico a

través de un servicio de postventa o por monitoreo a través de redes.

Marketing

I moédulo de Marketing se encargara de automatizar protocolos para la

disposicion de chats y diagramas de trabajo, asi como un acceso rapido a las redes, la

demostracion de tendencias y la elaboracion de formularios al cliente.

Automatizacion: Sirve para establecer los sistemas automatizados del sistema
de CRM, haciendo énfasis en las respuestas automatizadas provistas a los
usuarios que deseen contactarse via Facebook, WhatsApp, correo u otros.
Asimismo, se podrén establecer servicios postventa automatizados en funcién
de los deseos del cliente. En horarios laborales, el usuario podra monitorear las
conversaciones entre los clientes y el sistema automatizado, ajustando el
sistema para robustecerlo gradualmente y ofrecer un mayor abanico de
opciones automatizables.

Redes: Unifica las diversas redes de Macho’s (como Facebook o Instagram),
permitiendo hacer publicaciones rapidamente en ellas. Asimismo, permite la
promocion de publicaciones y el estudio de interacciones por publicacion.
Tendencias y anuncios: Anteriormente descrito.

Formularios: Elabora formularios a través de un formato Forms que puede

hacerse llegar a los usuarios tras estos hacer uso de algtn servicio de Macho’s
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Ventas

Deluxe Barberia & Spa C.A., como el chat, o como servicio postventa,

permitiendo la estratificacion de los clientes.

Sirve para analizar gastos, compras, y balance monetario.

Nav

Informes: Muestra informes por un periodo determinado de tiempo, ya fuere
un mes, una quincena u otros. Implica el uso de un sistema de libros contables
internos.

Balance: Muestra cuanto se esta gastando y ganando, ademas de en qué partes
particulares, para tomar decisiones necesarias para tener un balance creciente,
ya sea a través de reduccion de gastos, o bien, el enfoque de estos en un area en
el cual se obtengan resultados fructuosos.

Proveedores: Una barberia requiere de una variedad de productos para su
funcionamiento. La seccion Proveedores permite visualizar productos a
menudo adquiridos por la empresa e informacion sobre el proveedor (como
precio). Los proveedores se incluiran en la base de datos, de manera tal que, de
existir alguna manera de contactarles (nimero telefénico o correo, por
ejemplo), pueda hacerse de rapida y eficiente manera.

Compras: Indica productos considerados importantes 0 necesarios para
adquirir. Se puede correlacionar esta seccidon con aquella de Balance para, tras

analizar, hallar el momento méas adecuado para ejecutar una compra.

La barra de navegacion (o “Nav”, en la figura 2) es persistentemente visible al

usuario, e incluye el acceso a cada uno de los mddulos (Ventas, Contactos, Hogar,

Marketing, etc). Ademas, incluye una seccion de notificaciones y una referente al

usuario.

Notificaciones: Informa sobre mensajes recibidos recientemente por el chat,
quejas, reuniones pendientes e informes mensuales. En resumen, notifica sobre
novedades importantes.

Usuario: A medida que el sistema de CRM crezca, se puede hipotetizar que

habra més usuarios haciendo uso de este. De tal manera, en la seccién de
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Usuario se puede personalizar informacion sobre el usuario del sistema (como
su nombre e imagen), ademas de ser viaconducto a la salida del programa.
Estrategia N°4: Instaurar un servicio de post venta dentro del CRM

Una vez creado el sistema de CRM, se puede iniciar la fidelizacion del cliente a
través de un servicio de postventa. Construir relaciones duraderas implica la
interaccion adecuada en el momento adecuado con el cliente. De tal manera, afianzar
involucra mantener un contacto adecuado, cordial y personalizado, promocionando
estimulos al consumidor de acuerdo con la estratificacion de este: cada consumidor
tiene gustos particulares que han de satisfacerse con el fin de mantenerlos con
constancia. De tal manera, ofrecer un servicio postventa individualizado al consumidor
gracias a la informacion obtenida y recabada gracias al sistema de CRM instaurado en
la estrategia N°3. La segmentacién y constancia de la clientela puede garantizarse
gracias a estos estimulos, que podrian incluir, mas no limitarse, a premios por fidelidad,
promociones 2x1, descuentos, sorteos y novedades de productos y servicios. Aunados
a estos, se podrian plantear, al finalizar el estimulo, encuestas al consumidor con el fin
de estratificarlos con una mayor precision tras estos iniciar su trayecto como
consumidores y clientes de la empresa.

Por otra parte, los autores elaboraron, en la fase I, una encuesta con el fin de
definir un periodo de frecuencia para informacion a la clientela sobre novedades. En el
cuadro 7 se puede observar que el 55,7% de la muestra, equivalente a 39 personas,
tenian preferencia de recibir informacion quincenalmente. Por tanto, se puede
establecer un sistema de postventa quincenal y personalizado con el fin de informar a
la clientela sobre los estimulos propuestos. Ademas, los clientes indicaron la
importancia de un trato cercano: en el item 6, cuadro 6, el 60% de la muestra,
equivalente a 42 personas, considera muy importante el trato de la empresa con
cercania para su experiencia como consumidor. Es por ello que, a la hora de instaurar
el servicio postventa, se recomienda el uso de lenguaje personalizado por cliente,

tratando con cercania al publico.
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La estratificacion, nuevamente, no se puede menospreciar: a través del servicio
de postventa, los clientes podrén hacer visible su perfil, el cual detallard datos como
qué proposiciones de valor y de producto les satisfacen, su disposicion para establecer
una relacién continua como consumidores y su tendencia a recomendar a otros Macho’s
Deluxe Barberia & Spa como primera opcion.

Cuadro 11. Resumen de la Propuesta

Estrategia Téctica Accion Responsable Tiempo
Cambiar la
mentalidad
empresarial,
Es'gablece_r un otorgar detalles .
cambio de filosofia sobre 10 que Reuniones
y c_ultu_ra tendré el CRM y informativasy |Gerente general y 1 mes
organizacional ; programas de capacitador
capacitar a los L
dentro empleados para capacitacion
de Macho’s Deluxe P pa
ofrecer un mejor
servicio a los
clientes
Crear una base de
Elaborar una base | datos para el
de datos en funcién| CRM por medio | Registro de datos
i : g Gerente de
a la clientela de MySQL, en | e instalacion de Marketin 15 dias
de Macho’s Deluxe] donde se vea | Base de Datos en o rama?jgr
Barberia & reflejado los datos ordenador prog
Spa C.A. mas importantes
de los clientes
Elaboracion
. de esqueleto del
Proyectar un Disefiar la rograma
oy interfaz gréfica programa, 15 dias
sistema de CRM del usuario v la | Pregramacion de
tomando como | . y la estructura, Programador
- infraestructura R
base uno de codigo b | modificacion del
abierto _base para € codigo base
sistema de CRM .
provisto
por SuiteCRM
Instaurar un Proporcionar un |Envié de mensajes
servicio de servicio postventa| a clientes por Personal de
. . . - 2 meses
postventa dentro | por medio del | diversos medios servicio y
del CRM sistema de de atencion al cliente
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CRM para [contacto utilizando
mejorar la un trato cercano y
fidelidad de los | personalizado
clientes a través
de promociones
especiales,
novedades,
ofertas y otros.

Fuente: Pérez, Machado (2021)
5.7 Andlisis de Factibilidad

En este aspecto, se analizan las probabilidades de darle cumplimiento a las
estrategias de la propuesta desde el punto de vista técnico, operativo y econémico, los

cuales seran descritos a continuacion de forma mas detallada.
5.7.1 Factibilidad Técnica

La puesta en préctica de esta propuesta es factible a nivel técnico, ya que Macho’s
Deluxe Barberia & Spa C.A cuenta con los equipos tecnoldgicos necesarios para llevar
a cabo las estrategias de esta, tales como computadoras y routers con acceso a internet.
No obstante, a pesar de contar con suficientes empleados, la empresa debe capacitar
las habilidades que tienen estos con los clientes para que la aplicacion de la propuesta

sea alin mas efectiva.
5.7.2 Factibilidad Operativa

Desde el punto de vista operativo, la propuesta es viable ya que Macho’s Deluxe
cuenta con una gerencia que esta dispuesta a realizar un cambio en su cultura y filosofia

empresarial.

Del mismo modo, el establecimiento dispone de trabajadores que se encargan de
brindar un servicio de atencion al cliente, los cuales se encuentran predispuestos a
entrenar para darle un uso adecuado a la herramienta y a ser capacitados por el negocio
para mejorar sus conocimientos y habilidades en todo lo que respecta al tema del

servicio y atencion a los usuarios.
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5.7.3 Factibilidad Econémica

Ahora bien, la factibilidad econémica de la presente propuesta es viable ya que
el negocio cuenta conel capital necesario para adquirir los recursos humanos
y tecnoldgicos que logren realizar el desarrollo efectivo de la propuesta. Cabe resaltar,
que se elabor6 un cuadro presupuestario en donde se puede visualizar detalladamente
las inversiones que la barberia debe llevar a cabo paraalcanzar los objetivos

propuestos.

Cuadro 12. Costos de la Propuesta.

Elementos de costo Descripcion Costo
Capacitacion sobre servicio | 150,00%
Capacitacion del personal jatencion al cliente. (30,009 por empleado)
Instalacion
Programador y configuracion inicial 20,00%
Modificaciones al cédigo 70,00%
Total 240,00%
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Tras la observacién, estudio y analisis de los resultados obtenidos en la
investigacion, asi como el planteamiento de diversas estrategias, los autores llegaron a

una serie de conclusiones.

En primer lugar, se diagnostico la postura de los clientes de Macho’s Deluxe
Barberia & Spa C.A. a través de encuestas, y se evidencio un grado de insatisfaccion
por parte de estos, la cual puede ameritarse, de gran manera, a un servicio de atencion
al cliente deficiente. Un gran nimero de clientes expres6 lo importante que era,
personalmente, un trato cercano y personalizado para ellos: correlacionando las dos
ultimas afirmaciones, se evidencia que en Macho’s existen carencias en el area de
atencion al cliente, lo cual se materializa en un bajo indice de fidelizacion, claro debido

a la indecisién de los clientes a la hora de volver o no al local.

Con respecto al segundo objetivo, los autores hallaron una serie de elementos
importantes a la hora de construir un CRM: clave se considera el hecho de que estos
sistemas han de enfocarse en la clientelay en cbmo mejorar la relacion con ella a través
de la identificacion de clientes clave y la estratificacion potencial de la clientela. La
personalizacion del CRM de acuerdo con los deseos de la empresa también es
particularmente importante. Un sistema de CRM también implica una serie de cambios
en la estructura organizacional y de recursos de una empresa, sin embargo, los Gltimos
pueden minimizarse gracias al uso de un CRM de c6digo abierto, lo cual no es mas que
uno cuya licencia es totalmente gratuita. Por otra parte, existe una diversidad de
herramientas que pueden ser empleadas, sin embargo, destaca por su utilidad
SugarCRM, y su seguidor espiritual tras el cierre de la versién comunitaria, SuiteCRM:
estos se pueden considerar las opciones méas redondas y potenciales para la

construccién de un sistema de Customer Relationship Management.

A sequir, en alusion al tercer objetivo, y notando la importancia del disefio de

estrategias para la implementacion de un sistema de Customer Relationship
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Management en Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. con el fin de fidelizar clientes,
por lo cual se ided un proceso de maltiples pasos, yendo de pasos preoperatorios a la
introduccion del sistema de CRM a pasos perioperatorios al funcionamiento de este,

especificando el proceso a seguir y las bases que lo sustentaban.

Finalmente, de manera general, se concluye que, una manera eficiente y factible
para mejorar el estado de Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A. con respecto a su
clientela es a través del disefio de un sistema de Customer Relationship Managemente
que logre satisfacer las necesidades del consumidor. Los autores confian que, de lograr
la transformacion en la cultura organizacional de Macho’s Deluxe Barberia & Spa
C.A., ademas de implementar adecuadamente una base de datos con la informacién de
cada cliente, el sistema de CRM y un servicio de postventa, se lograra aumentar la
lealtad de los consumidores, asentando al local en un puesto sumamente competitivo,
brindando una vision organizacional Unica, y consolidandolo como un local que ofrece

una excelente atencion al cliente.

Recomendaciones

e Los autores recomiendan la implementacion del servicio tal y como se postula
a una escala pequefia, iniciando su trayecto como un proyecto piloto, hasta que
se recabe suficiente experiencia por parte del personal encargado como para
incluir un gran nimero de clientes dentro del sistema de CRM.

e Serecomienda entrenar al equipo involucrado en el uso de la herramienta. Este
proceso puede llevar algun tiempo, ya que la implementacién de CRM cambia
la cultura de la empresa y algunos colaboradores pueden tener mas dificultades
gue otros. No obstante, esto no representaria mayor problema debido a que las
herramientas de CRM, como SuiteCRM, son muy intuitivas, e incluso mas al
adecuarlas a las necesidades de la empresa tal y como se postula en las
estrategias, por lo cual el entrenamiento no presenta muchos obstaculos.

e Emplear una elevada cantidad de estimulos al consumidor puede propulsar

considerablemente la fidelizacion de la clientela: servicios 2x3 y basados en
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recomendar a otros clientes prospectivos pueden atraer al cliente a asistir
recurrentemente al local para saber qué ofertas o incentivos pueden recibir.
Emplear un trato personalizado y cercano, pero siempre respetuoso, permite
establecer un vinculo més cercano con el consumidor, por lo cual, a la hora de
hacer llegar novedades a los clientes a través del medio preferido por estos, es
idoneo hacer uso de mensajes con caracteristicas diferenciadas por cada cliente,
como, por ejemplo, pero no limitandose a, llamarles por su nombre o hacer
referencia a productos y/o servicios de los cuales han disfrutado antes en
Macho’s Deluxe Barberia & Spa C.A.
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A-1

"Encuesta para Macho s Deluxe Barberia
& Spa C.A"

Responde todas las preguntas.

{§\) danielaspv19@gmail.com (no compartidos) fy
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

1. ¢Considera a Macho's Deluxe como su primera
opcion de compra? *

O si
O A veces
O Neo

2. ;Como conocio usted a la barberia
Macho's Deluxe? *

() Redes sociales
() Posters publicitarios

o Referencias personales

3. ;Con cuanta frecuencia suele adquirir los productos vy
servicios de Macho's Deluxe? *

() con mucha frecuencia
() Con mas o menos frecuencia

() con poca frecuencia

4. ;Cual es el grado de satisfaccion general que posee
con Macho's Deluxe? *

Completamente satisfecho
Satisfecho
Indiferente

Insatisfecho

00000

Completamente insatisfecho
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5. ;En quée aspectos considera usted que debe
mejorar Macho's Deluxe? *

(O Personal capacitado
(O sistema de cobranza

() servicio de atencidn al cliente

6. s Que tan importante es que Macho's Deluxe tenga un
trato cercano y personalizado con usted? =

O Muy importante
O Indiferente

O Poco impor tante

7. ¢.Cada cuanto quisiera usted que el establecimiento le
informe sobre las promociones asi como las novedades
de los productos y servicios? *

O semanalmente
O Quincenalmente

O mMensualmente

: VvE u i i u ux:
8. ;A traves de e medios considera e Macho's Deluxe
pudiera mantener un mejor contacto con usted? *

WhatsApp
Liamadas telefonicas

Correo electrénico

0000

Mensajes de texto

Q. i Actualmente usted recomendaria a Macho's Deluxe a
sus amigos y familiares? *

O siloharia

OO Talvez

D MNolo haria

10. ; Piensa usted acudir de nuevo a
Macho's Deluxe? *

Definitivamente si
Probablemente si
Tal vez

Probablemente no

00000

Definitvamente no

A-2
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Definicion genérica de los elementos del CRM

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“Hipotetizamos que el CRM es un constructo multidimensional que consiste en cuatro
amplios componentes de comportamiento: enfoque clave en clientes, organizacion del
CRM, administracién de conocimientos, y CRM basado en la tecnologia.”

AOIA

B-1

Definicion de elemento 1: Enfoque clave en clientes

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala). European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“El enfoque clave en clientes involucra un enfoque céntrico en la clientela, y en la
continua entrega de valor superior y afiadido a ciertos clientes clave a través de ofertas
personalizadas o customizadas. Facetas claves de este elemento incluyen el mercadeo
centrado en la clientela, identificacién del valor de los clientes clave, la personalizacion
v el mercadeo interactivo™.

AO02A

B-2
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Definicion de elemento 1.1: Mercadeo centrado en el cliente

Sin, L., Tse, A.. & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion v desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“El mercadeo centrado en el cliente, que ha estado ganando momento a lo largo del
nuevo milenio, es la tarea de entender y satisfacer las necesidades, deseos y recursos
de un numero seleccionado de consumidores individualmente. El CRM acentua la
seleccion deliberada de clientes clave que son de significancia estratégica, dado que no
todos los clientes son igualmente deseables ni beneficiosos. Esto puede ser ilustrado
por la muy discutida regla del 80/20 de Pareto.”

AO02B

B-3

Definicion de elemento 1.2: Identificacion del valor de tiempo de vida de un cliente
clave

Sin, L.. Tse, A.. & Yim. F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacidon ¥ desarrollo en escala]. European Jowrnal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. do1:10.1108/03090560510623253

“El valor de vida de un cliente es definido por Jain v Simgh como «El walor neto
obtenido de dicho cliente sobre el periodo transaccional con dicho cliente menos el
costo de atraer. vender ¥ servir al mismo, tomando en cuenta el valor tiempo del
dinero®. En €l CRM., los mercaderes evaltan el valor en tiempo de vida de cada cliente
individualmente para decidir construir una relacion con el y proveer ofertas
personalizadas.™

A02C

B-4
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Definicion de elemento 1.3: Personalizacién

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacién y desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. do1:10.1108/03090560510623253

“La personalizacion es definida como la practica de mercadeo uno-a-uno a través del
uso de customizacidon masiva, permitiendo que los clientes busquen soluciones unicas

a sus necesidades especificas.”

A02D

B-5

Definicion de elemento 1.4: Mercadeo de cocreacion creativa

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacién y desarrollo en escala]. Furopean Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“La comunicacién persistente entre dos socios de mercadeo, en la cual tanto
mercadores como clientes interactian en aspectos referentes a la produccion y disefio

de productos, es critica para establecer y mantener relaciones fuertes.”

AO02E

B-6
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Definicion de elemento 2: Organizacion del CRM

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion v desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“El CRM esencialmente se refiere a cambios fundamentales en la manera en la cual las
firmas se organizan vy los procesos de negocios se conducen [...]. Las consideraciones
clave para exitosamente organizar la firma entera en torno al CRM incluye la estructura
organizacional, la distribucion de recursos a nivel de toda la organizacion, y el manejo
de recursos humanos.”

AO03A

B-7

Definicion de elemento 2.1: Estructura organizacional

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizaciéon v desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“El CRM requiere que la organizacion entera trabaje hacia una meta comin de forjar y
nutrir relaciones fuertes con sus clientes. Como tal, el disefio estructural de la
organizacion que mas efectivamente optimice las relaciones con clientes incluye el
establecimiento de equipos de procesos, equipos enfocados en los clientes, equipos
segmentados de disciplines warias, y equipos de funciones varias. Todas estas
estructuras de disefio demandan una coordinacidn e integracion inter funcional fuerte.”

AQ03B

B-8
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Definicion de elemento 2.2: Distribucion de recursos a mnivel de toda la
organizacion

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala). European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“La asignacion de recursos a nivel de la organizacion toda deberia seguir tras elaborar
el disefio de la estructura organizacional ¢ integrar propiamente aquellos componentes
que se vean involucrado. En particular, los recursos de venta y marketing. experticia
técnica. al igual que los recursos que promuevan la excelencia del servicio, deberian
estar en lugar. El éxito de la adquisicion, desarrollo. retencion y reactivacion del cliente
depende toda de la inversion de tiempo y recursos por parte de la empresa a identificar
y satisfacer las necesidades claves de los clientes.™

A03C

Definicion de elemento 2.3: Manejo de recursos humanos

Sin, L., Tse, A., & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“La estrategia, gente, tecnologia y procesos son todos vitalmente importantes para el
CRM, pero los empleados individuales son los verdaderos bloques construccionales

para las relaciones con clientes.”

A03D

B-10
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Definicion de elemento 3: Manejo de conocimientos

Sin, L., Tse, A.. & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala]. European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“Desde una perspectiva del CRM, el conocimiento puede ser entendido como lo que se
ha aprendido de la experiencia o estudio empirico de datos del consumidor. Facetas
claves del manejo de conocimientos incluyen el aprendizaje y generacion de
conocimientos, la diseminacion y compartimiento de conocimientos, v la respuesta al

conocimiento™.

AO4A

B-11

Definicion de elemento 3.1: Aprendizaje y generacion de conocimientos

Sin, L., Tse. A.. & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacion v desarrollo en escala]. Furopean Journal of Marketing,
39(11-12). 1264-1290. doi:10.1108/03090560510623253

“El conocimiento sobre los clientes clave es esencial para el CRM, dado que puede
ser usado para desarrollar una relacion de aprendizaje con los clientes, vy, asi,
profundamente potenciar la competitividad de una firma. La informacién de los
clientes., como sus necesidades y preferencias, puede ser capturada tanto directa como
indirectamente. a través de comunicacion mutua en un sistema de retroalimentacion
interactiva. El objetivo principal de generar conocimientos es permitir una vista de
3607 del cliente. Herramientas como la mineria de datos. almacenamiento de datos. v
mercadeo de datos ayudan a incorporar dicha informacién™.

A04B

B-12
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Definicion de elemento 3.2: Diseminacion y compartimiento del conocimiento
Sin, L., Tse. A.. & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development
[CRM: conceptualizacidn y desarrollo en escala]. European Jowrnal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. do1:10.1108/03090560510623253

“El conoeimiento es de limitado valor a menos que sea compartido a lo largo de la
organizacion. Mas alla de ello, el valor del conocimiento escala a través de la
diseminacion y el compartimiento. Las organizaciones deben desarrollar mecanismos
légicos para compartir el conocimiento sobre los clientes v asi facilitar acciones
concertadas por diferentes departamentos™.

AD4AC

B-13

Definicion de elemento 3.3: Respuesta al conocimiento

Sin, L., Tse. A.. & Yim, F. (2005). CRM: concepiualization and scale development
[CRM: conceptualizacion v desarrollo en escala). European Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. do1:10.1108/03090560510623253

“La respuesta al conocimiento toma la forma de actuar sobre el conocimiento
generado y diseminado. Esto se refiere a la seleccidon de segmentos objetivo, la
elaboracion deliberada de una mezela de marketing en una forma tal que produzca
respuestas favorables por los clientes, y meticulosamente customizar las ofertas de
productos y servicios que respondan a las necesidades actuales y anticipadas de los
clientes™.

AQ4D

B-14
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Definicion de elemento 4: CRM basado en la tecnologia
Sin, L., Tse. A.. & Yim, F. (2005). CRM: conceptualization and scale development

[CRM: conceptualizacion y desarrollo en escala). Europearn Journal of Marketing,
39(11-12), 1264-1290. doi1:10.1108/03090560510623253

“Los datos precisos de los clientes son esencial para una actuacion exitosa del CRM,
v, de tal manera, la tecnologia juega un rol importante en el CRM al afiadirse a la
inteligencia de la firma. De hecho, los avances crecientes en servicio tecnoldgicos
permiten que las empresas coleccionen, almacenen, analicen y compartan la
informacion de clientes en maneras que mejoran de sobremanera la habilidad de
responder a las necesidades de clientes individuales ¥ por ende atraer y retener

clientes™.

AOSA

B-15

Definicion de software de CRM de codigo abierto

Lee, Y., Sugumaran, V., & Tang. N. (2014). Open Source CRM Software Selection
using the Analytic Hierarchy Process [Seleccion de Software de CRM de Codigo
Abierto usando el Proceso de Jerarquia Analitica]. Information Systems Management,
31(1), 2-20. doi:10.1080/10580530.2013.854020

“El software de CRM de coédigo abierto es cualquier tipo de programa que trate con
CRM v sea capaz de ser modificado por cualquier usuario o desarrollador de
software, dado que el codigo es pablico [...]. [Dicho] software es bastante atractivo
para las PyME. debido a que reducen significativamente los gastos para implementar

un sistema de CRM.™.

BOlA

B-16

82



Herramienta 1: SugarCRM

Lee, Y., Sugumaran, V., & Tang, N. (2014). Open Source CRM Software Selection
using the Analytic Hierarchy Process [Seleccion de Software de CRM de Codigo
Abierto usando el Proceso de Jerarquia Analitica]. Information Svstems Mancagement,
31(1), 2-20. doi:10.1080/10580530.2013.854020

“SugarCRM ofrece un software de CRM de cédigo abierto para la nube y en premisa.
Incluye ventas, marketing, soporte al cliente con email. e integraciéon moévil ¥ social
para el CRM. Sus funciones basicas soportadas son SFA, automatizacion de
marketing, soporte al cliente, y reportes. Sus caracteristicas especiales son el control
de emails desde dentro v la integracion con Microsoft Outlook.™

BO2A

B-17

Herramienta 2: vTiger

Lee, Y., Sugumaran, V., & Tang, . (2014). Open Source CRM Software Selection
using the Analytic Hierarchy Process [Seleccion de Software de CRM de Codigo
Abierto usando el Proceso de Jerarquia Analitica]. Information Systems Management,
31(1),2-20. doi:10.1080/10580530.2013.854020

“vTiger CRM es un CRM de codigo abierto listo para las empresas. especializado
para las PyME. Muy similar a SugarCRM, vTiger también ofrece sus servicios en
ambientes de nube al igual que en demanda. Destacablemente, tiene versiones para
movil y smartphones. Actualmente, vTiger funciona iPhone/iPod Touch/iPad.
Android v Blackberry. vTiger provee muchas funciones usuales del CRM, tales como
SFA, soporte y servicio al cliente, automatizacion de marketing, manejo de

inventario, analisis v reporte, manejo de seguridad v calendario.”
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Herramienta 3: Compiere

Lee, Y., Sugumaran, V., & Tang, N. (2014). Open Source CRM Software Selection
using the Analytic Hierarchy Process [Seleccion de Software de CRM de Cadigo
Abierto usando el Proceso de Jerarquia Analitica]. Information Systems Management,
3I(1), 2-20. doi:10.1080/10580530.2013.854020

“Compiere es un software que integra el CRM v ERP para PyMEs. También provee
soluciones en premisas v en la nube. Ademas de las funcionalidades de un sistema
ERP, ofrece funcionalidades de CRM como ventas, tienda virtual e historial de
clientes.”
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Analisis referente al software de codigo abierto mas apropiado

Lee, Y., Sugumaran, V., & Tang, N. (2014). Open Source CRM Software Selection
using the Analytic Hierarchy Process [Seleccion de Software de CRM de Caodigo
Abierto usando el Proceso de Jerarquia Analitica]. Information Systems Management,
31(1), 2-20. doi:10.1080/10580530.2013.854020

“Basado en el resultado final, SugarCRM es probablemente el mejor software de
CRM de codigo abierto. Los administradores pueden considerar a SugarCRM como

un buen candidato para sus necesidades de software de CRM.”
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Descripcion del renombre y progreso de SugarCRM

SuiteCRM. (2017, enero 17). Sugar CRM Community Edition — a tale of
redemption [SugarCRM Community Edition — una historia de redencion].
SuiteCRM. https://suitecrm.com/sugarcrm-community-edition-a-tale-of-
redemption/

“I.a edicion comunitaria ha sido rescatada, redimida, restaurada, reconstruida, con
su seguridad evaluada y reforzada. Ha sido expandida a el punto en el cual compite
con Microsoft y las ediciones empresariales de Salesforce. Ha ganado dos premios
mundiales como el mejor CRM de cédigo libre. Es completamente libre y gratuita
y es facil migrar desde SugarCRM edicion comunitaria.”
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