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Resumen:

Este trabajo se basa en el asesoramiento para la implementacion de un CRM
(Customer Relationship Management) en Comercial Arabal que es una empresa que
tiene en el mercado mas de 15 afios de experiencia en la comercializacién de menaje
profesional para hoteles, bares y restaurantes.

En primer lugar, se determind que la empresa necesita mejorar su relacién con el
cliente Para esto la solucion que se ofrece es la implementacion de un CRM que
como estrategia de negocios hara posible la captacion de nuevos clientes,
recuperacion de quienes hayan dejado de comprar y finalmente se potenciara y
fidelizara a quienes compren frecuentemente. Con todo esto serd posible el
incremento de las ventas, ganancias, margenes, satisfaccién del cliente y la
reduccion de costos puesto que se automatizaran procesos.

Como su nombre lo indica, se ha realizado un estudio para determinar la
factibilidad de este proyecto en Comercial Arabal analizando y calificando ciertas
variables que ayudaran a la realizacién de este proyecto.

Palabras Claves: Estrategia de Negocios CRM, Relacién con los clientes,
Implementacién CRM, Mejora de procesos, Mejora servicio al cliente
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CAPITULO | INTRODUCCION

I.A Introduccion

Hace algunos afios las empresas en el Ecuador centraban su atencion en sus productos
mas que en sus clientes, la estrategia se basaba en mejorar e innovar los productos y servicios
ofertados para obtener mayor rentabilidad. Esto ha cambiado en los Gltimos afios, en la
actualidad mantener al cliente conlleva a una mayor rentabilidad a largo plazo. Por lo que las
empresas estan cambiando de estrategia poniendo al cliente como su prioridad. Con el avance
de la tecnologia se han implementado algunas soluciones para lograr una alta satisfaccion al

cliente y entre estas encontramos al CRM.

El CRM es una estrategia de negocio centrada en la relacion con los clientes que
permite la fidelizacién de los mismos. El presente trabajo se centrard en estudiar los
beneficios que presta el CRM y analizar la viabilidad de implementar una solucion CRM en
una pequefia empresa denominada Comercial Arabal, empresa ecuatoriana dedicada a la

comercializacion de menaje para hoteles, restaurantes y bares.

El objetivo del presente estudio consiste en verificar la viabilidad de la
implementacién de un CRM en esta empresa con el fin de optimizar los recursos y

posicionarla en el mercado en el largo plazo.

Para lo que se realizara un estudio del entorno en el que se desenvuelve la empresa, un
analisis de la industria en la que se desarrolla, de su entorno macroeconémico y del tamafio
de mercado. Ademas se analizara el contexto interno, el modelo de negocio, un analisis de

sus fortalezas y debilidad (FODA), fuerzas competitivas y de sus clientes actuales.

Adicionalmente, se trabajara en una investigacion de Mercado para analizar la

aceptacion que tendria la implementacion de esta herramienta tecnologica con sus clientes y
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la viabilidad de la misma. Para concluir se realiza un analisis financiero mediante el que se
pretende determinar la viabilidad del proyecto en cuanto a presupuesto realizando un analisis
comparativo entre el estado de la empresa proyectado con y sin la implementacion de la

herramienta CRM.

En otro apartado, se detalla como seria el procedimiento de la implementacion de una
herramienta CRM en el caso de que sea viable después de los anteriores analisis tanto de

mercado como financiero.

En sintesis, este trabajo busca mostrar las bondades que podria brindar la

implementacion de una solucion CRM en Comercial Arabal.

I.B Definicidn del Problema

Comercial Arabal tiene 15 afios de experiencia en el mercado, tiempo durante el cual
ha demostrado ser una empresa seria y responsable tanto con sus clientes internos como
externos. Al momento, cuenta con un gran numero de clientes fijos y varios de ellos
frecuentes. Sin embargo, se ha detectado que no tienen un programa de fidelizacion a clientes

ni tampoco un plan consistente para atraer a nuevos clientes.

El mercado en el que se desarrolla se encuentra en pleno crecimiento y no esta siendo
aprovechado completamente por la empresa. La afluencia de clientes, sin duda, se da debido
al lugar estratégico donde se encuentra el local comercial, sin embargo, no hay una relacion
consistente de la empresa con el cliente. Por todas estas razones, Comercial Arabal necesita
preocuparse mas por lo que sus clientes piensan y buscar la manera de satisfacer y llenar cada

VeZ Mas sus expectativas.

I.C Hipotesis

En el presente estudio se pretende comprobar la siguiente hipotesis:
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La empresa Comercial Arabal puede incrementar sus ingresos y reducir costos de
venta con la implementacion de una herramienta CRM, optimizando los recursos actuales y

permitiendo un mayor posicionamiento en el mercado.

I.D Objetivos

I.D.1 Objetivo General
Determinar la viabilidad de implantar una plataforma tecnolégica CRM en Comercial

Arabal.

1.D.2 Objetivos Especificos
1. Identificar el entorno macro y micro econémico en el que se desarrolla la empresa.
2. Medir el nivel actual de satisfaccion de los clientes considerando los medios mas
efectivos en la relacion con el cliente.
3. Definir el proceso de implementacion del CRM en la empresa Comercial Arabal.

4. Analizar financieramente la viabilidad del proyecto en el largo plazo.

I.E Justificacion

Comercial Arabal es una empresa que tiene en el mercado mas de 15 afios de
experiencia, tiempo en el que se ha dado a conocer por su excelente trabajo obteniendo como
resultado una amplia cartera de clientes a quienes hoy en dia quiere retribuir su confianza con

un servicio al cliente de calidad.

Su utilidad se basa en que, con la implementacion del CRM se hace posible el
incremento de las ventas, ganancias, margenes, satisfaccion del cliente y se reducen los

costos de ventas y mercadotecnia.
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El CRM en el &mbito académico ha tenido muy poco desarrollo en nuestro pais por lo
que en este trabajo se pretende investigar con mayor profundidad acerca de este tema para asi
alcanzar los objetivos que nos hemos propuesto anteriormente. Para esta investigacion nos
basaremos en los conceptos impartidos por autores expertos en el tema y en estudios
realizados en los paises desarrollados en los que el CRM ya es una realidad de la mayoria de

las empresas.

I.F Marco Tedrico

I.F.1Concepto de Customer Relationship Management- CRM
El CRM es una estrategia de Negocios que surge de la Filosofia del Cliente como ente
de principal valor en el &mbito comercial. EI CRM bésicamente se traduce en los procesos de

Gestion que permiten canalizar la Atencion y el Servicio al Cliente.* (Negocios Electrénicos).

Partiendo de este concepto y de otros respecto a la definicion del mismo, se puede
concluir que el CRM (Customer Relationship Management) se enfoca en el cliente. Es
importante mencionar que se lo debe entender no solo como una tecnologia software, sino
mas bien como un modelo estratégico que comprende componentes que deben ser manejados

de manera integral para obtener resultados globales.

Los componentes basicos en una empresa a ser tratados en la implementacién son:
estrategias, personas, procesos y tecnologia. Al tener en cuenta estos componentes se puede

alcanzar el éxito en este tipo de proyectos.

Entonces, es necesario considerar al CRM desde un punto de vista mas amplio, como
una herramienta para escuchar al cliente, aprender a entenderlo y adecuar productos y

servicios que se adapten a sus necesidades especificas. Lo mas importante es que el CRM sea

1http://negocioselectronicos.biz/index.php?option:com_(:ontent&viewzarticIe&id:31&Itemid:198&lang:es
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un “todo” y no un conjunto de aplicaciones para funcionalidades especificas que comparte
informacion bésica de los clientes. El sistema debe permitir a cualquier miembro de la
empresa acceder a toda la informacion necesaria del cliente. De nada vale un sistema con

funcionalidades impresionantes, pero que genere barreras en otras areas de la organizacion.

.G Beneficios de la herramienta de CRM

El CRM como estrategia de negocio implica todas las relaciones con el cliente, ya sea
relacionado con marketing, ventas o servicio. Ayuda a poner al cliente primero,
proveyéndose de una gran cantidad de informacién para hacer un negocio efectivo y eficaz,
también ayuda a tener una vision mucho mas clara del rendimiento de las actividades de la
empresa. Los beneficios de dicha implantacion se veran reflejados en diversas areas de la
empresa. A continuacién las areas que se veran més beneficiadas con este proyecto.’

(Oracle).

Ventas Aumenta la productividad de ventas y proporcionando a la empresa un
completo conjunto de herramientas para optimizar el proceso de
comercializacion, desde la calificacion inicial hasta el cierre de la misma.
También ofrece informacion importante para todos los involucrados en el
proceso de ventas, incluyendo a los empleados, vendedores, gerentes y socios.
Se puede acceder rapida y comodamente a esta informacion a través de un
correo electrénico como Outlook, un navegador Web, un teléfono inteligente o
con un dispositivo tablet. Al automatizar el proceso de venta los vendedores
seran mas eficientes ya que centraran su atencién en los clientes y por ende

aumentara el numero de negocios efectivos.

2 ORACLE, Oracle CRM on Demand, http://www.oracle.com/us/products/applications/crmondemand/index.html
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Proporciona un conjunto completo de capacidades para automatizar el proceso
de mercadeo, desde el disefio de campafias hasta la definicion de indices
financieros como el ROI en marketing. Logra una alta efectividad en las
campafias entregando el mensaje correcto a las personas adecuadas en el
preciso momento por lo que hay una gran automatizacion en el proceso de

marketing.

En la actualidad, debido al mercado tan competitivo en el que nos encontramos
inmersos, las expectativas del cliente para un mejor servicio nunca han sido
mayores. La herramienta de CRM permite a las organizaciones ofrecer un
servicio rapido, preciso y consistente a sus clientes, incrementando al mismo
tiempo la satisfaccion del cliente y la rentabilidad de la organizacion. Asi
mismo, reune todos los elementos criticos que se necesitan para manejar
preguntas sencillas o manejar un tema complejo. Con un CRM, los empleados
tienen una visibilidad clara de la informacidn que se requiere para asegurar que
los problemas de los clientes se resuelvan satisfactoriamente. Los resultados
pueden ser monitoreados a fin de medir la eficiencia de la organizacion y

mantener la mejora continua del proceso.

El impacto del proyecto se da en el momento que la solucion tecnoldgica ayuda a la

empresa a automatizar procesos, fidelizar clientes, tomar decisiones en tiempos reales con el

objetivo de que todo esto se vea reflejado en la rentabilidad y participacion de mercado de la

empresa.

En la actualidad se genera riqueza con tecnologias productivas a fin de conocer qué

quieren los clientes, que hacen los competidores, quiénes resultan ser los mejores

proveedores y a qué target estan enfocados nuestros productos.
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Estos sistemas de informacion tecnoldgicos ayudan a los gerentes con una mejor toma
de decisiones ya que permiten obtener y procesar mucha mas informacién que con los medios

manuales.
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CAPITULO Il INDUSTRIAYY CONDICIONES DE MERCADO

I1.A Analisis del Ambiente Global y su Influencia en la Empresa

I1.A.1Factores Economicos

Como consecuencia del incremento del consumo privado, la actividad del sector del
comercio mayorista y minorista aumentd un 6,3% en el 2011 segun datos de la CEPAL.
Mientras que, la demanda interna se expandio un 9%, y la externa lo hizo solo un 2,3%. A

raiz del aumento de la demanda interna, las importaciones crecieron un 16,3%.% (CEPAL).

Comercial Arabal es una empresa del sector minorista y la gran mayoria de productos
que ofrece son de importaciones, por lo que se aprecia que el incremento del consumo

privado y la demanda interna favorece para su desarrollo en el mercado de menaje de cocina.

Por otro lado, uno de los grandes problemas que enfrentan las Pymes es el acceso al
crédito, segin una encuesta realizada por el BID, los empresarios ven como grandes
obstaculos las elevadas tasas de interés, las garantias tan altas que solicitan las entidades

prestamistas y los plazos cortos con los que se emiten los créditos.

Sin embargo en un estudio econdomico de América Latina y el Caribe 2010-2011

CEPAL se menciona que:

“Los indicadores de oferta de crédito corroboran que la expansion de la demanda
interna ird acompafada del incremento del consumo privado, pues en los estandares
especificos para el otorgamiento de crédito se observa un aumento en los montos de la
oferta para los segmentos productivos de vivienda y microcrédito. Este aumento es
menor gue el del segmento de consumo —que en el primer trimestre de 2011 se elevo

un 25% con respecto al trimestre anterior— y mayor a cualquier trimestre de 2010.

® Publicacion Estudio econémico de América Latina y el Caribe » 2010-2011
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Ademas, las instituciones financieras muestran ser menos restrictivas al ofrecer tasas
de interés mas bajas y mejores plazos en los otorgamientos del crédito, por lo que se
percibe un incremento en las solicitudes de crédito. En el segmento productivo, las
mayores solicitudes de crédito las reportaron las ramas de actividad de la industria y el
comercio, siendo los principales destinos de dichos fondos el capital de trabajo, la

inversion y la adquisicién de activos.”

En cuanto a los tributos que se deben pagar en el Ecuador, para 2013 no esta
planificada ninguna reforma tributaria en el pais. Asi lo asegur6 Carlos Marx Carrasco,
director del Servicio de Rentas Internas (SRI), a la vez que recordd que desde 2007 hasta
2012 se han realizado 10 reformas tributarias en el Ecuador, entre las que estan la de
Montecristi, hidrocarburos, los llamados impuestos verdes, el Codigo de la Producciéon vy, la
altima, que fue dirigida a la banca privada para que financie parte de un programa social del

Gobierno: el incremento del bono de la pobreza de $35 a $50, segun lo afirma el Diario (Hoy)

4

Segun el informe presentado por el Director del Servicio de Rentas Internas (SRI) ° se

mostré que: (Hoy)

e Entre 2001 y 2006 los tributos llegaron a los $20 321 millones, mientras que de 2007
a 2012 (en el Gobierno de Rafael Correa) llegd a $47 906 millones. Con esas cifras, el
fisco tuvo un crecimiento en sus recaudaciones del 136%, con una presion tributaria

del 15,3% de un sexenio a otro.

* http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-presion-tributaria-crecio-15-3-en-el-gobierno-de-correa-segun-el-
sri-570992.html
> http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-presion-tributaria-crecio-15-3-en-el-gobierno-de-correa-segun-el-
sri-570992.html
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e El Impuesto al Valor Agregado (IVVA) global, tuvo en 2012 un crecimiento del 10,9%

con una recaudacion de $5 498 millones.

e La recaudacion del IVA de Importaciones subio en un 8,4% con $2 043 millones y el

IVA de operaciones internas aumento en 12,4% con $3 454 millones.

e En retenciones a la fuente del IR, el crecimiento en 2012 fue de 11%. De su parte, el
Impuesto a la Salida de Divisas del afio anterior llego a los $1 159 millones de
recaudacion bruta, sin embargo, a ese monto se debe aplicar las reducciones del
crédito tributario relacionado al pago del IR en abril y los anticipos pagados en julio y

septiembre.

e La recaudacion neta de 2011 llegd a $8 721 millones, mientras que la de 2012 fue de

$11 093 millones. Para este afio se espera llegar a los $12 200 millones.

e EIRISE, que corresponde al impuesto para las actividades empresariales con ingresos

menores a $60 000, tuvo en 2012 una recaudacion de $12 millones.

Con estas investigaciones realizadas se puede concluir que en el Ecuador desde el 2010 la
economia ha recuperado su trayectoria de moderado crecimiento, si bien es cierto que la
demanda externa y por ende las exportaciones han sufrido un descenso. Por otro lado la
expansion de las importaciones se debi6é al mayor valor de las importaciones de bienes de
consumo, materias primas, combustibles y bienes de capital, en igual medida. Esto se puede
interpretar como una situacion favorable para Comercial Arabal ya que esta empresa realiza

importacion de bienes de consumo.
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I1.A.2Factores Tecnologicos

Segun el Reporte de Competitividad Global (RCG) del Foro Econémico Mundial
(FEM) el Ecuador sube 16 posiciones en el ranking de competitividad global desde el 2011 al
ubicarse en el puesto 86 entre 144 paises (con un indice de 3.94) en el 2012.° (Camara de

Comercio de Guayaquil).

El siguiente cuadro explica los factores que se tomaron en cuenta para evaluar el

indice de Competitividad del Ecuador dentro de 144 paises a nivel mundial.” (ESP).

Tabla 1 Indice de Competitividad Global
Ecuador: indice de Competitividad Global 2012-2013, tres factores v doce pilares

Ranking (entre
Indicader indice 144 paises)
Total 3.94 86
l. Requerimientos Basicos 4.40 75
1. Instituciones 3.20 131
2. Infraestructura 3.50 an
3. Estabilidad Macroecondmica 5.30 a7
4. Salud y Educacién Primaria 570 B7
ll. Factores de Eficiencia 3.70 100
5. Educacion Superior y entrenamiento 3.80 91
6. Eficiencia en los Mercados de Bienes 3.70 129
7. Eficiencia en los Mercados Laborales 3.50 135
8. Sofisticacion del Mercado Financiero 3.60 110
9. Preparacion Tecnologica 3.60 82
10. Tamano de Mercado 3.90 60
lil. Factores de Innovacion 3.30 a3
11. Scfisticacion de Negocios 3.70 94
12. Innovacion 3.00 a6

Fuente: Foro Econdmico Mundial, "Reporte de Competitividad Global 2012-2013".

Ecuador —segun la clasificacion de economias del FEM- estd en una etapa de
desarrollo dirigido por la eficiencia, por tanto, enfocarse en mejoras en eficiencia e
innovacion le daria a este pais una gran ventaja en competitividad. Ecuador parece haber

aprovechado estos dos elementos.

6http://www. lacamara.org/website/images/boletines/2012%20agosto%20be%20ccg%20icg%202012%20ecuador%20avanza
%20pero%20aun%20sigue%20entre%20l0s%20ultimos.pdf
! http://www.espae.espol.edu.ec/images/FTP/NotaDePrensa_GCR_2012_2013.pdf
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Las mejoras en factores de eficiencia corresponden bésicamente a variables de
preparacion tecnoldgica en las cuales los datos muestran cierto progreso tales como Inversion
Extranjera Directa y transferencia de tecnologia (sube del lugar 130 al 120), suscripciones de
banda ancha por 100 habitantes (sube del puesto 97 al 80) y la banda ancha disponible (kb/s
por usuario) (sube del puesto 87 al 47). Este afio ademés el RCG incluye la variable de
suscripciones a servicio de celulares por cada 100 habitantes en la cual Ecuador se ubica en

8 (Camara de Comercio de Guayaquil)

un ranking de 67.

Entre los factores de innovacién, las mejoras que mas destacan estan en las variables
de compras del gobierno de productos de avanzada tecnologia (que del puesto 83 sube al
puesto 60), colaboracion industria-universidad en investigacion y desarrollo (sube de ranking
del 94 al 84), disponibilidad de cientificos e ingenieros (sube del puesto 109 al puesto 96), y

la calidad e instituciones de investigacion (que sube del lugar 119 al 110).

Con estos resultados presentados, se puede afirmar que el Ecuador se encuentra en
una etapa de desarrollo tecnoldgico enfocandose en mejoras en eficiencia e innovacion. Sin
embargo, el progreso es minimo comparado con otros paises de la region. Ecuador se
encuentra en una etapa inicial de desarrollo y la implantacion del CRM como plataforma
tecnoldgica puede ser un factor diferenciador en el mercado para Comercial Arabal con la
idea de automatizar procesos internos para mejorar la atencion al cliente. (Camara de

Comercio de Guayaquil).

I1.A.3Factores Sociales

Ecuador ocupa el décimo puesto dentro de un ranking de competitividad conformado

por 18 paises para el 2012, los que fueron evaluados por aspectos sociales que pueden

8http://www. lacamara.org/website/images/boletines/2012%20agost0%20be%20ccg%20icg%202012%20ecuador%20avanza
%20pero%20aun%20sigue%20entre%20l0s%20ultimos.pdf
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beneficiar a sus respectivos pobladores en un estudio efectuado por el Grupo Educativo

Aden.’? (El Telégrafo).

El ranking se fundamenta en 10 aspectos de los cuales, son favorables para el presente
estudio los siguientes: estabilidad macroecondmica, competencia en los mercados, eficiencia
en las relaciones laborales y acceso a las tecnologias de informacién. Factores que indican
que se esta trabajando para mejorar el entorno competitivo en el pais pero no ha existido gran

avance.

Por otro lado, es importante mencionar que las PYMES son una gran fuente de trabajo
cubriendo méas del 50%° de la fuerza laboral, y si no existieran, el grado de desempleo seria

mucho mas alto. (dspace).

Sin embargo para las PYMES todavia existen grandes obstaculos. A continuacion se
mencionan algunos de los indicadores segin un estudio de la ALADI que muestra la

situacion actual de las PYMES en el Ecuador™*: (Aladi).

Escaso nivel tecnolégico

e Baja calidad de la produccion, ausencia de normas y altos costos

e Falta de crédito, con altos cosos y dificil acceso

e Mano de obra sin calificacién

e La produccion se orienta mas al mercado interno

e Incipiente penetracion de PYMES al mercado internacional

® http://www. telegrafo.com.ec/actualidad/item/ecuador-mejora-en-sus-indices-sociales.html
19 http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/191/3/CAPITULO%20I1.pdf
1 www.aladi.org/nsfaladi/reuniones.nsf/.../$FILE/ecuador.doc
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e Ausencia de politicas y estrategias para el desarrollo del sector

e Son insuficientes los mecanismos de apoyo para el financiamiento, capacitacion, y

uso de tecnologia

e El marco legal para el sector de la pequefia industria es obsoleto

Por estos factores se esperaria que los sectores oficiales efectien una evaluacion de sus
programas de apoyo a la promocion del comercio de la pequefia industria a efectos de
realizar los correctivos necesarios que den efectividad a estos programas. Adicionalmente,
debe existir una mayor difusion y promocion de los programas Estatales de apoyo al sector

para que puedan desarrollarse eficientemente.

I1.A.4Factores Politicos
Algunos de los factores politicos que influencian en el desarrollo de Comercial

Arabal, al categorizarla como pequefia empresa, son los siguientes:

Las PYMES en nuestro pais se encuentran en particular en la produccién de bienes y
servicios, siendo la base del desarrollo social tanto produciendo, demandando y comprando
productos o afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un actor fundamental en

la generacion de riqueza y empleo.

Actualmente el Consejo Sectorial de la Produccidn ya esta trabajando en coordinar las
politicas de fomento y desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa con los

ministerios sectoriales en el &mbito de sus competencias.
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Dentro de las politicas de este sector, algunas de ellas que favorecen al desarrollo de las

PYMES son*?: (dspace).

e Fortalecer la competitividad y productividad mediante la aplicacién de medios para
facilitar el acceso al crédito, mejorar la calidad de los programas de capacitacion de
los recursos humanos, impulsar el desarrollo de nuevas tecnologias, y mejorar el

marco juridico.

e Fortalecer a los sectores productivos mas vulnerables como son las PYMES, las

microempresas, etc.

e Disefiar y aplicar politicas para el financiamiento de la produccion de la pequefia

industria.

Se ha notado un gran avance en las politicas para la legislacion que regula a las pequefias
y medianas empresas pero sin resultados visibles. Ademas, los procesos para la
implementacion o para el cumplimiento de las reglamentaciones necesarias para el
funcionamiento de las mismas siguen siendo largos y tediosos, lo que tiende a disminuir la

productividad que podrian tener las empresas.

Con los datos anteriormente citados, se muestra que es necesario construir politicas
coordinadas y definir el rol de cada uno de los actores entorno al desarrollo de las pequefias y
medianas empresas. En los Gltimos afios se ha notado que el Gobierno esté trabajando en la
elaboracion de politicas que favorecen al sector de las PYMES, sin embargo los procesos

siguen siendo largos.

Por tanto, podria ser una gran ventaja competitiva para Comercial Arabal adquirir una

aplicacién tecnoldgica que le permita gestionar la relacién con sus clientes ya que si bien es

12 http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/1442/5/Capitulo%202.pdf
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cierto que se esta trabajando en el desarrollo y la innovacion tecnoldgica en nuestro pais; no
todas las empresas estan informadas de los beneficios que podrian obtener con la
implementacién de las mismas. Siendo esta una gran oportunidad para brindar mejor servicio

al cliente y a su vez lograr posicionarse en el mercado.

I11.B Anadlisis de la Industria

I1.B.1 Caracteristicas de la Industria

Segin (Uquillas)™ en su obra "El modelo econdmico industrial en el Ecuador"
manifiesta que la economia se clasifica en sectores segin el tipo de produccion: Sector
Primario (agricultura, silvicultura, caza y pesca; proveedora de alimentos), Sector Secundario
o0 industrial (transforman materias primas en bienes que satisfacen las necesidades humanas)
y Sector Terciario (conformado por las actividades destinadas a la generacién de servicios y

comercio).

Dada esta clasificacion, Comercial Arabal se encuentra dentro del sector terciario, ya

que la fuente de sus ingresos se centra en la comercializacion de menaje de cocina.

11.B.2 Tendencias de la Industria
En los ultimos afios se han producido grandes transformaciones en los paises
industrializados, en los paises en vias de desarrollo y en el conjunto de la economia mundial,

donde se destacan ciertos puntos:

En su libro Grandes empresas y grupos industriales latinoamericanos, (Peres)*

manifiesta que:

13 Uquillas, C.A.: "El modelo econémico industrial en el Ecuador" en Observatorio de la Economia L atinoamericana,
Numero 104, 2008. en http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2008/au.htm

1 PERES Wilson (compilador) "Grandes empresas y grupos industriales latinoamericanos”. Siglo Veintiuno. Primera
edicion 1998. P. 23.
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“Se ha acentuado la dinamica de la revolucioén tecnoldgica, con aumentos en los
niveles de produccion y menores costos, se han fortalecido los sistemas de
informacion, donde la informatica y las telecomunicaciones representan los sectores

con mayor dinamismo en las ultimas décadas.”
(Misas)*®, por otro lado, menciona que:

“En las dos ultimas décadas la electronica, la informatica, las telecomunicaciones y la
robotica hicieron que se llegara al fin de la era de las ventajas adquiridas y se inicio
una nueva era: el de las ventajas competitivas; en esta nueva fase el eje se desplaza de
la existencia de abundantes recursos naturales y mano de obra hacia la posesion del

dominio cientifico y tecnologico y la capacidad de innovacion.”

Actualmente dentro de la industria del comercio existe mayor competitividad. Méas
jugadores buscan participacion en el mercado y los pardmetros han evolucionado hacia una
mayor exigencia en cuanto a calidad de productos y servicios, asi como la facilidad de
difusion de informacion réapida y masiva; viendo a la calidad del producto ya no como una

ventaja competitiva, sino, como un requisito indispensable.

Las empresas para permanecer en un mercado altamente demandante necesitan
aumentar su diferenciacion de la competencia, creando ventajas competitivas a través de las
estrategias de conocimiento como lo es el acercamiento y andlisis de las necesidades de sus
clientes para desarrollar los productos y servicios que permitan satisfacer sus necesidades y

crear lealtad a la organizacion.

1 MISAS, Gabriel. “Algunos elementos para la construccion de una estrategia de desarrollo industrial” en Estrategia
industrial e insercion internacional. L.J. Garay (Ed.), Fescol, Bogota, Diciembre de 1992.
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2008/au.htm
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11.B.3 Identificacion ciclo de vida de la empresa

El ciclo de vida de una empresa se encuentra dividido en las etapas que se muestran

en el siguiente grafico:

Gréfico 1 Ciclo de vida de la empresa

Ventas y
utilidades $

! Etapa de

idesarrollo Introduccion Madurez
' Crecimiento Declinacién
Pérdidas
Inversién $

Fuente: Rafael Mufiiz Gonzélez, Principal Marketing en el Siglo XXI

Segun (Mufiiz Gonzalez)™®, las caracterfsticas de la etapa de madurez de una empresa son:

Las ventas siguen creciendo, pero a menor ritmo.

Gran namero de competidores.

Bajan los precios de venta; se puede llegar a la lucha de precios.

Gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto.

Segln el Gerente General (Arabal)!’ de la empresa Comercial Arabal, ésta se encuentra
en la etapa de madurez ya que presenta las caracteristicas anteriormente mencionadas. Por
cuanto nos explica que en este mercado es dificil diferenciarse, siendo necesario emplear una

estrategia que le permita ganar mayor participacion de mercado.

16 Rafael Mufiiz Gonzalez, Principal Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicién, CAPITULO 4. Producto y precio
http://www.marketing-xxi.com/fase-de-madurez-40.htm
o Entrevista, Gerente General de Comercial Arabal
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11.B.4 Fuerzas Competitivas

En el siguiente gréfico se detallaran las fuerzas competitivas de Comercial Arabal:

Gréfico 2 Fuerzas Competitivas Comercial Arabal

Amenaza de nuevos

competidores Amenaza de ingfeso de
) productos sustitutos
Capital

Oferta de productos genéricos

\*.

Relacidn con los proye

Rivalidad entre las ‘
compaiiias establecidas
en la industria

Alto

Poder de negociacion de los Poder de negociacion con los
proveedores compradores

Relativamente bajo Bajo

4

Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal

I1.B.4.a Amenaza de nuevos competidores

Capital: Para iniciar un negocio dentro de este mercado una barrera representativa seria la
gran inversion inicial necesaria debido a que para ser competitivos implica tener variedad de

productos.

Relacién con los proveedores: es importante tener un alto conocimiento del mercado,

principalmente de los proveedores para fortalecer la relacion con los mismos y asi lograr

ventajas como mayor plazo para cumplir con sus obligaciones.

11.B.4.b Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La empresa comercializa lineas de productos similares a los de su competencia, asi
que mas que hablar de productos sustitutos, se puede mencionar la oferta de productos

genericos faciles de sustituir que brinda esta empresa, un claro ejemplo son los productos de
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origen chino que ofrece la competencia y que estan en el mercado con precios mas bajos y

podrian ser de menor calidad.

11.B.4.c Poder de negociacion de los proveedores

El poder que tiene Comercial Arabal frente a sus proveedores podria considerarse
relativamente bajo. Por el hecho de ser detallista, los productos son adquiridos a mayoristas y
representantes de marcas internacionales, quienes tienen precios fijos y muchas veces son los

Unicos distribuidores a nivel nacional a quienes se puede comprar.

11.B.4.d Poder de negociacién con los compradores

El poder que tiene Comercial Arabal frente a sus compradores es bajo debido a que la
empresa se encuentra en una etapa de madurez en la cual existe un alto grado de competencia

y una fuerte lucha de precios.

11.B.4.e Rivalidad entre las compafias establecidas en la industria

El grado de rivalidad en este mercado es alto porque se ofrecen precios competitivos y
productos de similar calidad, siendo Comercial (Arabal) competitivo en ciertas lineas de

productos y en otras no.*®

I1.C Tamano del Mercado

I11.C.1Definicion de la Oferta

Como se ha observado en el andlisis de la industria, Comercial Arabal se encuentra
inmerso en un sector econdmico altamente competitivo debido al contexto socioeconémico
mundial y nacional que se estd viviendo. Se revela una amplia necesidad de buscar nuevas
formas de enfrentar desafios altamente exigentes. Por estas razones, las organizaciones

enfrentan una competitividad creciente basada en fuertes incrementos de su productividad,

18 Entrevista, Gerente General de Comercial Arabal
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calidad e innovacion. Para lograrlo, el recurso humano es fundamental con su predisposicion

y capacidad para adaptarse a nuevos procesos, capacitarse y estar en constante desarrollo

Dentro del sector ya es una necesidad ofrecer productos de calidad a bajo precio, para
no quedarse atras, sin embargo esto no asegura un éxito sustentable. Hecho que ha dificultado
cada vez mas que la empresa logre desarrollar ventajas competitivas reales. Todo esto ha
obligado tanto a Comercial Arabal como al resto de empresas a ver a las personas como

fuente de diferenciacion para asi lograr ventajas competitivas.

Es en este marco global donde el enfoque de competencias emerge en las
organizaciones de este sector como una de las formas de resolver tales demandas. De esta
manera muchas empresas grandes ya han dado un paso delante de la competencia

involucrando al personal en la reestructuracion de procesos que han dado mejores resultados.

11.C.2 Andlisis de la competencia
La empresa se encuentra envuelta en un mercado muy competitivo con gran cantidad
de competidores que ofrecen tanto articulos como servicios muy parecidos. Para llevar a cabo

el analisis clasificaremos a la competencia tanto en directa como indirecta.

11.C.2.a Competencia Directa

Son aquellas empresas que comercializan productos muy similares a los de la empresa
y cuyos principales clientes son los hoteles, bares y restaurantes que compran en grandes
cantidades. Son empresas que manejan amplios inventarios y un sin nimero de marcas
conocidas en el mercado. Tienen una logistica de distribucion muy compleja que sin duda
ayuda a reducir costos y tiempos de entrega. Asi mismo, manejan precios muy convenientes
debido al monto de mercaderia que adquieren o como es el caso de otras empresas que

importan directamente reduciendo costos y por ende ofrecen mejores precios al mercado.
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En el siguiente cuadro se puede ver como se encuentra distribuida esta competencia

en el Ecuador.

Gréfico 3 Distribucion de la Oferta en Ecuador

Distribucion de la oferta en el

Ecuador

GUAYAS
13%

OTRAS
PROVINCIAS
50% FICHINCHA
31%
AZUAY
6%
Elaborado por: Autoras Fuente: Estadisticas INCOP

Como se puede observar en el grafico, el 50% de negocios con el mismo giro de
negocio que el de Comercial Arabal se encuentra concentrado en las tres provincias
principales, Pichincha, Guayas y Azuay. De estas tres provincias, Pichincha es en donde se
concentra la mayor competencia, representando el 31% de la oferta. Entonces, la competencia
en el sector es muy fuerte y es por esto que la expansion hacia los mercados de estas

provincias puede ser una buena estrategia para ganar mayor participacion en el mercado.

11.C.2.b Competencia indirecta

Aqui se encuentran las empresas cuyo objetivo principal es la venta de productos para
el hogar al por menor como es el caso de Sukasa, Casa Tosi, Megamaxi, entre otros. Son
empresas grandes que ofrecen mayor variedad de productos para el hogar, son cadenas
reconocidas a nivel nacional. Debido a que Comercial Arabal ofrece lineas de productos

especificamente para menaje de cocina, enfocandose principalmente en la ventas al por
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mayor, muchos potenciales clientes minoristas no estan siendo captados o retenidos
debidamente por lo que estdn optando por la competencia en donde sus necesidades si son

atendidas.

Por otro lado, competencia indirecta también vienen a ser los almacenes que venden
mercaderia china, cuya presencia ha aumentado considerablemente los ultimos afios en el
pais. Estos almacenes también ofrecen productos para el hogar, tal vez en menor variedad
pero a precios bajos, lo que atrae a la demanda debido a que en la actualidad las personas

siempre buscan la manera de economizar.

I1.C.3Lideres en el mercado

Las empresas lideres en el mercado y las cuales se mencionan por tener un giro de

negocio muy parecido y por encontrarse cerca de Comercial Arabal son las siguientes:

11.C.3.a Almacén Jiménez Norte

Es una empresa familiar que ha ido creciendo hasta llegar a ser hoy en dia una de las
méas grandes empresas proveedoras de suministros para hoteles, bares y restaurantes. Se
encuentra ubicada en el sector de Santa Clara en la misma cuadra en la que se encuentra
Comercial Arabal. Tiene un gran espacio fisico en donde puede ofrecer una mayor variedad
de mercaderia. Comercializa varias marcas que ya se encuentran muy posicionadas en el
mercado y ofrece buenos precios ya que sus pedidos a los proveedores son en grandes
cantidades. Lleva en el mercado mas de 25 afios por lo que ya tiene una amplia cartera de
clientes fijos. En cuanto a sus clientes internos, tiene muchos colaboradores que se sienten
respaldados por la compaiiia y satisfechos con su lugar de trabajo lo cual se refleja en el

momento de la verdad en el que interactta el vendedor con el comprador.*® (Sanchez).

19 Entrevista, SANCHEZ, William, Gerente General, Almacén Jiménez, Quito
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11.C.3.b Termalimex

Es la empresa lider en asesoria, disefio y equipamiento para la industria gastronémica
y de lavanderias. Con mas de 35 afios de experiencia, cuenta con profesionales de alto nivel
para convertir sus proyectos de inversion en una experiencia exitosa. Su capacidad de
conjugar el conocimiento y experiencia con las necesidades y presupuestos de los clientes da
como resultado disefios funcionales y eficientes, asi como las alianzas estratégicas con
proveedores de reconocimiento mundial les permiten ofrecer el equipamiento mas moderno y
eficiente a la medida de cualquier requerimiento. Tienen una sala de exhibicion con una vasta
gama de accesorios y utensilios de cocina que permiten al chef desarrollar su creatividad para
elaborar el mejor plato. El servicio post venta completa el circulo de servicio y excelencia
que sus clientes se merecen. Su grupo de técnicos altamente capacitados y certificados junto
con un stock de repuestos permanentes aseguran que su cocina se mantenga en perfecto

funcionamiento por mucho mas tiempo, asegurando asi su inversién desde el primer dia®°

(Termalimex).

11.C.3.c Almacén Montero

Es una empresa que tiene de igual manera muchos afios de experiencia en el mercado,
ofrece una gran linea de productos para el hogar y a diferencia de las dos empresas anteriores
también incursiona en productos para la belleza como: cosméticos, shampoo, cremas faciales,

tratamientos, etc.

Como no sucede con las anteriores esta empresa se ha expandido a lo largo de la

ciudad y en la actualidad cuenta con 5 sucursales en lugares muy comerciales. Cuenta con

2 TERMALIMEX, http://www.termalimex.com/
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procesos mucho mas completos y ha sabido aprovechar la tecnologia para utilizar solucione

cuyos beneficios se vean reflejados en la rentabilidad de la empresa.?! (Montero).

11.C.4 Distribucion geogréfica de la competencia

Como se menciond anteriormente los lideres en el mercado que se analizaron son la
principal amenaza para la empresa puesto que se encuentran ubicados dentro de la misma

zona geografica.

Para una mejor apreciacion se ha realizado el siguiente mapa:

Grafico 4 Ubicacion fisica de la competencia
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Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal

I11.D Estimacioén de la demanda

11.D.1Distribucién geografica del mercado de consumo

Comercial Arabal esta situado en la ciudad de Quito, capital del Ecuador en donde se
concentra la mayoria de turistas y esto como consecuencia implica un incremento de hoteles,

restaurantes, bares, etc.

Asi mismo, un dato revelador es que Pichincha es la capital econdmica del pais, pues

en esta provincia se concentra el mayor numero de negocios y el mayor monto de

2 MONTERO, http://www.montero.ec/
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inversiones. Las cifras reflejan que en Quito existen 101 937 establecimientos econémicos,
que generaron 65 650 millones de dolares en ventas y emplean a 547 067 personas. En el
ambito de los servicios se destacan las actividades de restaurantes y prestaciones mdviles de

comida, ademas de las telecomunicaciones. % (EI Comercio).

De igual manera, segun el ultimo censo realizado en el Ecuador en el 2010 se revelo
que en Pichincha es en donde méas se concentran los establecimientos de alojamiento y

servicio de comida como se muestra en el siguiente cuadro:

Gréfico 5 Establecimientos de Alojamiento y Servicios de Comida en Ecuador

ESTABLECIMIENTOS DE
ALOJAMIENTO Y SERVICIOS DE

COMIDA
12%
\ W PICHINCHA
B GUAYAS
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Elaborado por: Autoras Fuente: http://www.inec.gob.ec/estadisticas/

Por lo tanto, se puede observar que en Quito hay un potencial mercado que requiere
de productos como los que ofrece Comercial Arabal. Cabe recalcar que Guayaquil no se
queda atras que la ciudad de Quito por lo que podria ser un buen lugar para una sucursal en el

futuro tomando en cuenta que la oferta es menor que en Pichincha pero muy significativa.

Sin embargo, las zonas de Quito que se tomaran en cuenta en este estudio debido a que

contienen el mayor nimero de hoteles, bares y restaurantes seran las siguientes:

e La Mariscal

2 http://www.elcomercio.com/negocios/Pichincha-capital-economica-Ecuador_0_529147098.html
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e Centro Histérico
e Quito Norte

11.D.2Proyeccion de las ventas

Esta proyeccidn se ha hecho en base a los estados financieros que presenta la empresa
a partir del afio 2009. Es importante recalcar que s6lo se cuenta con los registros desde este
afio ya que desde esa fecha inicia a declarar al SRI como persona natural obligada a llevar

contabilidad.

Tabla 2 Ventas historicas

2009 2010 2011 2012
207.449,29 264.974,31 259.878,77 295.157,76
207.449,29 264.974,31 259.878,77 295.157,76
Elaborado por: Autoras Fuente: Estados Financieros Comercial Arabal

Tabla 3. Calculo proyeccion de ventas

ANO X DEMANDA XY X2 Y2
Y
- =il 207.449,29  -207.449,29 1 43035207922
i 0 264.974,31 0 0 70211384960
- 1 259.878,77  259.878,77 1 67536975097
- 2 295.157,76  590.315,52 4 87118103288
- 2 1.027.460,13  642.745 6 2,67902E+11

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa



n3xy - Z0)QRy)

(4%642745)-(2*1027460,13)

b=
nyx* - (Y x)* (4%6)-(2)"2
a= y-bx 256865,033-(25802,987*0,5)
y= a+ bx 243963,539+25802,987 x

Tabla 4 Proyeccion de ventas

ANO ECUACION

Y2013 = 243.963,54

Y2014 = 243.963,54

Y2015 = 243.963,54

Y2016 = 243.963,54

Y2017 = 243.963,54

Elaborado por: Autoras

Tabla 5. Ventas proyectadas

ANO VENTAS %

VARIACION
2013 321.372,5
2014 347.175,487 8,03%
2015 372.978,474 7,43%

2016 398.781,461 6,92%

+ 25.802,99

+ 25.802,99

+ 25.802,99

+ 25.802,99

+ 25.802,99

Araujo 28
Sudrez

516059,74 25802,987

20

243963,539

VENTAS
ANUALES

3 = 321.372,50

4 = 347.175,49

5 = 372.978,47

6 = 398.781,46

7 = 424.584,45

Fuente: Estados Financieros
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2017 424.584,448 6,47%

Elaborado por: Autoras Fuente: Estados Financieros Comercial Arabal

Gréfico 6 Proyeccién de Ventas

PROYECCION DE VENTAS

24584 448

A6l

Elaborado por: Autoras Fuente: Informacion que reposa en Archivos de Comercial Arabal

Como se puede observar las ventas a partir del 2013 incrementaran gradualmente
hasta el 2017. Para el 2014 las ventas incrementan en un mayor porcentaje, experimentando
el 8.03% de incremento con relacion al 2013. Los demas afios tienen un incremento gradual

del 6y 7%.

Con esta proyeccion se puede decir que la demanda incrementara en los préximos afios
por lo que se debe aprovechar y establecer estrategias que permitan captar clientes nuevos.

Lo cual se analizard méas adelante.

I1.E Conclusiones del Andlisis del Entorno y la Industria
Comercial Arabal es una pequefia empresa cuyo giro de negocio consiste en la
comercializacion de menaje de cocina. Actualmente se encuentra en la etapa de madurez, en

donde, el poder de negociacién que tiene la empresa tanto con los proveedores como con los
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compradores es bajo debido a la gran cantidad de oferta existente, ademas de presentarse un

alto grado de rivalidad entre las empresas que tienen el mismo giro de negocio.

Por otro lado, con el anélisis de la competencia realizado se definidé que por encontrase
la empresa en la provincia de Pichincha tiene un alto grado de competencia ya que es la
provincia donde se encuentra el 50% de los negocios del total a nivel nacional. Los lideres
del mercado que vienen a ser los principales competidores de Comercial Arabal por
localizarse en el mismo sector geograficamente hablando, son: Almacenes Jiménez Norte,

Termalimex y Almacenes Montero.

En cuanto a la demanda que abarca Comercial Arabal, la empresa ha decidido
enfocarse solo en los sectores de: La Mariscal, Centro Historico y Quito Norte por los afios
de experiencia que lleva atendiendo a este segmento, ademas de que en estas areas es en

donde se encuentra la mayor cantidad de hoteles, bares y restaurantes.

Segun la proyeccién de la demanda efectuada se observa que aumentara en los proximos
cinco afios gradualmente entre un 6% a un 8%, un porcentaje importante al que la empresa
quiere satisfacer por completo ya que al momento no estdn siendo atendidos sus
requerimientos totalmente. Es un grupo insatisfecho debido a que la competencia no se esta
preocupando por conocer sus necesidades asi como Comercial Arabal pretende hacerlo a
partir de ahora basandose en un CRM que tenga un amplio conocimiento de cada uno de los

clientes.
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CAPITULO 111 ANALISIS INTERNO

I11.A Descripcion de la Empresa

I1L.A1 Modelo de negocio Actual
Comercial Arabal es una pequefia empresa familiar que lleva 15 afios de experiencia
en el mercado, con un giro de negocio que va desde la comercializacion de productos para el

hogar hasta la venta de menaje profesional para restaurantes, hoteles, bares, caterings, etc.

Tanto las oficinas como el local comercial se encuentran ubicados en el sector de Santa
Clara, el cual es un barrio bastante comercial y concurrido. Comercial Arabal ofrece varias

lineas de productos que se mencionan a continuacién®: (Arabal).

Acrticulos para el hogar

e Electrodomésticos

e Accesorios para bares y cafeterias

e Vajillas y cristaleria

e Calderos industriales de acero y aluminio

e Lineas de servicio para self service

e Accesorios para pasteleria

e Atrticulos de limpieza

e Desechables (platos, vasos, cubiertos, fundas, etc.)

2 Fuente: Entrevista Gerente General de Comercial Arabal
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Como se puede observar, el catadlogo de productos que maneja la empresa es extenso, sin
embargo los mayores ingresos vienen de las lineas industriales, de vajilla y cristaleria debido
a que son los productos que se venden en grandes volimenes para restaurantes hoteles, bares,

caterings, etc.

A continuacion se muestra un grafico en el que se indica cuales generan mayor ingresos

para la empresa.

Grafico 7 Ingresos por Linea de Producto

Ingresos por lineas de productos

® Articulos para el hogar

® Electrodomésticos

m Accesorios para bares y
cafeterias

W Vajillasy cristaleria

® Calderos industriales de acero y
aluminio

B Lineas de servicio para self
service

® Accesorios para pasteleria

Elaborado por: Autoras Fuente: entrevistas Gerente General

Tanto el ama de casa que compra ciertos utensilios de cocina como el jefe de compras
de un restaurante, bar o catering que compra menaje para sus establecimientos son los
clientes a quienes la empresa siempre esta buscando satisfacer al maximo y por esta razon

Comercial Arabal espera fortalecer su relacion con los mismos.
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A continuacién se muestra la cadena de valor que se sigue en este negocio para

comprender de mejor manera la posicion de la empresa, su estrategia y su manera de reducir

costos.
Gréafico 8 Cadena de Valor
CADENA DE VALOR
FABRICANTES DISTRIBUIDORES
(." ) ( )
S IMPORTADOR NG
— S = CLIENTES
I\_/) : \ ) — =2 | /‘ | Amasde
b N E/  casa
_— MAYORISTA = (@ 7
=5 . | Revendedo |
Elaborado por: Autoras Fuente: entrevistas Gerente General

El proceso de abastecimiento de mercaderia inicia con el pedido que hace la empresa
a los proveedores que en este caso es el IMPORTADOR-MAYORISTA quien a su vez
obtiene la mercaderia directamente del FABRICANTE. Una vez que llega la mercaderia a las
bodegas, Comercial Arabal es el encargado de distribuir los productos. La relacion que la

empresa tiene con los proveedores es muy buena y de esta manera recibe descuentos que le

permite manejar precios competitivos.

Hace algunos afios la empresa analizé la cadena de valor y observo la posibilidad de
eliminar un nivel de la misma (DISTRIBUIDORES) y es por esto que la empresa comenzo a

importar ciertas marcas directamente con la intencion de reducir los costos y generar mayor
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rentabilidad, en la actualidad esto le ha dado muy buenos resultados y el numero de

importaciones al afio cada vez son mayores. ** (Arabal).

Su estrategia principal es la de reducir costos para mantener precios competitivos ya
que esto es esencial para ganar clientes en este tipo de mercado. Esta estrategia ha funcionado
bien y al momento Comercial Arabal cuenta con una cartera de clientes fija sin embargo no
se hacen buenas acciones post venta para fidelizar al cliente y es aqui el otro ambito en el que

Comercial Arabal también quiere invertir a fin de obtener mejores resultados.

11.A.2 Mision, vision y objetivos
MISION Ofrecer a nuestros clientes una vasta gama de productos de menaje de cocina a
precios justos y brindandoles un servicio de calidad a fin de hacer su proceso

de compra una experiencia inolvidable.

VISION Llegar a ser la comercializadora de menaje profesional para hoteles, bares y
restaurantes, mas grande del pais; introduciendo nuevas marcas al mercado

que sean competitivas y que nos diferencien de los demas.
OBJETIVOS

e Crear canales de distribucion eficientes a fin de que nuestros productos sean

comercializados a nivel nacional.
e Introducir al mercado nuevas marcas a través de importaciones
e Escoger los mejores proveedores a fin de reducir costos

e Mantener los precios iguales o0 mas bajos que la competencia.

24 Eyente: Entrevista con el Gerente General
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11.A.3 Infraestructura
El local comercial como se menciond anteriormente se encuentra ubicado en el sector

de Santa Clara y es un local de dos pisos.

Gréfico 9 Mapa Geogréfico de la Ubicacion de Empresa
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Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal

La infraestructura con la que se cuenta al momento ha abastecido para que Comercial
Arabal realice sus actividades normalmente, sin embargo con lo que se desea implementar va
a faltar espacio para las oficinas por lo que la empresa esta analizando la posibilidad de

adquirir una oficina cerca del sector y trasladar al personal administrativo a la misma.

IH1.A4 Desarrollo Tecnologico
El desarrollo tecnologico en los ultimos afios ha ido avanzando rapidamente debido a
que la compafiia se ha visto inmersa en un sector de gran competencia y no podia quedarse

atras.

Comercial Arabal maneja un sistema interno de contabilidad mediante el cual se

controla las compras, ventas, se maneja informacién de clientes y proveedores, emite
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informes financieros, entre otras actividades basicas financieras. Sin embargo, no es un
programa muy dinamico que ayude a manejar marketing y es por esto que se desea
implementar un software que aporte en esta area (CRM) y asi mismo se deberia cambiar o
mejorar el Sistema existente a fin de que ambos sistemas se fusionen y la informacién se

maneje de forma integral.

Aunque el avance de la tecnologia en los ultimos afios ha sido notorio el gerente esta
seguro que falta mucho por recorrer en este &mbito a fin de cumplir sus metas. Por lo tanto

este proyecto es un paso para empezar con este gran suefio y crecimiento.” (Arabal)

I1.A5 Talento Humano

Como se menciono desde el inicio, Comercial Arabal nacié como un pequefio negocio
gracias a su fundador, el Sr. Francisco Araujo. Con el pasar del tiempo y debido a que las
ventas han ido incrementando toda la familia se ha puesto al frente y se ha convertido sin
duda en una empresa familiar. Sin embargo, esta empresa esta operando bajo la
representacion como persona natural del Sr. Francisco Araujo siendo ademas el Unico

accionista de la misma.

Por el momento en némina constan 5 personas quienes son las que trabajan

permanentemente en la empresa desde el inicio de sus operaciones

El organigrama de la empresa se ajusta a sus necesidades actuales y se muestra a

continuacion:

% Entrevista: Gerente General Comercial Arabal
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Gréfico 10 Organigrama de la Empresa

GERENCIA GENERAL
Departamento Financiero y Departamento d_e Compras / Departamento de Ventas
Contable Importaciones
Elaborado por: Autoras Fuente: entrevistas Gerente General

111.B Analisis FODA
111.B.1 Analisis Interno®

I11.B.1.a Fortalezas

Conocimiento del Mercado: Comercial Arabal es un negocio que ya tiene muchos

afios de experiencia en el mercado, lo que es una fortaleza muy importante ya que conoce
tanto a proveedores como a clientes. EI conocimiento es, sin duda, uno de los activos mas

importantes de cualquier negocio.

Buena relacion con los proveedores: En el mercado existen muchos proveedores que

manejan precios muy similares, sin embargo ofrecer precios mas bajos, por minima que sea la
diferencia, puede hacer que los precios de nuestros productos sean mas competitivos por lo

que Comercial Arabal siempre prefiere a quienes ofrecen mejores precios.

A lo largo de estos afios, la empresa ha establecido una muy buena relacion con los

proveedores lo que sin duda constituye una ventaja muy importante ya que esto le ayuda a

%6 Entrevista Gerente General Comercial Arabal
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cumplir a tiempo con los pedidos, obtener mayores descuentos y un mejor crédito para

cumplir con sus obligaciones, comenta el Gerente General de Comercial Arabal.

Recursos financieros: Comercial Arabal es una empresa solvente que puede cumplir

con sus obligaciones a tiempo, de igual manera cada excedente que quede se lo puede invertir

en mejoras para la empresa.

Buena reputacion con los clientes: Algo que siempre ha perseguido Comercial Arabal

ha sido cumplir con las necesidades de los clientes a tiempo, con seriedad y responsabilidad y
es por todas estas razones que se ha ganado una buena reputacion entre los clientes lo cual es
muy importante para la empresa a fin de que se establezca en el top of mind de los

consumidores, afirmacion que la realiza el Gerente General de la empresa. 2’ (Arabal).

Ubicacién estratégica: Sin duda el sector donde se encuentra el negocio es una de las

mayores fortalezas puesto que es un sector bastante comercial y en donde se encuentran gran

cantidad de potenciales clientes.

Costos bajos: Como se ha mencionado repetidamente Comercial Arabal es muy
cuidadoso al momento de elegir proveedores por lo que mantiene costos bajos para poder

ofrecer productos con el precio més bajo del mercado.

111.B.1.b Debilidades

Poca innovacion: Si bien es cierto, Comercial Arabal cuenta con cierta variedad de

productos, pero le hace falta ser el pionero en ofrecer productos innovadores que no tenga la
competencia. Las personas se sienten atraidas cuando ven productos fuera de lo comin y
Comercial Arabal estd desaprovechando la oportunidad de ofrecer estos productos y captar

nuevo mercado.

21 Entrevista Gerente General Comercial Arabal
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Pocas actividades de marketing: Comercial Arabal no tiene un departamento de

marketing que gestione publicidad, promociones, BTL, etc. Esto sin duda es algo en lo que
hay que reforzar ya que tanto para ganar nuevos cliente y mantener a los ya existentes se

necesita de actividades de marketing.

Falta de sequimiento a clientes: No hay una base de datos histdrica tanto de los

clientes activos como pasivos que se utilice para mejorar las relaciones con los activos y

hacer seguimiento a quienes se hayan alejado de la empresa.

Falta de sucursales: Comercial Arabal ya tiene una reputacion ganada que le ayudaria

para expandirse en Quito y abrir mas sucursales, hasta el momento no lo ha hecho y esto le

esta restando la oportunidad de darse a conocer en otros sectores y ganar mas clientes.

111.B.2 Analisis Externo

I11.B.2.a Oportunidades

Expansion y apertura: Comercial Arabal se encuentra inmerso en una industria que

esta creciendo rapidamente debido a que cada vez hay mayor oferta de los productos que

comercializa, por lo que hay un gran mercado potencial que aun no ha sido captado.

Tecnologia: Aprovechar los beneficios de la tecnologia para adoptarla en la empresa a

fin de automatizar procesos y obtener mejores resultados en la empresa.

111.B.2.b Amenazas

Cambios en las politicas empresariales por parte de los proveedores: Hay ciertas

empresas que modifican sus politicas cada cierto tiempo. Comercial Arabal se vera afectada
con esta medida cuando sus proveedores adopten nuevas politicas que no sean beneficiosas

para la empresa.
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Por lo general las politicas que podrian afectar serian: las de precios, volumen de

compra, formas de pago, etc.

Restriccion a las importaciones: Con el actual gobierno se ha visto afectado el sector de

las importaciones ya sea por el aumento de aranceles o la reduccion de las cuotas. Esto afecta
directamente a Comercial Arabal debido a que realiza varias importaciones al afio y esto

puede incurrir en el incremento del precio de los productos o en el desabastecimiento.

I11.C Analisis de los clientes actuales

El perfil del cliente a quien busca satisfacer ofreciéndoles productos que sean de su

agrado abarca a:

Minoristas: Personas, por lo general mujeres que oscilan entre los 30 y 50 afios de edad,
es decir, amas de casa que desean ir a comprar productos para su hogar como vajillas,
utensilios de cocina (sartenes, ollas, cubiertos, etc.), articulos de limpieza, electrodomésticos,
etc.; Personas con un nivel socio econémico medio que buscan productos de calidad pero con

precios mas convenientes que los que ofrecen en los centros comerciales.

Mayoristas: Personas que trabajan en bares, restaurantes, hoteles quienes son los
encargados de hacer compras en grandes cantidades del menaje de cocina industrial que
necesiten en sus lugares de trabajo. Estas personas ya saben que articulos necesitan comprar y
van al punto de venta directamente a adquirir aquellos productos o hacen su pedido via e-mail

0 por teléfono.

En conclusion, los clientes de Comercial Arabal pueden segmentarse en dos grupos

especificos: Clientes que comprar al por mayor y clientes que compran al por menor.
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En el siguiente grafico se muestran como estdn segmentados los clientes mayoristas de

Comercial Arabal:

Gréfico 11 Distribucion de Mayoristas

Mayoristas
B RESTAURAMTES

® BARES
® MIMISTERIOS /
ENTIDADES PUBLICAS

B HOTELES

B CATERINGS

m OTROS

Elaborado por: Autoras Fuente: Sistema de Facturacion de Comercial Arabal

Con este grafico se puede evidenciar que para Comercial Arabal su mayor nimero de clientes
son restaurantes con un 54%, le siguen los hoteles con un 13%, otros en los que se incluye
clientes como fundaciones, clinicas y empresas varias con un 13%, bares con un 10% y

empresas que se dedican a prestar servicios de catering con un 7%.

11.C.1 Segmentacion de clientes
Se ha realizado un analisis de los clientes que ha tenido la empresa desde el afio 2010 y se ha
obtenido el porcentaje de clientes en cada tipo y en cada area geografica como se muestra a

continuacion:



Tabla 6 NUmero de Clientes Mayoristas
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Después de haber realizado la segmentacion se muestra en el siguiente gréfico el total
de clientes que abarca Comercial Arabal dentro de las zonas: Centro Histérico, La Mariscal y

Quito-Norte que corresponde a un 12% del total del mercado.

Gréfico 12 Participacion de Comercial Arabal dentro de clientes mayoristas

Clientes Mayoristas

104

B TOTAL
B COMERCIAL ARABAL

Elaborado por: Autoras Fuente: Sistema de Facturacion de Comercial Arabal

I11.D Conclusiones del Analisis Interno de la Empresa
Comercial Arabal es una empresa distribuidora e importadora directa de productos de
menaje de cocina cuya estrategia principal es el liderazgo en costos. Se encuentra ubicada en

el sector de Santa Clara, un sector estratégico para el giro de este mercado.

Dentro de las fortalezas con las que cuenta la empresa se encuentran: conocimiento del
mercado, buena relacién con los proveedores, solvencia financiera, buena reputacion con sus
clientes, costos bajos por las buenas relaciones mantenidas con sus proveedores y
principalmente la ubicacién estratégica del local comercial. Dentro de las debilidades estan:
poca innovacion y uso de herramientas tecnologicas, escasa actividades de mercadeo, falta de

servicio posventa, inexistencia de sucursales.

Por otro lado, en relacién al analisis externo de la empresa, entre sus oportunidades
estan: posibilidades de expansion y apertura de nuevas sucursales y el uso de herramientas

tecnoldgicas para mejorar su servicio. Mientras que entre sus amenazas se encuentran: los
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cambios en las politicas empresariales por parte de los proveedores y las restricciones que se

pueden presentar para las importaciones.

El catdlogo de productos que maneja la empresa es extenso, los mayores ingresos
provienen de las lineas industriales de vajilla y cristaleria, seguido por los accesorios para

bares y cafeterias y calderos industriales de acero y aluminio como productos principales.

Se puede definir a los clientes de la empresa en dos segmentos: mayoristas y minoristas,
sin embargo los clientes representativos son los mayoristas (bares, hoteles, restaurantes,

empresas de catering) por lo que el presente estudio se enfocara en estos.
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CAPITULO IV INVESTIGACION DE MERCADO

IV.A Objetivos de la Investigacion

1. Medir el nivel actual de satisfaccion de los clientes

2. Buscar los medios mas efectivos para mejorar la relacion de la empresa con el cliente.

I\VV.BMetodologia

Para el presente estudio a realizarse en Comercial Arabal, la metodologia incluye
levantamiento de informacidon cuantitativa para lo cual se utilizara encuestas a clientes de esta
empresa. Ademas, se realizaran entrevistas a expertos en CRM con el proposito de recopilar
experiencias en la implantacion de esta herramienta tecnoldgica y realizar un analisis
cualitativo. Por tanto, Se tomaran como fuentes primarias para esta investigacion a encuestas

y entrevistas.

IVV.C Planeacion
La investigacion a realizarse tomarad un periodo de cuatro semanas. Que se planifican

de la siguiente manera:

Primera y segunda semana: Se realizaran las encuestas al numero de clientes
correspondientes a la muestra. Estas se llevaran a cabo en las instalaciones del local
comercial, se les pedira a los clientes que nos ayuden llenando las encuestas mientras esperan

que sus pedidos sean despachados.
Tercera semana: Se agendara y realizara las entrevistas a cuatro expertos en CRM.

Cuarta semana: Se realizara la tabulacion de datos y el analisis de resultados.
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IV.D Encuesta

Ha sido elaborada de tal manera que responda a los objetivos de la investigacion que se
han citado en la primera parte de este capitulo, ademas que provea cierta informacion util

para la elaboracion del Plan de Marketing. Para revisar las preguntas realizadas ver Anexo 1.

1IV.D.1 Poblacion

Para encontrar la poblacion se debe segmentar al mercado desde un punto de vista

macro hasta llegar a la segmentacion micro.

En este caso la macro segmentacion son todas las personas tanto duefias/os de
restaurantes, bares, hoteles como amas de casa que requieran utensilios de cocina y acudan a

Comercial Arabal para adquirirlos.

La micro segmentacion se realiza de la siguiente manera:

Segmentacién Geografica: Restaurantes, hoteles, bares y amas de casa que se

encuentren ubicados en la ciudad de Quito en los sectores norte y centro y centro norte.

Segmentacién Demografica: Los clientes se dividen en dos grupos de acuerdo a las

caracteristicas que retnen en comun, como se explicd anteriormente en minoristas y

mayoristas.

Restaurantes, Bares y hoteles que necesitan adquirir insumos para su funcionamiento

como: vajillas, cristaleria, utensilios de cocina, entre otros.

Amas de casa que buscan articulos para el hogar de nivel socio econémico bajo y

medio.

La poblacion a la que se va a enfocar el presente estudio sera al primer grupo de la

segmentacion psicografica puesto que son los compradores mas representativos para la
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empresa. Esta informacion se obtendrd de la base de datos de los clientes de la empresa.
Clientes que se ha ido adquiriendo durante los altimos tres afios, tiempo en el cual se ha
implementado un sistema que ha permitido llevar un registro de dichos clientes por lo que se

puede tener un nimero exacto de la poblacion.

1IV.D.2 Muestra

La muestra se calculara de la siguiente manera

Formula:

Nog2Z*
(N—1)e? + g2Z%

n:

Donde:

n= tamano de la muestra
N= tamafio de la poblacion
o= desviacion estandar de la poblacion

Z= valor obtenido mediante niveles de

confianza
e= limite aceptable de error muestral

Datos:

N= 425

o= 0,5

Z= 1,96 (95%)
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e= 0,05 (5%)

Desarrollo:

425 x 0.5 x 1.96
(425-1)0.05% +0.5% x 1.96°

n= 408,17
2,0204
n= 202

Entonces, el tamafio de la muestra para realizar las encuestas es de 202 clientes.

IV.D.3 Conclusiones de la Encuesta
Una vez aplicada la encuesta a la muestra definida se llegaron a las siguientes

conclusiones. Para observar la tabulacion de los datos obtenidos revisar. Ver Anexo 2.

IVV.D.3.a Frecuencia de compra

Un gran numero de clientes son frecuentes ya que vuelven sino es al mes a los tres

meses para realizar sus compras.

I\VV.D.3.b Oferta de productos

Los productos mas demandados son las vajillas y cristaleria, siguiendo los utensilios
de cocina y sin quedarse atras los sartenes y calderos. De igual manera, se observa que los

articulos para el hogar son los de menor demanda al igual que los plasticos y desechables.

Puede entenderse que los articulos de hogar son los menos demandados puesto que los
clientes a los que nos enfocamos son a duefios o administradores de bares, restaurantes, etc.
Sin embargo en el area de desechables si podria competir pero Comercial Arabal no se ha
abastecido de esta mercaderia de manera que se puedan abaratar costos y ofrecer una amplia

gama de productos.
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Asi  mismo, se ha determinado con esta investigacion que una linea que podria
introducir Comercial Arabal es la venta de uniformes para chef, y posiblemente con el tiempo
articulos para el bafio, por otro lado queda claro que equipos industriales no es una linea que

la gente esta esperando encontrar en Comercial Arabal.

I\VV.D.3.c Comportamiento de los clientes

En promedio, el monto que gastan los clientes en cada compra que realizan es entre
100 y 500 ddlares, pocos gastan entre 500 y 1000 dolares y casi nadie gasta mas de 1000

ddlares en una sola compra.

En cuanto a calidad la mayoria de clientes prefieren comprar productos de marcas

conocidas como Oster, UMCO, Arcoroc, etc.

Concluyendo con esta primera parte de los resultados se puede decir que los clientes si
acuden de forma frecuente a realizar sus compras en Comercial Arabal y estas van alrededor
de 100 y 500 ddlares, asi mismo Comercial Arabal deberia tratar de tener siempre stock de
los productos que son mas demandados, en este caso, vajillas cristaleria utensilios de cocina
y calderos y sartenes industriales. De igual manera se podria hacer un estudio adicional para
analizar la posibilidad de invertir en lineas que requieren los clientes pero lamentablemente

Comercial Arabal no ofrece como es el caso de uniformes para chef y articulos para bafio.

1VV.D.3.d Satisfacciéon actual del cliente

Ahora, refiriéndonos a las razones por las que los clientes escogen a Comercial Arabal
para hacer sus compras, entre las dos principales estan: Aquellas empresas que brinden a sus
clientes facilidades y niveles de servicio que no son conocidas en el medio, lograran
resultados satisfactorios, generando rentabilidad para la empresa y al mismo tiempo

ampliaran sus capacidades y su posicionamiento en el mercado.
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Pues bien, con este dato se ratifica que Comercial Arabal brinda precios bajos, esto es
algo que los clientes reconocen y por ende se tiene que seguir manteniendo e incluso si es
posible mejorar esta politica de precios. En cuanto al servicio, Comercial Arabal tiene mucho
que mejorar y desarrollar, sin embargo se puede decir que al momento los clientes se
encuentran satisfechos lo que contribuira con el proyecto de implementar un CRM puesto que

los clientes estaran dispuestos a colaborar para mejorar la atencion.

IV.D.3.e ¢(Como actian nuestros clientes al tomar la decision de compra?

En un gran numero de restaurantes, bares hoteles que son clientes, el Gerente-
propietario es quien toma la decision de compra, esto indica que la mayoria de clientes no son
cadenas de hoteles o restaurantes muy grandes, sino medianas o pequefias empresas en donde
no hay muchos niveles de jerarquizacion, por lo que se tratara de llegar con promociones a la

persona indicada quien es la que realiza directamente la compra.

IV.D.3.f Sugerencias para servir mejor a los clientes de la empresa

Después de realizar las encuestas se concluyo6 que se puede prestar mejor servicio si se
toma en cuenta la atencién de pedidos via telefonica y por medio del correo electronico. De
igual manera, los consumidores estan dispuestos a recibir promociones e informacion de
nuevos productos por medio de correos electronicos y catalogos en los cuales lo mas
importante es incluir los precios de los productos con sus respectivos graficos. Los clientes

desean recibir esta informacién mensualmente o trimestralmente.

Para concluir con esta Gltima parte de la encuesta, se muestra que hay aceptacion de los
clientes para recibir promociones, sin embargo Comercial Arabal no ha innovado ni ha
desarrollado nada en este aspecto por lo que sin duda la implementacion de un CRM
contribuird a mejorar la prestacion del servicio enfocarse en los requerimientos que solicita el

cliente.
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IVV.E Entrevista
Se elaboraron preguntas que nos guiarian durante las sesiones, sin embargo al momento

de la entrevista se extendian los temas y se desarrollaban més a profundidad. Ver Anexo 3

La entrevista se la realizo a tres expertos en el tema. (Respuestas incluidas en mismos
anexos). Para el analisis se han resumido los puntos mas importantes que se trataron en las

entrevistas en el siguiente cuadro.



Nombre: Andrea Romero
Lugar de trabajo: Toyota-
Casabaca

Cargo: Especialista en CRM.

Casabaca se  encuentra
inmersa en la industria
Automotriz.  Comercializa

autos tanto usados como

nuevos y comenzd sus
actividades en 1959, por lo
gue ya tiene varios afios en

el mercado.

Araujo
Sudrez

Cuadro Resumen de Resultados de la Entrevista

Nombre: Cesar Struve
de

webIDsite.com

Lugar trabajo:

Cargo: Gerente

Servicios de consultoria en

de

soluciones tecnoldgicas para

la  implementacion

todo tipo de negocio. Inicié
hace unos 10 afios luego de
identificar una necesidad de
mercado donde soluciones
practicas de bajo costo no
estaban  disponibles  en
nuestro medio, en especial
para pequefias y medianas

empresas.

Araujo 52
Suarez

Nombre: Marco Calvache
de

Consultora 8P

Lugar trabajo:

Cargo: Gerente

Intermediaria de Marketing
que ofrece varios servicios y
soluciones tecnoldgicas no

solamente CRM.



El principal activo de una
empresa son sus clientes,
ellos son la razén de ser una
empresa y por ello para
Casabaca la confianza de sus

cliente es lo primero.

CRM

Empresarial

es una Filosofia

que permite
mantener un alto grado de
conocimiento de clientes
para implementar estrategias
efectivas de relacionamiento
directo en el momento
indicado, con el producto
exacto y a traves del canal de
comunicacion efectivo.
Apoyados en una tecnologia
toda la

amigable para

Araujo
Sudrez

Los clientes son el
de

Segln sus necesidades, se

eje
principal la empresa.
adapta la oferta para poder
atender las &reas en donde

los clientes necesitan apoyo

Un CRM

herramienta disponible para

es la mejor

automatizar, organizar y
potenciar las relaciones con
los clientes de una manera
mas eficiente. Abarca todos
los puntos principales de
contacto con clientes y
potenciales clientes a fin de
establecer procesos en la
busqueda, atencion y

servicio con el objetivo de

Los clientes son el motor de

una empresa Yy €s

fundamental mantenerlos
satisfechos y como empresa
tomar la iniciativa y hacer
algo para conocer sus
necesidades.

Es wuna herramienta para
poder llegar al consumidor
conociendo sus preferencias
y sus gustos, y va mas alla
de lo que la empresa conoce
normalmente de un cliente.
Si la empresa se adelanta a
conocer algo mas del cliente
estd marcando una
diferenciacion y una ventaja

competitiva.
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compaiiia.

Casabaca aln no cuenta con
un CRM pero justamente
estan trabajando en ello y es
saber la

positivo que

empresa esta muy
preocupada por mantenerse
las

actualizado con

tendencias del mercado
automotriz.

Filosofia empresarial
Tiempo de implementacion
Involucramiento de las areas
tecnoldgicas

Resistencia al cambio

Araujo
Sudrez

incrementar la eficiencia y
aumentar ingresos.

La herramienta también nos
ha permitido aumentar la red
de contactos y hacer un
las

mejor seguimiento a

propuestas de negocios.

El
limita a

reto normalmente se
una  buena
infraestructura de sistemas y

capacitacion de los usuarios.

La relacién eventual a largo

plazo con el cliente.
Enamorar a un cliente con
una marca y a hacerlo leal

porque no existe la fidelidad.

Uno de los problemas maés
fuertes es la fiabilidad de la
base. La gente rota, se va,
muchas veces no te da los
El
problema es que no se esta
de
adecuada la tecnologia. En la

datos  reales. otro

utilizando manera
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Las estrategias han
cambiado completamente, ha
habido una reingenieria en
los procesos. Pero sobre todo
ha habido un gran impacto
en el personal ya que no
todos se sienten
involucrados puesto que los
resultados no se ven
inmediatamente. El principal
ha sido la
de

vendedores. Y en cuanto a la

problema

colaboracion los

tecnologia gracias a que

Araujo
Sudrez

El personal tiene una mejor
herramienta de gestion lo
que se traduce en una mayor
eficiencia. El sistema exige
procesos y estdndares para

su  implementacion  que
hicieron  necesaria  una
correcta documentacion,

comunicacion y control de
los procesos en todo el
personal.

actualidad hay  muchas
aplicaciones para llegar a los
clientes pero la gente piensa
que solamente Illamando a
las personas es suficiente.

Si

todos deberian manejar el

hablamos de procesos

mismo sistema puesto que el
CRM se
manera

implementa de

integral.
Tecnoldgicamente hablando,
todos deben manejar el
sistema puesto que un error
puede ser gravisimo para la
empresa. Procesos, personal
y tecnologia deben pasar por
un filtro para que la
informacion que se maneje

sea la misma para toda la
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Casabaca tiene
departamento de Sistemas
han podido elaborar su
propio modelo de CRM.

Sin duda ahora hay muchas
facilidades las
PYMES

modelo de CRM como el

para que
implementen un
Sugar CRM que hasta vienen
en versiones gratis.

Araujo
Sudrez

Creemos que especialmente
una PYME tiene el mayor
potencial de beneficio con
una herramienta que se
enfoca en eficiencia ya que
con poca inversion se puede
tener ventajas competitivas
solo estaban

gque antes

disponibles para grandes

empresa.

empresa.

El CRM se puede hacer
una PYME

siempre y cuando el nimero

realidad en

de clientes justifique su

inversion.
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IV.E.2 Conclusiones de las Entrevistas

Los tres entrevistados fueron las personas mas idoneas para aportar con
conocimientos acerca del CRM puesto que todos han tenido experiencia en ello, ya sea
trabajando en la implementacion de una plataforma o dando consultoria acerca de

implantacién de nuevas tecnologias que ayuden a mejorar la relacion con el cliente.

Todos concuerdan en que los clientes son el activo mas valioso de la empresa por lo que su
relacion con ellos es fundamental, hay que conocer siempre sus necesidades para que la

empresa pueda ofertar productos y servicios que satisfagan al cliente.

El CRM maéas que una herramienta es una filosofia empresarial que automatiza y
potencia las relaciones con el cliente para: implementar estrategias efectivas, incrementar la

eficiencia y aumentar ingresos.

Los principales beneficios de un CRM se dan cuando se logra lealtad hacia la marca

por parte de los clientes ya existentes y por otro lado se ganan nuevos clientes.

Las dificultades al implementar un CRM se presenta de varias formas. Primero, la
resistencia al cambio por parte del personal, asi mismo la falta de infraestructura o tecnologia
para que esta plataforma sea un éxito. Por Gltimo, el mayor problema podria ser la falta la
base de datos, puesto que si eso falla, no estara llegando el mensaje que la empresa desea a

sus clientes y por ende la relacion esperada se quebrantara en algin momento.

Sin duda, lo que méas se ve afectado al momento de la implementaciéon son los
procesos, las estrategias, la tecnologia y el personal. Las estrategias cambian y ahora son mas
enfocadas en los clientes, asi como los procesos que de igual manera deben ser redisefiados.
Las areas de mayor impacto es la tecnologia puesto que debe saberse utilizar de la mejor

manera con el fin de que sea amigable con los clientes y se pueda transmitir el mensaje que se
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desea de manera efectiva. Asi mismo el personal es el papel mas importante para que el CRM
funcione adecuadamente, si todo el personal no estd comprometido con esta herramienta los
resultados no van a ser los esperados, también el personal debe capacitarse para manejar de
buena manera la herramienta ya que un error con el cliente por falta de conocimientos puede

ser muy grave y dafiar la imagen de la empresa.

En la actualidad, un CRM puede hacerse viable en una PYME puesto que ya se han
desarrollado herramientas mas amigables y menos costosas. ES mas puede ser una nueva

tendencia de las PYMES para estar un paso delante de la competencia.

IVV.FConclusiones de la Investigacion de Mercado

En conclusién, después de la investigacion realizada, se puede decir que Comercial
Arabal mantiene una buena relacion con los clientes ya que una de las razones por la que
compran en esta empresa es por el buen servicio. Ademas, los clientes si acuden de forma
frecuente a realizar sus compras en Comercial Arabal y estan dispuestos a recibir informacion
acerca de nuevos productos y promociones, es decir, muestran aceptacion por cambios en los
procesos de ventas y servicio que se podrian dar para mejorar la atenciéon. Un factor
importante es la disponibilidad de productos, por lo que Comercial Arabal deberia tratar de
tener siempre en stock los productos, sobre todo los de mayor demanda, para llevar este

control seria muy util el uso de la estrategia de CRM.

En relacion al proceso de marketing, contar con la implementacion de un CRM seria
realmente atil ya que la informacion contenida en este software acerca de las preferencias de
los clientes, es la base para definir las distintas estrategias de marketing para retener y

potenciar a los clientes de la empresa.
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CAPITULO V PROCESO DE IMPLEMENTACION

V.A Aspectos a considerar para la implementacion

En este punto se mencionara los distintos aspectos que se consideré para la

implementacion de la herramienta. Se explicard la relacion que debe existir entre la

herramienta CRM y los medios de acceso que puede tener.

V.A.1 Canales de contacto

Local Comercial:

Teléfono:

Pagina Web:

Es el principal contacto que tiene actualmente Comercial Arabal con
sus clientes. Es importante mencionar que existe un proceso de ventas
y servicio definido en esta empresa, sin embargo es necesario analizar
cada uno de ellos para atender de mejor manera al cliente. Informacién

que se detallara mas adelante.

Tanto los clientes como los asesores de ventas utilizan este medio para
comunicarse con el area de soporte 0 para presentar quejas o realizar

consultas acerca de los productos de la empresa.

Al momento Comercial Arabal no cuenta con una pagina web, sin
embargo esta es una herramienta primordial y mas aun si se desea
implementar un CRM puesto que los clientes podran conocer la

empresa, los productos que ofrece y contactarse de manera mas rapida.

Se sugiere crear una pagina amigable con el cliente y facil de manejar,
con un catadlogo amplio de productos. En este punto es importante
recalcar que la idea de esta pagina web es brindar al cliente un nuevo

medio por el cual puedan ver los productos y puedan realizar sus



Contact Center
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pedidos de manera electrénica sin necesidad de asistir personalmente al

local.

Es necesario montar un Contact Center en Comercial Arabal ya que
con la implantacion del CRM lo que se pretende es aumentar la
demanda; y, a mayor demanda, mayor oferta y menores costes de

implantacién o subcontratacion.

Se sugiere la implantacion no solo de un call center sino de un contact
center en donde se utiliza el teléfono, otros canales como correo
electrénico, fax, SMS y sesiones de colaboracion web y chat. Esto
permite que las gestiones puedan ser realizadas a través de diversos
canales de forma simultidnea; sin embargo es necesario capacitar

adecuadamente al recurso humano para este punto de contacto.

Es importante aclarar que en la actualidad, Comercial Arabal tiene como puntos de

contacto al local comercial y las llamadas telefonicas. Si se desea implantar la herramienta

CRM es necesario también trabajar en implementar nuevos puntos de contacto como son la

creacion de una pagina web y un contact center para poder utilizar otros medios como el

correo electronico no solo para cotizaciones y pedidos sino también para realizar distintas

campafias de marketing.

V.A.2 Interfaces con los sistemas de la empresa

Una vez analizado el tipo de informacion con la que cuenta la empresa y los sistemas

que ha venido manejando se debe proceder al desarrollo de la herramienta en si. Se piensa en

crear el acceso mediante un link de soporte es decir usar el canal de web server para tener

acceso a la base de datos de los clientes.
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El grafico N° 13 representa el esquema de comunicaciones que debe existir entre los
interfaces del sistema. Los usuarios de este sistema que son; empleados y clientes, van a tener
acceso al sistema de CRM con el uso de computadores mediante un link, el cual debe estar
ubicado en la pagina Web. Este sistema de CRM se encontrara instalado en los computadores

de la empresa y se tendré acceso mediante un web server.

Gréafico 13Comunicacion para los Interfaces

'{J _‘ Enlace a
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Fuente: (http://pegasus.javeriana.edu.co/~CIS07101S09/entregables/Trabajo%20de%20Grado.pdf)

Plataforma Tecnoldgica: Para la implementacion de la herramienta de CRM en

Comercial Arabal se requiere todo hardware necesario para llevar a buen término la
implementacion del sistema, como son: computadores, servidores que puede contratarse
mensualmente sin necesidad de un servidor fisico y circuitos de comunicacion necesarios,

segun cotizacion enviada por Fugu Ecuador.

V.A.3Requerimientos Tecnoldgicos

Especificamente para la implementacion de Sugar CRM son necesarios los siguientes

requerimientos, los mismos que Comercial Arabal los posee:
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Gréfico 14 Requerimiento Tecnoldgico

COMERCIAL

COMPONENTE SOPORTA ARABAL

CUMPLE

SISTEMA
OPERATIVO WINDOWS 7 J
BASE DE
saL
st SERVER “
WEB SERVER
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CLIENTE GOOGLE
(Browser) CHROME / J
IE

Elaborado por: Autoras  Fuente: Entrevista Gerente Comercial Arabal y Fugu Ecuador

Entonces la implementacion de la herramienta se realizara como se muestra en el siguiente
grafico:

Gréfico 15 Enlace tecnoldgico
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Servicios

Elaborado por: Autoras Fuente: Fugu Ecuador
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Con la implementacion de esta herramienta se pueden dar las siguientes oportunidades:

realizadas y comisiones recibidas.

Evaluacién de desempefio de los asesores comerciales en que se detalle ventas

e Informe de eventos y reuniones realizados y organizados en un calendario.

e Productos categorizados y con sus respectivos precios

e Segmentacion de los clientes para lograr campafias publicitarias més efectivas.

V.A5Plan de Trabajo

Es una serie de pasos que se van a seguir para seleccionar la herramienta mas idénea

que cumpla con los requerimientos funcionales anteriormente mencionados. Para lo cual se

ha realizado el siguie

Gréfico 16 Cronograma de Actividades

4 pryCronogramaCRMComArabal 75 dias

lun 19/05/14 vie 29/08/14

CONTRATACION DEL DATA CENTER 5 dias
OBTENCION DEL SUGAR CRM 3 dias
CONTRATACION DEL PROVEEDOR 5 dias

DELCRM
IMPLEMENTACION Y 45 dias

PERSONALIZACION DEL CRM
PRUEBAS Y PUESTA EN MARCHA 10 dias
CAPACITACION AL PERSONAL 5 dias

MANUAL DE USUARIO 10 dias

lun 19/05/14

lun 26/05/14

lun 26/05/14

lun 02/06/14

lun 04/08/14

lun 18/08/14

lun 18/08/14

vie 23/05/14

mié 28/05/14

vie 30/05/14

vie 01/08/14

vie 15/08/14

vie 22/08/14

vie 29/08/14

Elaborado por: Autoras

Fuente: Fugu Ecuador
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V.A.6 Equipo Metodoldgico

Para realizar la implementacion de la herramienta se requiere de un equipo metodologico que

debe estar formado por los siguientes integrantes:

Gréfico 17 Equipo de Implementacion

EQUIPO DE IMPLEMENTACION CRM

FACILITADOR

LIDER

£

ESPECIALISTAS EN ESPECIALISTASEN ESPECIALISTASEN ESPECIALISTAS EN
SISTEMAS Y TECNOLOGIA PROCESOS CONTROL CAPACITACION
“ S
-y

ESPECIALISTAS EN
ADMINISTRACION
MERCADEO

Elaborado por: Autoras Fuente: Fugu Ecuador

El lider de la implementacion sera una persona de la empresa Fugu Ecuador especialista en la
herramienta mientras que el facilitador sera una persona de Comercial Arabal que tenga
amplio conocimiento del funcionamiento de la misma. Los especialistas de las distintas areas

podran ser tanto de Comercial Arabal como de Fugu Ecuador.
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V.A.7 Estrategias

e Identificar los requerimientos para instalar la herramienta
e Verificar si la empresa cumple con dichos requerimientos
e Seguir el manual de instalacion

e Probar que los diferentes modulos funcionen

e Realizar seguridades de prueba

e ldentificar los grupos que den soporte

V.A.8Pilares en la implementacion de CRM
Como se habia mencionado en el Capitulo | del presente estudio, para que la
implementacion de un CRM sea exitosa, es necesario trabajar en fortalecer los tres pilares

principales que son: Personas, Procesos y Tecnologia.

Para la implantacion de la herramienta, la empresa se vera envuelta en cambios en la
estructura organizacional como en los procesos Y la filosofia del personal interno debido a la
orientacion que deben tener hacia la estrategia corporativa de enfoque en el cliente que se ha

propuesto con la implantacion de este proceso.

Cambios en las Personas: todos los miembros de la empresa, desde los directivos

hasta el personal operativo deben comprender la cultura organizacional enfocada al cliente al
implementar el modelo de CRM. La implantacion del mismo debe ser totalmente supervisada
en este elemento ya que si existen fallas a nivel del personal se puede entorpecer el proceso.
El personal debe estar en constante capacitacion, otros factores importantes en este elemento

son la cultura, formacion y comunicacion interna.
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Se deben realizar una serie de concientizaciones trabajando con cada una de las areas
y colaboradores y; debido a que Comercial Arabal es una PYME, no existe gran nimero de
empleados por lo que se puede lograr un alto nivel de personalizacion y de empatia con las

personas.

Otro punto importante que se debe tomar en cuenta son los valores de la organizacion
que deben ser orientados al cliente en la cultura corporativa, se debe resaltar “la empatia”, es

decir, ponerse en el lugar del cliente, que debe ser integrado en la cultura de la organizacion.

Para la capacitacién que necesita recibir el personal de la empresa se puede adoptar
una metodologia de ensefianza que incluyan los factores méas relevantes para conocer la

cultura actual de la empresa la misma que se puede definir con los siguientes factores.

Grafico 18 Metodologia de Capacitacion

Habilitadores

Irganizacionale

L

CRM

- Identificar los

elementos claves

Conocer
Cultura Actual
- Magndstico
de los factores
claves

oridades

wna Culturd

Clignie

Elaborado por: Autoras Fuente: Piramide Digital

Siguiendo la metodologia que se muestra en el grafico anterior, entre las actividades
requeridas para que las personas que forman parte de la organizacion construyan una cultura

orientada al cliente se puede realizar lo siguiente:
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Gréfico 19 Proceso de Capacitacion
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Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General de Comercial Arabal

V.B Cambios en los Procesos

Con la implementacion de la herramienta CRM Comercial Arabal mejorard la
organizacion de los procesos actuales de Venta, Marketing y Servicios. Se centralizara la
informacién y todo el personal trabajara con el mismo sistema, por lo tanto, estas areas de la

empresa funcionaran de una manera mas eficiente.

V.B.1 Procesos Actuales en Comercial Arabal

V.B.1.a Proceso de Marketing

El proceso actual de marketing no responde a ningun tipo de planificacion especifico,
actualmente se han realizado promociones, descuentos y ofertas relacionados con los
productos més vendidos dentro del local sin realizar una investigacion de mercado, sino
basandose unicamente en la frecuencia de compra de los mismos. A continuacion se muestra

como ha sido el proceso de Marketing dentro de Comercial Arabal:
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Grafico 20 Proceso de Marketing
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Deteccidn de las necesidades del cliente: En esta etapa del proceso, Comercial Arabal

detecta las necesidades de los clientes en el momento que ellos van a realizar sus compras.
No utiliza una investigacion previa que le ayude a detectar que productos va a requerir el
consumidor al momento de la compra. Por ejemplo: Un cliente requiere de una cafetera, se
acerca al local comercial y recién en ese momento la empresa sabe lo que quiere, es decir
estan siendo reactivos, envés de proactivos. Imaginemos que en ese momento la empresa no
cuenta con dicho articulo porque no ha detectado la necesidad previamente, perdera la
oportunidad de vender y de atenderle al cliente y los resultados seran menores ventas y

mayores clientes insatisfechos.

Lamentablemente, esto es lo que esta sucediendo en la actualidad en la empresa ya
que no se han invertido el tiempo ni los recursos necesarios para detectar las necesidades a
tiempo debido a que hay un gran nimero de clientes que no se pueden manejar sin un sistema

de informacion.
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Estudio y Analisis de esas necesidades: Como se comentd anteriormente, despues de

detectar las necesidades se analiza si es rentable o no la introduccidn de nuevos productos; asi
mismo, se analizan nuevos servicios que los clientes soliciten como por ejemplo servicio a
domicilio, mejores facilidades de pago, etc. Todo esto con el fin de brindarles el mejor

servicio posible.

Disefio de las diferentes campafias: Comercial Arabal disefia promociones solamente

en el local comercial, es decir, ofrece descuentos en productos seleccionados. Asi mismo en
fechas especiales como el dia de la madre, dia del padre, navidad regala pequefios obsequios
u ofrece descuentos especiales. Sin embargo hay algunos puntos de contacto con el cliente
gue no estan siendo explotados. Un claro ejemplo de esto, es el uso de la web. La empresa no
cuenta con una pagina web por donde se pueda lanzar nuevos productos, servicios,
promociones. Tampoco esta comunicandose con el cliente a través del correo electrénico, no
manda mails personalizados debido a que no cuenta con la informacién de cada uno de sus

clientes.

Comercial Arabal no tiene informacion clara y concisa de sus clientes por lo que sus
campafias no estan siendo tan efectivas como podrian llegar a ser, por esta razon la
organizacion tiene mucho que mejorar en esta parte del proceso de marketing y méas adelante

se vera claramente cémo beneficiaria un CRM en el proceso de marketing,

Asi mismo, el marketing que utiliza al momento Comercial Arabal estd enfocado al
producto méas no al cliente. Es decir, las campafias de marketing se enfocan en los productos
de mayor rotacion, sin embargo es posible que no todos los clientes estén buscando eso por lo
que la empresa no esta siendo efectiva. Para esto, la organizacion debe manejar un marketing
relacional en el que el cliente sea el centro de las campafias publicitarias para lograr asi que el

mensaje sea personalizado y llegue a quien le interese.
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V.B.1.b Proceso de Ventas

Dentro del proceso de ventas, actualmente Comercial Arabal maneja s6lo un canal que es la
atencion personalizada en el punto de venta. El proceso se encuentre definido y se ejecuta sin
problemas, sin embargo seria importante empezar a habilitar otros canales de compra como:

via correo electrénico, visitas personalizadas al cliente y mediante pagina web.

Gréfico 21 Proceso de Ventas
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Venta consultiva: En esta etapa se requiere de informacion suficiente para identificar

y asegurar los requisitos y necesidades de los clientes, para luego ofertar y buscar cierres
efectivos de ventas. Esto se aplica en la empresa ya que los productos que se comercializan

no son de consumo masivo sino que se deben acoplar a las necesidades de cada cliente.

A continuacion se detalla el proceso que se lleva a cabo dentro de la venta consultiva:

Saludo y nuevo contacto: Este es el primer contacto que tiene la empresa con el

cliente. Aqui se pretende que el cliente se sienta a gusto y en confianza una vez que
conoce al vendedor, una persona muy simpatica quien siempre se va a mostrar presto
a ayudar y va a manejar la venta de manera muy profesional, sin presionar al cliente y

utilizando un tono de voz apropiado.
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Indagar necesidades (sondeo): Lo mas importante aqui es saber escuchar con atencion

al cliente para darle la mejor solucion posible. El vendedor demuestra interés en lo

que el cliente le dice aprovecha la informacidon y recuerda los detalles.

Presentacion de la solucion: Después de haber escuchado las necesidades se ofrece la

mejor solucion, es decir, el producto mas idoneo. En caso de que no haya el producto
requerido se le ofrece otros parecidos, si no le convence el producto similar y si el
cliente puede esperar se le ofrece despachar la mercaderia en el lugar que el mismo
disponga. Béasicamente, en esta etapa lo que se busca es no dejar ir al cliente
Identificando cuales son las objeciones, superando los malentendidos y dando

respuestas apropiadas

Concretar la venta: Si se lleg6 a un acuerdo en el paso anterior, este es el momento de

cerrar el negocio. Aqui se tramita el pago, se realiza la entrega, y se cumplen con
todos los puntos establecidos por ejemplo si se ofrecié algin descuento o servicio
adicional hay que tomarlo en cuenta en esta fase. Se debe estar atento hasta del més
minimo detalle para no dejar caer la relacion con el cliente en este momento, ya que

las operaciones pueden fracasar si esta etapa no se conduce con precision.

V.B.1.c Proceso de Prestacion de Servicios

En ciertas ocasiones los clientes presentan reclamos ya sea personalmente o via

telefonica. Estos reclamos se debe a diferentes razones como:

e Productos electronicos que dejaron de funcionar dentro del tiempo de garantia

otorgado por la fabrica.

e Productos que fueron comprados con condicion para devolver dentro de un cierto

plazo
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e Productos que no son eléctricos y son devueltos debido a rapido deterioro debido a la

mala calidad del mismo

e Consulta acerca de repuestos de algunos productos como licuadoras, ollas de presion,

cafeteras, etc.

La empresa trata siempre de resolver estos inconvenientes manejandose bajo el proceso

que se muestra a continuacion:

Gréfico 22 Proceso de Servicio
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V.B.2 Procesos Futuros en Comercial Arabal con CRM
Una vez implementado el CRM en la empresa todos los procesos se van a automatizar
debido a que la informacién de los clientes reposara en una base de datos ordenada a la cual

toda la organizacién tendra acceso. Como se muestra a continuacion:
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Grafico 23 Integracion de Procesos
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Con esto, se busca lograr una relacion con el cliente que se sustente a largo plazo para
asi fidelizarlos y a la vez mejorar el proceso de recompra de la mercaderia para mantener el

stock necesario, estando los productos requeridos siempre disponibles.

A continuacidn se analizara nuevamente los procesos de la empresa mencionando en

qué etapa se veran mas beneficiados con el CRM.

Proceso de Marketing

Deteccion de las necesidades del cliente: Sin duda en esta etapa es en donde mayor

impacto tiene el CRM puesto que al contar con una base de datos ya se puede saber con
anticipacion que es lo que cierto cliente o grupo de clientes necesitan especificamente. Para
esto, con el CRM la empresa puede de una manera muy sencilla generar sus propios
formularios para captar potenciales clientes. Saber sus posibles comportamientos para poder
ofrecer los servicios que mas valoren y los productos que desean comprar. En conclusion,

todo esto se convierte en un ahorro sustancial de tiempo y recursos.
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Esta es la solucién para que la empresa empiece a ser proactiva, es decir se prepare
anticipadamente para satisfacer a sus clientes y no perder oportunidades de venta como se lo

esta haciendo actualmente.

Estudio y Analisis de necesidades: Esta serd una oportunidad para que la empresa

identifique que producto o servicio es el que mas necesita la gente y no esta teniendo la
cantidad suficiente. Asi mismo, pueden haber productos que la empresa no tenga y la gente si
necesite, si la empresa identifica a tiempo estas necesidades puede ser la primera empresa en
ofrecer dicho producto y estar un paso mas adelante que la competencia. Siempre contar con
informacidn del cliente a tiempo para analizarla y tomar decisiones va a ser una gran ventaja

competitiva.

Disefio de las diferentes campanas: Comercial Arabal no se ha desarrollado en esta

area. Esta herramienta va a ser de gran apoyo para que desarrolle campafias publicitarias
efectivas. Le va a permitir segmentar a los clientes de acuerdo a sus comportamientos de
compra y de esta manera va a desarrollar campafas personalizadas que transmitan el mensaje

correcto y sobretodo que sea receptada por la persona indicada.

Estas campafias aparte de ser creadas podran ser controladas y se podra obtener una
vision detallada sobre el impacto que estas actividades de marketing han tenido sobre la
rentabilidad de la empresa monitoreando asi el retorno sobre la inversion (ROI) relacionando

cada campariia con sus clientes potenciales, oportunidades de venta y costos de marketing.

Adicionalmente, la empresa podra realizar marketing interactivo, el cual permite el
envio de e-mail masivo, crear y complementar encuestas, realizar acciones de telemarketing,
entre otros. Finalmente todo este tipo de informacion podra tener tanto el equipo de ventas

como el de marketing en tiempo real para que ellos puedan realizar su trabajo.
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Entre las campafias que se desea hacer con la ayuda de este software estan:

Gréfico 24 Campafias de Marketing

RECUPERACION

de quienes optaron
por la competencia
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Como se puede observar, la base de datos que se manejaria con el CRM nos servira
mucho para realizar campafas especificas con los diferentes segmentos de clientes. Se
captard nuevos clientes, potenciara a los actuales, retendra a quienes ya estan comprando a
menudo Yy recuperara a aquellos clientes que se han ido a la competencia por algin motivo en

particular.

V.B.2.a Proceso de Ventas

Gracias a la herramienta de SugarCRM el equipo de ventas podra planificar la
prevision de ventas de la empresa, obteniendo asi una vision real sobre las futuras ventas de

la compafiia y a su vez se compartira esta informacion con el equipo financiero.

Venta Consultiva: En esta etapa el CRM puede ayudar a los vendedores para que
conozcan previamente al cliente a fin de que se muestren confiados y transmitan esa
confianza y seguridad. Pueden utilizar la informacion para anticiparse a las necesidades y
mostrar soluciones. Todo esto, para que el cliente se sienta importante y especial y no uno
mas como hace sentir la mayoria de empresas. La empresa creard mas puntos de contacto

para comunicarse con sus clientes potenciales tales como sitios web, centro de Ilamadas,
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correo electronico, SMS, y centralizara toda esta informacion en una sola plataforma. Por lo
tanto, con SugarCRM se potenciara el poder de ventas de Comercial Arabal permitiendo a los
vendedores controlar y compartir informacion selecta sobre cada oportunidad de ventas,

también podréan trabajar desde cualquier punto gracias a sus capacidades moviles.

Concretar la venta: Cuando el vendedor cierra la venta puede conseguir informacion
adicional que el cliente le brinda, la cual se seguird acumulando en la base de datos, puesto

que mientras mayor informacion se tenga mejor se podré servir al cliente.

V.B.2.b Proceso Servicio al Cliente

En esta area de igual manera el CRM es de gran impacto puesto que la empresa va a tener la
informacidn en tiempo real sobre las incidencias del cliente de modo que se podra solucionar
con mayor rapidez y eficiencia cualquier problema dando respuestas rapidas y heterogéneas.
De igual manera podra priorizar la atencion para dar el mejor servicio a los mejores clientes y

se conocera al instante el nivel de servicio contratado por un cliente.

Asi mismo, se implementara el servicio postventa, el cual no existe en el proceso
actual de la empresa pero con el CRM se lograra la fidelizacion de los clientes ofreciendo
este servicio. EIl CRM va a ser una herramienta muy Util en este campo puesto que va a
ayudar a la empresa a atender, organizar, asignar y resolver cualquier aspecto del servicio
postventa de forma automatica y sistematizada. Los clientes tendran la confianza de que sus
quejas y preguntas sean atendidas con rapidez y responsabilidad, para esto el sistema asigna
estados y personas responsables para atender estas quejas y sugerencias garantizando que los
clientes se encuentren satisfechos y contentos asegurando de esta manera que repitan la

compra en una ocasion futura.
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Las estadisticas que arroja el aplicativo permitiran a la empresa conocer el nivel de
satisfaccion de sus clientes, los tiempos de respuesta y la calidad en el servicio que esta
prestando para asi asegurar la fidelizacion de tus clientes. No solo garantiza que los clientes
hayan obtenido la mejor solucién sino que también se podra dejar de pedir los productos que
mas hayan causado problemas, para asi reducir costos y reclamos. De este modo sera facil

para la empresa obtener resultados y evaluar que mejoras se estan llevando a cabo.2s

Para tener mas clara la idea de mejoramiento que se dard en los procesos, a

continuacion se presenta un flujograma con los cambios mencionados:

% http://www.fraggati.com/SugarCRM/Comercial
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Gréfico 25 Flujograma de Nuevos Procesos
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Después del analisis realizado en el presente capitulo es importante recalcar las

ventajas que tendrd Comercial Arabal,

especialmente para fortalecer sus debilidades

relacionadas con: poca innovacion y uso de herramientas tecnologicas, escasa actividades de

mercadeo Y falta de servicio posventa.

En el siguiente cuadro se realiza una comparacion de los procesos que tiene la empresa

actualmente y los procesos que tendria con la implementacion de la herramienta:

Tabla 7 Comparacion procesos actuales y procesos con implementacion de CRM
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atienda la empresa con esta
nueva herramienta se podra
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Se detectan las necesidades
de los clientes potenciales
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brecha entre un cliente
potencial y un cliente final.
Al
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los clientes, las ventas seran
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PROCESOS ACTUALES CON CRM

mayores ya que se ofrecera
productos que se sabe van a
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PROCESOS ACTUALES CON CRM

necesitan.
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PROCESOS ACTUALES CON CRM

repuesta y productos que
estan dando problemas.

Reduce costos y aumenta la
efectividad.

Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General de Comercial Arabal

V.D Tecnologia a utilizar

Desde el punto de vista técnico, el CRM es un software que permite gestionar las
relaciones con los clientes de una organizacion, guardar en una Unica base de datos todo tipo
de comunicacién que se ha tenido con cada cliente, la respuesta que tuvo cada cliente y las

compras que ha realizado.

Existen alrededor de 350 modelos de CRM en el mundo segin Capterra, portal
especializado en el analisis de las Tecnologias de la Informacion; decidir cuél es la mejor
herramienta CRM dependera de las necesidades, requerimientos y tipo de negocio de cada
empresa; lo importante es que una estrategia para mejorar la relacién con el cliente, es mas
facil llevarla a cabo si se utiliza alguna herramienta informatica disefiada para tal fin.?® (Din

Consultores).

Después de ciertas investigaciones, y entrevistas con el Gerente General de Comercial
Arabal, quien defini6 las necesidades que la empresa tiene y que desea satisfacer a traves de
la herramienta de CRM. El software que hemos escogido para administrar la informacion

obtenida del CRM, se denomina SUGAR.

2 http://www.odin.mx/index.php/features-mainmenu-47/template-features/queescrm
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SugarCRM*® (Tecnologia Pyme) es un programa de gestién de codigo abierto y por lo tanto
no es necesario realizar un gasto importante en su licencia. SugarCRM gestiona la relacion

con los clientes de forma profesional y tratando a cada cliente de forma individualizada.

Existen varias razones para haber elegido este software: la primera, es que es de
cddigo abierto, lo que permite realizar una serie de cambios en base a un c6digo que permite
mejorar la adaptacion a las necesidades de los clientes; otra de las ventajas es el conocimiento

que tenemos del sistema.

Segln el Top 10 Open Source CRM Solutions, SUGAR es el primero de la lista,
debido a que cuenta con méas de 22.000 desarrolladores, y su version gratuita ha sido
descargada mas de 7.000.000 veces. En pocas palabras, SugarCRM es el lider del mercado en

sistemas de CRM de c6digo abierto por un amplio margen en este momento.*! (CRM).

A continuacion se presenta el top 10 de soluciones CRM*%: (CRM).

SugarCRM

e VTiger

e SplendidCRM

o Xtuple

e Concursive

e Compiere

e Opentaps

% http://www.tecnologiapyme.com/software/sugarcrm-gestiona-la-relacion-con-tus-clientes
%1 http://www.crmsearch.com/top-10-open-source-crm-systems.php
%2 http://www.crmsearch.com/top-10-open-source-crm-systems.php
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e CentraView

e XRMS

e CiviCRM

Este tipo de software esta pensado para colocar al cliente como centro de la empresa,
ayudando a gestionar las necesidades del mismo de una forma eficiente. Tiene una solucion

software que puede funcionar en cualquier plataforma.

El manejo de este software es complejo debido a que las necesidades y comportamientos
de los clientes son diversas, se debe trabajar en conocer el comportamiento de cada uno de
los segmentos de los clientes, consiste en un aprendizaje continuo puesto que los gustos de
las personas cambian y las comunicaciones que hoy funcionan mafana resultan aburridas y

cansan.

Por otro lado, SugarCRM ofrece a las empresas tres versiones, una de las cuales es de
libre distribucion (Sugar Community Edition) y las otras dos son comerciales (Sugar
Enterprise y Sugar Professional). En el siguiente grafico se detallan las caracteristicas de cada

una de ellas:
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Gréfico 26 Funcionalidades de las versiones de SugarCRM
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SugarCRM, en Comercial Arabal, por tratarse de una pequefia empresa, se utilizara
Sugar Community con el fin de gestionar la interaccién con sus clientes de una manera mas
Optima aprovechando de todas las bondades que nos brinda, mencionadas en el gréfico

anterior.

V.D.1Disefo de la herramienta
Una vez definido el software a utilizarse, es necesario mostrar como es el

funcionamiento de la herramienta y el disefio de los modulos que requiere Comercial Arabal.

V.D.1.a Interfaz de usuario

Como se puede apreciar en los graficos siguientes, dentro del interfaz de esta
herramienta se encuentran principalmente los enlaces del sistema, el buscador, pestafias de

maodulos, recordatorio de actividades, menu de acceso rapido y formulario rapido para nuevos


http://www.ecbloguer.com/marketingdigital/wp-content/uploads/2011/01/Caracter%C3%ADsticas-de-SugarCRM.jpg
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contactos. A simple vista se puede observar que se trata de una herramienta amigable con el

usuario.

Gréfico 27 Interfaz de Usuario
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Fuente: Cotizacion FUGU Ecuador

Gréfico 28 Interfaz de Sistema
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V.D.2 Construccion de Médulos

|[EI generador de modulos de este software permite al usuario crear modulos
personalizados iniciando desde cero o combinando los existentes, el objetivos es
personalizarlos para crear nuevas funcionalidades que se adapten a los requerimientos de

Comercial Arabal.

Los usuarios pueden crear un numero ilimitado de modulos personalizados, que

interacttan a la perfeccion con informes, flujos de trabajo y Sugar Studio.

La construccion de nuevos mddulos permite a los desarrolladores extender la plataforma
CRM mas alla de las tipicas funciones de gestion de clientes y optimizar SugarCRM para

cualquier funcion que requiera la compafiia para con sus clientes.33

En el siguiente grafico se explica el proceso de construccion de modulos dentro del

sistema SUGARCRM:

Gréfico 29 Definiciéon de Modulos

1. El “Package” viene a ser
como un contenedor para el
proyecto. El mismo puede
contener uno © Mas
modulos; se puede crear un
nuevo paquete o se puede
editar los ya existentes.

Creacion
de
Modulos

2. Se debe modificar el
nombre y la descripcién
del pagquete y si se
requiere se puede crear
nuevos modulo al
paquete.

3. A continuacion es
necesario establecer las
relaciones que se
requiere entre los
modulos

Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Fugu Ecuador

% http://www.fraggati.com/SugarCRM/Administracion
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Para definir los mddulos que son necesarios en la implementacion de esta herramienta en
Comercial Arabal, con ayuda de la empresa Fugu Ecuador, se definieron los siguientes®*:

(Fugo. Ecuador)

e Inicio: presenta informacion general del estado de situacion de los distintos items del
CRM, es decir muestra a manera de resumen la actividad del usuario en los diferentes
modulos como: Mis llamadas, Mis reuniones, Mis clientes potenciales. Mis cuentas,

Mis principales oportunidades.

e Portal: permite integrar paginas web externas para ser accedidas dentro del CRM. Un

ejemplo tipico es el caso de tener una intranet corporativa integrada con el CRM.

e Calendario: permite administrar las reuniones y compromisos de los usuarios. Se

utiliza para ver y crear actividades como citas, llamadas, reuniones y tareas

e Actividades: Se utiliza para crear actividades relacionandolas con otros usuarios o
clientes; sirve para manejar llamadas telefonicas, reuniones, tareas, notas y correos

electrénicos.

e Cuentas: administra cuentas (empresas) con las que los equipos de ventas trabajan.
Dentro de las principales bondades de este modulo estan: contener informacion de
clientes como nombre y direccién, gestiona las cuentas de clientes y también puede

asociarse con otros registros como oportunidades y contactos.
e Contactos: se administran los distintos contactos de los clientes.

e Se debe tomar en cuenta que dentro de la herramienta, SugarCRM: “un contacto es

cualquier objetivo de ventas valido”, siempre es una persona. En este modulo se

% Informacién trabajada y tomada desde la cotizacion realizada por Fugu Ecuador
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registran datos como fecha de nacimiento y puede ser asociado con cualquier otro
registro como Cuenta, Oportunidad, etc. También pueden ser personas asociadas a
una cuenta y cada cuenta puede tener muchos contactos relacionados. Es importante
mantener esta lista siempre actualizada tratando de estar al tanto de los ingresos,

egresos y cambios en el personal de las cuentas.

Prospectos: Es una persona u organizacion con la que la empresa quisiera tener
relacion de negocios en el futuro. La idea es trabajar estos prospectos para
convertirlos en interesados. Para lograr esto se pueden realizar varias actividades, la
mas importante es que pasen a formar parte de los grupos objetivos de una 0 mas

campafas de mercadeo.

Interesados: Gestiona los clientes potenciales en el proceso de venta, los llamados
leads que vienen a ser los primeros contactos en el proceso. Una vez evaluados

pueden convertirse en contactos, oportunidades y cuentas.

En el siguiente grafico se muestra como con ayuda de la implementacion de esta
herramienta, el cliente potencial se convierte en un contacto al momento de mostrar
interés, y posteriormente puede convertirse en una cuenta y oportunidad. Una vez que
sea una oportunidad para la empresa es necesario trabajar en citas o llamadas las que
se pueden registrar en la herramienta para un mejor seguimiento a la relacion con el

cliente.
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Gréfico 30 Proceso de Implementacion

potencial

Cliente y
potencial

T
T |

Cita o Llamada 'I

Opcional durante la
conversion

Cuando el cliente potencial
estd interesado, se
convierte en un contacto y
opcionalmente en el resto
de entidades

Fuente: Cotizacién Fugu Ecuador

Oportunidades: Es el registro de un negocio posible: qué se podria vender, a quién y
por cuanto, ademas de definir quién estd a cargo del seguimiento. Es decir, es una
oportunidad concreta de venta en la cual ya se tiene definido el tema econdmico, el
porcentaje de probabilidad para que se dé o no la venta y las etapas que se deben
cumplir para cerrar el negocio. Esto permite saber como se estan desempefiando los
distintos vendedores de la compafiia. Las oportunidades tienen que estar asociadas a

una cuenta, puede asociarse a multiples leads y contactos.

Casos: permite llevar registro de los casos con sus correspondientes resoluciones.

Fallas: permite tener un control de fallas o defectos en los productos y/o servicios de

la empresa.

Documentos: permite almacenar documentos de trabajo de las personas que utilizan el

CRM en un lugar centralizado para que esté siempre disponible.
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E-mails: es aqui donde los usuarios manejan sus correos electronicos, pudiendo
ademas relacionar los mismos a distintas cuentas o contactos con el objeto de llevar

un control preciso de todas las interacciones con los clientes.

Llamadas: Permite registrar las llamadas telefonicas realizadas y recibidas. Es
importante registrar los detalles de las Ilamadas en especial si se hizo algin

ofrecimiento o se recibio6 alguna peticion.

Grupos objetivo: Grupo de personas u organizaciones al que va a dirigirse la campafa
publicitaria. Este grupo puede contener contactos, interesados, prospectos y hasta

usuarios.

Camparias: Administra las campafias de marketing que la empresa realice en distintos
medios publicitarios. Esto permite al equipo de marketing tener un control mas
profundo respecto del resultado de las distintas campafias de marketing que genere la

organizacion. Esta tiene tres etapas:

Crear la campafa: se puede crear llenando los datos en las distintas paginas o con la

ayuda del Asistente que le guiara en la definicion de los datos paso a paso

Ejecutar la campafia: una vez que se ha creado la campafia se han conformado los
grupos objetivos y se han determinado los monitores es tiempo de poner la campafia
en accion, enviando a la plantilla de correos electronicos que ya se ha establecido

anteriormente.

Monitorizar la campafia: Se podra ver un grafico como que se muestra a continuacion
en el que se podra ver la interaccion del destinatario con los mensajes enviados. Asi

mismo Se puede visualizar en otra ventana el ROI.
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Fuente: (http://dl.sugarforge.org/sugar-sp-la/sugar-sp-la/Version6.2.x/SugarCRM-CE-usuarios.pdf)
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e Tablero: es uno de los mas importantes para los niveles gerenciales de la empresa, ya

que es aqui donde se pueden observar, mediante gréaficos, el estado y los resultados

que se obtuvieron, se estan obteniendo y se preveé se obtendran del equipo de ventas y

del resto de los usuarios que utilicen el producto.

e Reportes: permite obtener reportes detallados de cada operador en términos de

rendimiento, seguimiento y cumplimiento de las tareas y llamadas asignadas asi como

estadistica del tiempo de uso del sistema, es decir, se podrd medir el tiempo que un

usuario ha permanecido conectados para casos de telemarketing en casa o dentro de la

oficina.

e Auditoria: Es una de las caracteristicas mas robustas ya que permite el seguimiento y

auditoria en cualquier accion de SUGAR.

V.D.3Preparar la Informacion de los Clientes

V.D.3.a Definicion de estandares para almacenar informacion

En esta etapa se definiran los estandares bajo los cuales se recolectara la informacion

para garantizar la calidad de la misma. Es importante tener en cuenta las destrezas a
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desarrollarse para integrar proyectos y estrategias planeadas para los siguientes afios como:

implementar tecnologias, redes sociales, email marketing entre otras.

Teléfonos: Se almacenan con los prefijos telefonicos de las diferentes ciudades del

Ecuador, puesto que algunos clientes suelen venir de otras ciudades a comprar.

Nombres: Los nombres de clientes y de los contactos se almacenan con la letra inicial

mayuscula para poder utilizarlo en cartas, correspondencias y comunicaciones electronicas.

Ciudades, departamentos y paises: Crear una lista predefinida de ciudades,

departamentos y paises para agilizar el ingreso de la informacion y evitar errores.

Departamento y rol principal: crear una lista de los departamentos y roles principales

para estandarizar los cargos de los contactos y poder segmentar las comunicaciones. Para este

caso esta departamentalizacién quedaria de la siguiente manera:

Tabla 8 estandares para almacenar informacién

Contador

Crédito y cobranza
Director financiero
Tesoreria

Otro

Agente de compras
Asistente administrativa
Director de compras
Director de operaciones
Gerente General

Otro

Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal
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Actividad econdmica o sector: Creacion de una lista predefinida de actividades

econdmicas para segmentar a los clientes de acuerdo al sector de la economia en el que se

encuentran.

Tabla 9 Clasificacién de clientes por actividad econémica

ACTIVIDAD ECONOMICA

Restaurantes

Bares

Cafeterias

Servicios de Catering

Hoteles / Hostales

Entidades Publicas

Servicio al por menor

Elaborado por: Autoras

Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal

Unificacion de productos: Debe haber una estandarizacion para todos los productos

que ofrece Comercial Arabal. Tanto en sus nombres como en los c6digos.

Listas de precios automaticas: existira un manejo de precios y descuentos automaticos

para evitar los errores. Es decir, los clientes de acuerdo a la clasificacion que se les otorgue

recibiran un descuento especial como se muestra a continuacion:

Tabla 10 Listado de precios automético

Frecuencia de compra
cada mes o cada 3 meses
montos entre $500 -
$1000 0 mas

Frecuencia de compra
cada 4 0 6 meses montos
mayores a $300

Clientes que han
regresado y compran un
monto mayor a $200
Clientes que compran por

8% descuento

6% descuento

5% descuento

8% descuento



Araujo 95
Sudrez

primera vez y han ido a

comprar por publicidad o

porque alguien les ha

recomendado

Elaborado por: Autoras Fuente: Entrevista Gerente General Comercial Arabal

V.D.3.b Limpieza de la informacion actual

La siguiente etapa es migrar los datos que ha recopilado Comercial Arabal hasta el
momento. Comercial Arabal actualmente cuenta con un sistema de facturacion en el que se

registran los siguientes datos de los clientes®: (Arabal)

NOMBRE
DIRECCION
TELEFONO
Cl/RUC
EMAIL

Sin embargo, esta informacion debe ser verificada a fin de asegurar que el mensaje

llegue a la persona indicada.

V.D.3.c Informacion requerida por Comercial Arabal

Se debe definir la informacion de los clientes que se desea tener y que sea pertinente
para la organizacion. Mientras mas informacion se tenga de los clientes serd mejor, sin
embargo esta informacion debe ser relevante, es decir debe generar un verdadero valor para

la empresa y evitar que se pierdan recursos.

Informacion de las cuentas: como se menciond anteriormente las cuentas son empresas

con las que Comercial Arabal mantendré una relacién. La informacion serd la siguiente:

e Nombre de la empresa

% Entrevista Gerente General Comercial Arabal y anélisis del Sistema de Facturacion
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e Direccion

e Fechaen la que fue fundada
¢ Giro de negocio

e Productos que mas compran
e Frecuencia de compra

e Tipo de cliente

e Numero de empleados

e Encargado de compras

Informacion de los contactos: En caso de ser parte de una cuenta la informacion seria la

siguiente:

e Nombre
e Cargo que ocupa en la empresa
e Fecha de nacimiento

e Edad

En caso de ser una persona particular que no pertenezca a una cuenta la informacion que

se recolectara sera la siguiente:

e Nombre

e Fecha de nacimiento
e Direccion

e Motivo de compra

e Ocupacion
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e Lugar de trabajo
e Productos que ha comprado

e Frecuencia con la que realiza sus compras

V.D.3.d Indicadores de Gestion

Los Indicadores que se va a obtener son los que brinda la herramienta, todos estos

relacionan los clientes y se pueden evaluar los resultados por medio de graficas.

Estos indicadores son:

Estadisticas:

e Oportunidades por periodo de ventas
e Oportunidades por resultados mensuales

e Oportunidades por origen de contacto y/o resultados

Prospecto / Interesado por:

e Origen
e [Estado
e Actividad

Ventas por:

Origen de prospecto / interesado

Cuenta

Contacto

Usuario
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Pedidos por:
e (Cuenta
e Estado

Incidencias por:

e Prioridad
e (Categoria
e Usuario

e Productos
e Cuenta

e Contacto

Resultado campaiias por:

e Grupo objetivo

e Interesados / prospectos

e Cuentas

En este aspecto, es importante mencionar que solo se definen los posibles indicadores,
pero que no se trabajara en medir los resultados ya que el objetivo de este estudio esta
enfocado Unicamente en el estudio previo de viabilidad y en la implementacion de la
herramienta CRM, mas no a un seguimiento de la herramienta en ejecucion ya que esto

llevaria algunos meses mas y podria ser tema de otro estudio.
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V.E Conclusiones Proceso de Implementacion de CRM

Para la implementacion de una herramienta CRM es importante tomar en cuenta ciertos
aspectos como los canales de contacto que seran parte del proceso y los requerimientos
funcionales y de interfaz. Se definio el plan de trabajo, la metodologia, las oportunidades que

se pueden aprovechar y las estrategias a utilizar.

Un punto realmente importante es el cambio en el que se ve envuelta la empresa en
relacion a las personas y los procesos. Con relacion a las personas es importante que a la
implementacién de la herramienta se la vea como una estrategia corporativa en la que todos
deben estar involucrados y debidamente capacitados. En cuanto a procesos, se muestra
claramente las ventajas que se brindaran con la implementacién del CRM, los procesos

beneficiados seran los de marketing, ventas y de servicio.

Después de un analisis de los distintos software que existen para gestionar las relaciones
con los clientes, se optd por Sugar CRM porque es un programa de gestion de cddigo abierto
lo que permite realizar cambios y poder adaptarlo a los requerimientos de Comercial Arabal,

ademas de ser el software en el que se tiene mayor conocimiento.
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CAPITULO VI ANALISIS FINANCIERO

A continuacion se muestra de forma detallada la inversion, el financiamiento y el flujo
neto de las operaciones a realizar, para poder efectuar la evaluacion financiera del proyecto a
largo plazo, en la que se calcula el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno
(TIR), la relacién Costo Beneficio y el Periodo Real de Recuperacion de la Inversion (PRRI).
Finalmente se realizara un analisis de escenarios y una comparacion de la situacion actual de

la empresa vs la situacion en la que se encontraria si se invierte en el proyecto.

VI.A Activos Fijos

En cuanto a los activos fijos estan conformados por aquellos activos que se debe adquirir para
equipar los dos puestos de trabajo que se implementaran: el/la encargado/a del Contact

Center y el/la vendedor/a.

Tabla 11 Inversion en activos fijos

Cantidad Precio Precio
Unitario Total
1 50,00 50,00
2 200,00 400,00
450,00

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Tabla 12 Inversion Equipos de computacion

Cantidad Precio Precio
- Unitario Total
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Tabla 13 Inversion equipos de oficina

Cantidad Precio Precio
- Unitario Total

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Asi mismo se toma en cuenta el rubro por la implementacion del CRM

Tabla 14 Costo implementacion CRM

_ Cantidad Precio Precio

_ Unitario Total

_ 1 6.720,00 6.720,00
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

VI1.B Capital de trabajo

El capital de trabajo constituyen los recursos destinados para que el proyecto inicie su

funcionamiento, tomando en cuenta tres meses adelantados.

Tabla 15 Capital de Trabajo

2.154,00

585,00

0,00

2.739,00

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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La inversidn gira en torno a la adquisicion de los activos fijos, diferidos y capital de

trabajo necesarios para iniciar las operaciones, como se muestra a continuacion.

Tabla 16 Total Inversion

7.220,00

450,00

40,00

2.150,00

9.860,00

2.739,00

2.739,00

12.599,00

VALOR

9.860,00

2.739,00




12.599,00

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

VI.D Gastos y costos
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El estudio se realizara en base a los gastos incrementales o también llamados marginales, es

decir se tomara en cuenta sélo el valor en que se aumentaran los gastos que al momento ya

tiene la empresa. Los gastos marginales en los que la empresa incurrird son los siguientes:

Tabla 17 Gastos de personal

_ N° MENSUAL ANUAL
_ 1 400,00 4.800,00
_ 4 718,00 8.616,00
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Tabla 18 Gastos administrativos

VALOR VALOR
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Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Tabla 19 Gastos de Marketing

TOTAL

2.250,00

1.250,00

35,00

2.525,00

675,00

2.400,00

865,00

10.000,00

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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VI1.EFinanciamiento

El monto de inversion para implementar el CRM en Comercial Arabal sera de
$12.599,00, monto que sera financiado en su totalidad por el propietario de la misma. Para
esto, es fundamental el analisis financiero del proyecto que se lo realizara por un lapso de 5

anos.

Tabla 20 Estado de pérdidas y ganancias proyectado

_ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

_ 80.343,13 100.428,91 125.536,13 156.920,17 196.150,21
_ 52.223,03 65.278,79 81.598,49 101.998,11 127.497,63
_ 28.120,09 35.150,12 43.937,65 54.922,06 68.652,57
_ 8.616,00 9.046,80 9.499,14 9.974,10 10.472,80
_ 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86
_ 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65
_ 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58
_ 240,00 252,00 264,60 277,83 291,72
_ 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86
_ 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
_ 765,67 765,67 765,67 49,00 49,00
- 10.000,00 10.500,00 11.025,00 11.576,25 12.155,06
_ 500,00 525,00 551,25 578,81 607,75




22.221,67

5.898,43

884,76

5.013,66

1.253,42

3.760,25

Elaborado por: Autoras

VI1.FFlujo de efectivo

Tabla 21 Flujo de Proyecto

23.294,47

11.855,65

1.778,35

10.077,30

2.519,33

7.557,98

24.420,91

19.516,74

2.927,51

16.589,23

4.147,31

12.441,92
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24.887,00

30.035,06

4.505,26

25.529,80

6.382,45

19.147,35

26.128,90

42.523,67

6.378,55

36.145,12

9.036,28

27.108,84

Fuente: Investigacion Directa

INVERSI
ONES

HORIZONTE DEL PROYECTO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
80.343,13 100.428,91 125.536,13 156.920,17
52.223,03 65.278,79 81.598,49 101.998,11
28.120,09 35.150,12 43.937,65 54.922,06
8.616,00 9.046,80 9.499,14 9.974,10
120,00 126,00 132,30 138,92
300,00 315,00 330,75 347,29
360,00 378,00 396,90 416,75
240,00 252,00 264,60 277,83
120,00 126,00 132,30 138,92
1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15
10.000,00 10.500,00 11.025,00 11.576,25

ANO 5
196.150,21
127.497,63

68.652,57

10.472,80
145,86
364,65
437,58
291,72
145,86

1.458,61

12.155,06



Elaborado por: Autoras

500,00

765,67

22.221,67

5.898,43

884,76

5.013,66

1.253,42

3.760,25

765,67

200,00

0,00

-9.860,00

0,00

-2.739,00

0,00

-12.599,00 4.725,91

525,00

765,67

23.294,47

11.855,65

1.778,35

10.077,30

2.519,33

7.557,98

765,67

200,00

0,00

8.523,64

551,25

765,67

24.420,91

19.516,74

2.927,51

16.589,23

4.147,31

12.441,92

765,67

200,00

0,00

13.407,59
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578,81

49,00

24.887,00

30.035,06

4.505,26

25.529,80

6.382,45

19.147,35

49,00
200,00

0,00

19.396,35

Fuente: Investigacién Directa
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607,75

49,00

26.128,90

42.523,67

6.378,55

36.145,12

9.036,28

27.108,84

49,00

200,00

0,00

2.739,00

7.465,00

37.561,84
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Como se menciond anteriormente, el calculo de los ingresos también se lo ha hecho
en relacion al incremento de las ventas en cuanto se implemente el CRM en Comercial

Arabal.

Se ha establecido que el porcentaje de crecimiento en ventas sera del 25% debido a los

multiples beneficios que esta herramienta traerd consigo para la empresa.

e Con la nueva herramienta el vendedor conocera lo que el cliente necesita y le ofrecera
el producto que mas se acople a sus necesidades. De este modo, el cliente se sentira
atraido por la empresa al ver que no es un cliente mas, sino alguien muy importante
para la misma y que Comercial Arabal ha seguido cuidadosamente su trayectoria de
compra. Sin duda, esto pondra a la empresa un paso delante de la competencia y la
probabilidad de que el cliente le prefiera es alta.

e Al tener un conocimiento amplio de cada uno de los clientes se potenciard a los
actuales con el fin de que pasen de ser ocasionales a ser clientes habituales. Una vez
que se logre esto se obtendra mas recompra en un afio y consecuentemente se
incrementaran notablemente las ventas.

e La herramienta ayudara a identificar clientes que han dejado de comprar en Comercial
Arabal, y en base a la informacidn que se tenga de los mismos se intentara recuperar
al menos el 25% de estos.

o Se fidelizara a los clientes que presentan una gran frecuencia de recompra debido al
servicio de post-venta que se podra dar gracias a la implementacion de CRM.

e Como se analiz6 en capitulos anteriores, el mercado al que atiende Comercial Arabal
estd en crecimiento por lo que con esta nueva herramienta se captard minimo el 30%
de nuevos clientes que con el tiempo se fidelizara al menos a la mitad, segun

entrevista realizada al Gerente General de la empresa.
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e Laempresa no invierte en medios de comunicacion para llegar al cliente, pero una vez
que se implemente la herramienta debera tomar en cuenta el tema de publicidad como
una prioridad, es por ello que se le ha asignado un rubro alto a esto. EI CRM
proporciona informacion muy valiosa que puede dar resultado siempre y cuando la
comunicacion sea efectiva. Se realizaran eventos para lanzar nuevos productos, se
enviaran regalos a los clientes VIP en ocasiones especiales, se haran promociones,
entre otros. Como resultado de esto se obtendran mejores resultados en las ventas
anuales.

Como base para el célculo de los ingresos del primer afio se tomard un incremento del

25% de las ventas que se proyectaron previamente en un capitulo anterior. De esta manera el

ingreso del primer afio sera de:

Tabla 22 Proyeccion de ventas 2013

25%

80.343,125

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Una vez que se tenga los ingresos para el primer afio los siguientes afios se calculara

incrementando un 25% afio tras afio.

Tabla 23 Ingresos esperaos a 5 afios

125.536,13 156.920,17 196.150,21

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa
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VI.F.1

VI1.G Valor Actual Neto (VAN)

Los flujos de inversiones, costos, gastos y de ingresos pueden expresarse a través de un
solo flujo neto, al cual se lo expresard en términos de valor actual utilizando la tasa de

descuento pertinente.

En la evaluacion financiera es necesario el calculo valor actual neto cuya férmula es la

siguiente®:;

Flujo de efectivo

Valor Actual Neto (VAN) = (1 .)n
+i

Flujo de efectivo= Cantidad a ser actualizada.

i = Tasa de descuento.

n = NUmero de periodo anual (1, 2, etc.) respectivamente.

n = NUmero de periodo anual (1, 2, etc.) respectivamente

VI.H Tasa de descuento
Para el calculo de la tasa de descuento se toma en cuenta la tasa de inflacion, tasa
pasiva y riesgo pais, alcanzando un valor de 18,36 % las cuales pueden influir de cierta forma

en el desenvolvimiento normal del proyecto.

* Mufioz Mario, “Perfil de la Factibilidad”, Editorial Masters, primera edicion, afio 2003.
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Tabla 24 Tasa de descuento

5,30%
5,06%
8,00%

18,36%

Elaborado por: Autoras Fuente: Estimacién del Banco Central del Ecuador

Una vez que se ha obtenido la tasa de descuento se procede actualizar los valores del
flujo neto de efectivo y como resultado el VAN que genera el proyecto es de $ 31617,94

dolares; que es mayor a 0, por lo que el proyecto es viable.

VI.l1 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR mide la rentabilidad de un proyecto, permite al inversionista tener una idea
clara y real de si su dinero se encuentra mejor invertido en un proyecto, en un banco o en
cualquier otra actividad, se calcula mediante la interpolacion de una tasa menor con la tasa
mayor. La mejor decision se dard, cuando la tasa de rendimiento del proyecto supere

ampliamente a la tasa de descuento.

La TIR del proyecto tiene un porcentaje del 73,75% que es mayor a la tasa de

descuento la cual se ubica en 18,36%, lo que significa que el proyecto es rentable.



Araujo 113
Sudrez

V1.J Costo Beneficio

En cambio, con el valor actual de los ingresos y el valor actual de los costos, se calcula

la relacién beneficio costo que tendra el proyecto con la siguiente férmula®”: (Cagigal).

_ 2FlujosdelngresosOperacionalesDescontadcs

RBC = : ,
>Flujos.de.EgresosOperacionaesDescontados
C- 138981,88
80154,50
RBC =173

Se obtiene una relacion beneficio/costo de 1,73 la cual sefiala que los ingresos son
mayores a los costos, siendo un proyecto atractivo, es decir se tiene $1,73 dblares de ingresos

para cubrir $1 délar de costos.

VI1.K Periodo Real de Recuperacion de la Inversion (PRRI)

“El plazo de recuperacion real de una inversion es el tiempo que tarda exactamente en
ser recuperada la inversion inicial basandose en los flujos que genera en cada periodo de su

1 5938

vida uti (Meneses).

Para este célculo primero se obtiene el flujo de efectivo descontado y a partir de ahi se

calcula el afio en el que se recuperara la inversion.

Tabla 25 Rentabilidad anual proyectada de los inversionistas

Afo 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
-12.599,00

3.760,25 7.557,98 12.441,92 19.147,35 27.108,84

%7 Cagigal José, Finanzas de la Empresa, Universidad Internacional SEK, Ecuador.
% Meneses, Edilberto. Preparacion y evaluacion de proyectos Quito Ecuador.



Araujo 114

Sudrez
765,67 765,67 765,67 49,00 49,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7.465,00
2.739,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

-12.599,00 4.525,91 8.323,64 13.207,59 19.196,35 37.361,84
3.823,85 594160  7.96542  9.781,35 16.084,35

18,36%

30.997,57

72,54%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Tabla 26 Periodo de recuperacion de la inversion

N
- -12.599,00

- 3.823,85 -8.775,15
- 5.941,60 -2.833,54
7.965,42 5.131,88
- 9.781,35 14.913,23
- 16.084,35 30.997,57

En el cuadro podemos observar que la inversion se recuperara al afio 3 puesto que ya

comenzamos a obtener ingresos positivos.

VI.LResumen de escenarios

Tabla 27 Resumen de escenarios

VALORES PESIMISTA OPTIMISTA
ACTUALES
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7% 3%
20% 30%

73,75% 33,86% 110,54%
31617,94 7648,17 59017,37
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

En este cuadro se puede presenciar los valores actuales con los que se esta evaluando
el proyecto tomando en cuenta una tasa de inflacion del 5%, la cual es mayor a la inflacion
con la que cerré el 2013 que fue de 2.70%.%° Asi mismo se ha establecido un crecimiento en
ventas del 25% como ya se explicd anteriormente. Los resultados de este escenario son muy
positivos para que la implementacion de este proyecto sea viable teniendo un retorno de la

inversion del 73,75% y un Valor Actual de $31.617,94 dolares.

Otro escenario que se analizé es el Pesimista en el cual se incrementé la inflacion al
7% y se redujo el incremento de las ventas al 20%, es decir 5% menos a la evaluacion actual.
Aun asi, en el peor escenario se sigue obteniendo un TIR y VAN positivos. La tasa de retorno
de la inversion seria del 33,86% la cual sigue siendo mayor a la tasa de descuento y el VAN
sigue siendo positivo con un valor de $7.648,17 dolares. Por lo tanto, aun en el peor
escenario, la implementacién de la nueva herramienta seria viable y traeria consigo

beneficios.

Finalmente, el escenario Optimista es todavia ain mejor tomando en cuenta una

inflacion del 3% y suponiendo que las ventas no se incrementen en un 25%, sino en un 30%.

* http://www.bce.fin.ec/index.php/indicadores-economicos
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Como resultado se obtendra un TIR de 110,54% vy un VAN de $59.017,37 ddlares, lo cual

resulta mucho maés atractivo para el inversionista.

VI.M Comparacion situacién actual vs. implementacién CRM.
Finalmente, se compararan la situacion actual con la situacion implementando el CRM
para demostrar que en un futuro la implementacion del CRM traerd consigo muchos

beneficios que se veran reflejados en las utilidades futuras.

Tabla 28 Estado de pérdidas y ganancias proyectado situacion actual

_ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5

_ 321.372,50 34717549  372.978,47 398.781,46 424.584,45
_ 208.892,13  225.664,07  242.436,01 259.207,95 275.979,89
_ 112.480,38  121.511,42  130.542,46 139.573,51 148.604,56
_ 54.000,00 56.700,00 59.535,00  62.511,75 65.637,34
_ 360,00 315,00 330,75 347,29 364,65
_ 12.000,00  12.600,00  13.230,00  13.891,50 14.586,08
_ 300,00 252,00 264,60 277,83 291,72
_ 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58
_ 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58
_ 150,00 157,50 165,38 173,64 182,33
_ 200,00 210,00 220,50 231,53 243,10
_ 1.000,00 1.050,00 1.102,50  1.157,63 1.215,51
_ 1.587,00 1.666,35 1.749,67 1.837,15 1.929,01
_ 1.743,40 1.830,57 1.922,10 2.018,20 2.119,11
_ 1.000,00 1.050,00 1.102,50  1.157,63 1.215,51
_ 3.569,62 3.569,62 3.569,62 3.569,62 3.569,62
_ 76.630,02  80.157,04 8398641  88.007,25 92.229,13
_ 5.898,43 11.855,65 19.516,74  30.035,06 42.523,67
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_ 5.377,55 6.203,16 6.983,41 7.734,94 8.456,31
_ 30.472,80 35.151,22 39.572,65  43.831,32 47.919,11
_ 7.618,20 8.787,81 9.893,16  10.957,83 11.979,78
_ 22.854,60 26.363,42 29.679,48  32.873,49 35.939,33

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa

Tabla 29 Estado de pérdidas y ganancias proyectado con implementacion CRM

_ 368.947,20 461.184,00 576.480,00 720.600,00 900.750,00
_ 239.815,68 322.828,80 403.536,00 504.420,00 630.525,00
UTILIDAD BRUTA 129.131,52 138.355,20 172.944,00 216.180,00 270.225,00
sueldos 62.616,00 65.746,80 69.034,14 72.485,85 76.110,14
Az 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65
Ariendo 12.000,00 12.600,00 13.230,00 13.891,50 14.586,08
Luz Eléctica 420,00 441,00 463,05 486,20 510,51
Teléfono-Fax 720,00 756,00 793,80 833,49 875,16
Teléfono - Celulares 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65
Internet 600,00 630,00 661,50 694,58 729,30
Utiles de Aseoy Limpieza 150,00 157,50 165,38 173,64 182,33
Utiles de Oficina 320,00 336,00 352,80 370,44 388,96
Gastos Bancarios 1.743,40 1.830,57 1.922,10 2.018,20 2.119,11
Depreciaciones 4.335,29 4.335,29 4.335,29 3.618,62 3.618,62
_ Arendo Servidor 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
Publicidad en Medios 1.000,00 1.050,00 1.102,50 1.157,63 1.215,51
 Gastos de Marketing Directo 10.000,00 10.500,00 11.025,00 11.576,25 12.155,06
 Gastos de transporte 1.587,00 1.666,35 0,00 0,00 0,00
Otros Gastos 1.500,00 1.575,00 1.653,75 1.736,44 1.823,26
Intereses de Crédito 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COsTOS 98.791,60 103.514,51 106.723,80 111.126,56 116.501,96
_ 30.339,83 34.840,69 66.220,20 105.053,44 153.723,04
- 15% Partic. de Trabajad. 4.550,98 5.226,10 9.933,03 15.758,02 23.058,46
_ 25.788,86 29.614,59 56.287,17 89.295,42 130.664,59
~ Impuestos 25% a larenta 6.447,21 7.403,65 14.071,79 22.323,86 32.666,15
'UTILIDADNETA 19.341,64 22.210,94 42.215,38 66.971,57 97.998,44

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Como se puede observar, las utilidades durante los dos primeros afios se disminuiran
con la implementacion del CRM, sin embargo a partir del tercer afio éstas aumentan

notablemente hasta que en el quinto afio las utilidades superan un 172%.

A continuacién se muestra un grafico donde se puede apreciar de mejor manera el

impacto que tendrd el CRM sobre las utilidades de la empresa en los proximos 5 afios

Gréfico 32 Analisis Comparativo Situacién Actual vs Con la implementacion CRM

SITUACION ACTUAL VS
“IMPLEMENTACION CRM

1 2 3 4 5
ACTUAL | 22.854,60 | 26.363,42 | 29.679,48 | 32.873,49 | 35.939,33
CONCRM| 19.341,64 | 22.210,94 | 42.215,38 | 66.971,57 | 97.998,44

J

Elaborado por: Autoras Fuente: Balances de Comercial Arabal

VI.N Conclusion del Capitulo De Analisis Financiero
Durante este capitulo se ha analizado la viabilidad del proyecto y los beneficios

financieros que éste traera consigo.

La inversion inicial sera de $12.599,00 doélares la cual se recuperara al tercer afio de
puesta en marcha el proyecto. El estudio financiero que se realizo ha sido marginal puesto

que para obtener el VAN y TIR se ha tomado en cuenta solo los ingresos extras que se
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obtendra una vez que se implemente el CRM 'y asi mismo los gastos adicionales en los que la

empresa deberd incurrir para dicha implementacion.

Los resultados del estudio financiero fueron satisfactorios puesto que arrojé un VAN y
TIR del $31.617,94 y 73,75% respectivamente, tomando en cuenta una tasa de descuento del
18,36%. Asi mismo, se proyecta que una vez implementado el CRM en Comercial Arabal las
ventas incrementaran en un 25% afio tras afio, porcentaje que se justifica con todas las
bondades que brindara el nuevo software. De igual manera, los gastos se incrementaran en un

5%, valor que se ha estimado en base a la inflacion del Gltimo afio.

Finalmente, se realiz6 un analisis de escenarios y los resultados son positivos adn en el
peor escenario suponiendo un incremento solamente del 20% en ventas y del 7% en gastos.
Para justificar por completo este estudio se realizé una proyeccion de las utilidades que
percibird la empresa si se mantiene como esta actualmente y otra proyeccion con las
utilidades que percibira con la implementacion del CRM. Los resultados fueron
sorprendentes puesto que a partir del tercer afio las utilidades se incrementaran notablemente

hasta llegar al quinto afio a incrementarse en un 172%.
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CAPITULO VII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VI11.AConclusiones
En este estudio se presentd de manera detallada lo que implica la implementacion de
una herramienta CRM para su total comprension. También se realizd un analisis del estado

actual de la empresa Comercial Arabal para determinar la viabilidad del proyecto.

Desde nuestro punto de vista, una de las definiciones mas acertadas de lo que realmente
es un CRM es la que encontramos en la pagina web negocios electrénicos.biz en la que
mencionan que: “El CRM es una estrategia de Negocios que surge de la Filosofia del Cliente
como ente de principal valor en el ambito comercial. EI CRM bésicamente se traduce en los

procesos de Gestidn que permiten canalizar la Atencion y el Servicio al Cliente.”

En nuestro pais, el desarrollo de soluciones CRM es apenas incipiente, las empresas por
ahora estan empezando a invertir en soluciones destinadas a Call Centers, Web Sites, ERP’s,
u otras herramientas cuyo campo de accion es el CRM Operacional pero ain hace falta
mucha inversién en soluciones que sean integradas y consolidas (CRM Analitico y CRM

Colaborativo).

Es importante recalcar que se debe tomar al CRM no como un simple software. Un
CRM va maés alla de esto, se trata de una estrategia corporativa de negocio para gestionar las
relaciones con los clientes con la que deben estar involucrados todos los miembros de la
empresa, el mismo que permite automatizar los procesos especialmente los relacionados con

los clientes, es decir los de marketing, ventas y servicio.

Aquellas empresas que brinden a sus clientes facilidades y niveles de servicio que no
son conocidas en el medio, lograran resultados satisfactorios, generando rentabilidad para la

empresa y al mismo tiempo ampliaran sus capacidades y su posicionamiento en el mercado.
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Por otro lado, Comercial Arabal es una empresa distribuidora e importadora directa de
productos de menaje de cocina. Actualmente se encuentra en una etapa de madurez debido a
que existe gran competencia y los consumidores son sensibles a los precios. Por lo que su
estrategia principal es la reduccidn de costos para ofertar precios bajos. Sin embargo, esto no
es suficiente, la empresa se vio en la necesidad de mejorar la relacion que mantiene con sus
clientes ya que realmente no se realizaba ningun tipo de seguimiento para fidelizar al cliente

a largo plazo.

Dentro de las fortalezas con las que cuenta la empresa se encuentran: conocimiento
del mercado, buena relacién con los proveedores, solvencia financiera, buena reputacion con
sus clientes, costos bajos por las buenas relaciones mantenidas con sus proveedores y

principalmente la ubicacion estratégica del local comercial.

Dentro de las debilidades que presenta se encuentran: poca innovacion y uso de
herramientas tecnoldgicas, escasa actividades de mercadeo y falta de servicio posventa o
seguimiento al cliente. Por tanto, generalmente hablando con la implementacion de la

herramienta CRM se mejoraran notoriamente estos procesos.

Para definir si es viable o no la implementacién de un CRM en esta empresa se realizo
una investigacion de mercado mediante la que se pretendia medir los niveles actuales de
satisfaccion de los clientes. La metodologia utilizada para este estudio fue eficiente ya que se
pudo obtener resultados reales. En términos generales los clientes se encuentran satisfechos
por dos motivos especificamente: por los precios convenientes que ofrece y el servicio que
brinda a sus clientes. Sin embargo la empresa, no ha realizado ningin tipo de innovacion para
mejorar el servicio ni se ha preocupado en aplicar estrategias de marketing que le permita

Ilegar a un mayor mercado y fidelizar a sus actuales clientes.
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Finalmente, todo este proyecto se lo justifico financieramente en donde se obtuvieron
muy buenos resultados con un VAN y TIR del $31617,94 y 73,75% respectivamente, lo que
quiere decir que el proyecto es viable y muy atractivo para invertir puesto que la tasa de
retorno de la inversion es mayor a la tasa de descuento que es de 18,36%%. Asi mismo se
demostro que la empresa percibira mejores utilidades si invierte en el proyecto que las que

percibe en la actualidad.

Por consiguiente, se puede verificar que la hipotesis planteada al principio de este
estudio se cumple en su totalidad ya que la empresa Comercial Arabal con la implementacion
de una herramienta CRM si optimiza los recursos posicionandose en el mercado en el largo

plazo.

VI11.BRecomendaciones

El presente estudio se centralizo en analizar la viabilidad de la implementacion de una
herramienta CRM, es decir en una primera fase. Por lo que en un futuro trabajo se podria
extender al desarrollo para mejorar las cualidades analiticas de la herramienta segun las

necesidades que vaya presentando Comercial Arabal.

Es importante recalcar que esta herramienta una vez implementada en la empresa
deberd actualizarse constantemente y automaticamente para mejorar la gestion de las
relaciones con los clientes. Se debe tomar en cuenta que no se trata de la actualizacion de la
informacion que se centralizaré en el programa sino también de las capacitaciones constantes
que deben tener los miembros de la empresa para que hagan un buen uso de la herramienta y

se cumplan las metas que se pretende.
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Se deben realizar encuestas con el objetivo de medir el nivel de satisfaccion del cliente
periédicamente para identificar los mejoramientos necesarios que implica dar un servicio de

calidad utilizando esta nueva herramienta.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta
1. ¢Con qué frecuencia compra en Comercial Arabal?

a) Mensual
b) Trimestral
c) Semestral

d) Anual

2. ¢Qué productos compra en Comercial Arabal? Puede marcar varios
a) Vajillay Cristaleria
b) Cuberteria
c) Utensilios de Cocina (cucharones, cucharetas, coladores, pinzas metalicas, etc)
d) Lineas de servicio (fuentes de acero para self-service)
e) Calderos y sartenes industriales
f) Plasticos y desechables
g) Electrodomésticos

h) Articulos para el hogar

3. De la oferta actual, ¢qué otras lineas complementarias le interesaria?
a) Equipos industriales como cocinas, freidoras, congeladoras, etc.
b) Articulos para el bafio
¢) Uniformes para chef (limpiones, delantales, manteles, etc)

d) Otras
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4. ¢Cuéanto gasta en cada compra que realiza?
a) Menos de $ 100
b) Entre $ 100y $ 500
c) Entre $500y $ 1000

d) Més de $ 1000

5. ¢Que prefiere comprar en cuanto a la marca de los productos?
a) Marcas conocidas como: Oster, Tramontina, Umco, Pica, Volrath, etc.
b) Marcas desconocidas pero que ofrecen productos similares a menor precio

c) Marcas que Comercial Arabal no ofrece como:

6. ¢Por qué elige a Comercial Arabal para hacer sus compras?
a) Por su servicio
b) Por los precios convenientes
c) Por la variedad de productos
d) Por la ubicacion

e) Otro

7. Si usted es el encargado de hacer las compras en su empresa. ¢quién es la persona que
toma la decisién de compra?
a) Gerente - Propietario
b) Jefe de compras o adquisiciones

c) Otro
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8. ¢Como cree Usted que le podiamos servir mejor?
a) Atendiendo su pedido via telefonica
b) Atendiendo su pedido mediante correo electrénico
c) Entregando a domicilio la mercaderia
d) Despachando de manera mas rapida

e) Otro

9. ¢Como le gustaria recibir informacion acerca de nuestras nuevas promociones y
productos?
a) Catalogos
b) Visita Personal
c) Via correo electronico

d) Viatelefonica

10. La informacion acerca de nuestros nuevos productos y promociones desea que
contenga: (puede escoger mas de una opcion)
a) Especificaciones técnicas
b) Graficos de los productos
c) Precios

d) Marcas
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11. ;Con qué frecuencia le gustaria recibir informacién acerca de nuestros productos y
promociones?
a) Quincenal
b) Mensual
c) Trimestral
d) Semestral

e) Anual
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Anexo 2
Tabulacion De Datos

e Pregunta 1: ;Con qué frecuencia compra en Comercial Arabal?

Tabla 30 Frecuencia de compra en Comercial Arabal

Frecuencia NuUmero de %
Clientes
Mensual 95 47%
Trimestral 56 28%
Semestral 37 18%
Anual 14 7%
TOTAL 202 100%
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Grafico 33 Frecuencia de compra en Comercial Arabal

Frecuencia con la que compranen
Comercial Arabal

®mMensual @ Trimestral ™ Semestral ™ Anual

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
Andlisis:

El 46% de los clientes acuden a Comercial Arabal mensualmente, el 28% de los
clientes lo hacen trimestralmente, el 19% cada seis meses y el 7% de los clientes acuden a
realizar alguna compra cada afio. Esta variable es de gran importancia no solo para estudiar el
comportamiento de los clientes de la empresa sino también para la elaboracion del plan de

marketing.



Araujo 130

Suarez
e Pregunta 2: ;Qué productos compra en Comercial Arabal?
Tabla 31 Productos de Comercial Arabal
Productos Namero de %
clientes
Vajillay cristaleria 197 28
Cuberteria 83 12
Utensilios de Cocina 170 24
Lineas de Servicio 60 9
Calderos y sartenes industriales 103 15
Pléasticos y desechables 32 B
Electrodomésticos 36 5
Articulos para el hogar 20 3
TOTAL 701 100
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa
Gréfico 34 Productos que prefieren comprar
4 N
Productos que prefieren comprar
250
200
2
()
3 150
el
2 100
k=
-
50 l
0 Calderosy | Plasticosy Articulos
\{ajiIIaY Cuberteria Utensil.ios Linea§ .de sartenes | desechable EIe’ctr.odom parael
cristaleria de Cocina Servicio . . ésticos
industriales s hogar
¥ Numero de 197 83 170 60 103 32 36 20
preferencias
o %

Elaborado por: Autoras

Fuente: Investigacién Directa
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Entre los productos mas comprados para Comercial Arabal estan: el 28% compran

Vajilla y cristaleria, el 24% Utensilios de cocina, el 15% Calderos y sartenes industriales, el

12% Cuberteria y el 9% Lineas de Servicios; mientras que los productos con menor rotacion

son: Plasticos y desechables y electrodomésticos con un 5% vy; articulos para el hogar con un

3%. Este grafico es de gran utilidad para conocer como es la rotacion de los productos, cuéles

son los de mas rotacion para ser tomados en cuenta al momento de realizar el plan de

marketing.

e Pregunta 3: De la oferta actual, ¢qué otras lineas complementarias le interesaria?

Tabla 32 Lineas Complementarias

Lineas
Complementarias

Equipos industriales
Avrticulos para bafio
Uniformes para chef
TOTAL
Elaborado por: Autoras

Ndmero de %
Clientes
19 9
72 36
111 55
202 100

Fuente: Investigacién Directa



Gréfico 35 Lineas Complementarias

Elaborado por: Autoras

Andlisis:

Lineas complementarias que les
interesa a los clientes

M Equiposindustriales  ® Articulos para bano

Fuente: Investigacién Directa

® Uniformes para chef
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En el grafico N°3 se muestran cuales son otras lineas de producto que no tiene

actualmente esta empresa y que a los clientes les interesaria que las tengan. ElI 55% de los

clientes les interesaria que cuente con Uniformes para chef, al 36% de los mismos les

interesaria que tengan articulos de bafio y al 9% Equipos Industriales. Esta variable es de gran

utilidad para analizar los productos que se podrian incluir en su cartera.

e Pregunta 4: ;Cuanto gasta en cada compra que realiza?

Tabla 33 Promedio de Consumo

Gasto promedio NUmero de
Clientes
Menos de $100 20
Entre $100 y $500 127
Entre $500 y $1000 52
Mas de $1000 3
TOTAL 202

%

10

63
26

100
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Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Gréfico 36 Promedio de Consumo

¢Cuanto gasta aproximadamente en
cada compra que realiza?

® Menos de $100 ® Entre $100y $500 = Entre S500y $1000 ® Mas de $1000

1%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Andlisis:

El 63% de los clientes gasta en sus compras entre $100 y $500, mientras que el 26%
gasta entre $500 y $1000, el 10% gasta en cada compra menos de $100 y solo el 1% gasta
més de $1000 en cada compra. Esta variable ayuda en el estudio para identificar cuanto

realmente compran en dinero los clientes.

e Pregunta 5: ;Qué prefiere comprar en cuanto a la marca de los productos?

Tabla 34 Preferencias de compra- Marcas

Marcas NUmero de %
Clientes

Conocidas 128 63

Desconocidas 74 37

(mejores precios, calidad similar)

TOTAL 202 100
Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa
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Gréfico 37 Preferencias de compra- Marcas

éQué marcas prefiere comprar?

B Conocidas B Desconocidas
[mejores precios, calidad similar)

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Analisis:
El 63% contestd que prefiere una oferta de productos con marcas conocidas mientras
que el 37% prefiere marcas desconocidas pero con mejores precios y de calidad similar. Esta

pregunta sirve para identificar las marcas de los productos que debe ofertar Comercial Arabal

para mejor satisfaccion de sus clientes.

e Pregunta N° 6: ¢Por qué elige a Comercial Arabal para hacer sus compras?

Tabla 35 Razones de Preferencia de los clientes por Comercial Arabal

Razo6n NUmero %
Clientes
Precios convenientes 108 53,47%
Servicio 86 42,57%
Ubicacion 5 2,48%
Variedad 3 1,49%
TOTAL 202 100,00%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa



Graéfico 38 Razones de Preferencia de los clientes por Comercial Arabal

4 RAZONES POR LAS QUE LOS CLIENTES ELIGEN A )
COMERCIAL ARABAL PARA HACER SUS COMPRAS
Prec.ios Servicio Ubicacidn Variedad
convenientes
9 m Series1 108 86 5 3 \/

Elaborado por: Autoras

Andlisis

Fuente: Investigacién Directa
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La razon principal por la que los clientes realizan sus compras en Comercial Arabal

son los precios convenientes que ofrece, esta respuesta tuvo la aceptacion del 53,47%.

Seguida por el servicio que obtuvo un 42,57% y por ultimo la ubicacién y la variedad con

unos porcentajes del 2,48% y 1,49% respectivamente.

e Pregunta N°7: ;/Quién toma la decision de compra en su empresa?

Tabla 36 Personas decision de compra en las empresas

Encargado Ndmero %
Clientes
Gerente — Propietario 100 50%
Jefe de compras o 85 42%

adquisiciones

Otro (administradores) 17
TOTAL 202

8%
100%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Graéfico 39 Personas decision de compra en las empresas

Persona encargada de tomar la
decision de compra

8%

M Gerente - Propietario m Jefe de compras o adquisiciones

w Otro (administradores)

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Analisis:

La mitad de los clientes respondieron que las decisiones de compra son tomadas por el
Gerente-Propietario, el 42% respondié que el encargado es el el Jefe de adquisiciones
mientras que con tan solo el 8% escogio la opcion de Otro en la que sefialaron que la persona

encargada era el administrador.

e Pregunta N°8: ;Como cree usted que le podriamos servir mejor?

Tabla 37 Sugerencias para mejorar el servicio

Medio NUmero %
Clientes

Via telefonica 66 33%
Correo electrdnico 60 30%
Entregando a domicilio 45 22%
Despachando mas rapido 21 10%

Otro 10 5%
TOTAL 202 100%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Sugerencias para mejorar el servicio

en Comercial Arabal

10% %

| Viatelefénica m Correo electronico
® Entregando a domicilio  ® Despachando mas rapido

m Otro

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa

Andlisis:
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Los clientes respondieron que Comercial Arabal les serviria mejor si atenderia los

pedidos via telefonica, con un 33% y via correo electrénico 30%. De igual manera la

sugerencia que ocupo el tercer puesto con un 22% fue entregando la mercaderia a domicilio.

Por ultimo, el 10% dijo que despachando mas rapido y el 5% prefirié otras sugerencias que

no especificaron.

e Pregunta N°9: ;Como le gustaria recibir informacién acerca de nuevas promociones

y productos?

Tabla 38 Medios de comunicacién

Medio NUmero %
Clientes
Catélogos 73 36%
Visita personal 33 16%
Via correo electrénico 86 43%
Via telefonica 10 5%
TOTAL 202 100%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Gréfico 41 Medios de comunicacion

Via por la cual quisieran recibir
informacion acerca de nuevas
promocionesy productos

B Catdlogos W Visita personal Viacorreo electronico  ® Viatelefonica

5%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa
Andlisis:

La mayoria de clientes, el 43%, preferirian recibir promociones e informacion acerca
de nuevos productos a través del correo electronico. EI medio que le sigue son los catalogos
con un 36%, y por ultimo algunos clientes, el 16%, desearian que les visiten los vendedores
personalmente y el resto, el 5% preferiria que las promociones se las hagan llegar via

telefénica.

e Pregunta N 10: La informacidn acerca de nuestros nuevos productos y promociones

desea que contenga: (puede escoger mas de una opcion)

Tabla 39 Preferencias de contenido de ofertas

Contenido Ndmero %
Clientes
Precios 79 39%
Graficos 68 34%
Especificaciones Técnicas 36 18%
Marca 19 9%
TOTAL 202 100%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa
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Contenido en promociones y nuevos
productos

Marca »
Especificaciones Técnicas ‘

Graficos \

6 20

4
0 60
80

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Andlisis:

A la mayoria de clientes, al 39% les interesa que la informacion g reciban de nuestros

productos contengan los precios de los mismos. Asi mismos sin mucha diferencia, al 34% le

interesarian graficos e imagenes de los productos. Por ultimo, las especificaciones técnicas y

las marcas no son muy importantes para los clientes en la informacion de promociones ya que

obtuvieron los minimos porcentajes de 18% y 9% respectivamente.

e Pregunta N 11: ;Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion acerca de

nuestros productos y promociones?

Tabla 40 Preferencias de frecuencia envio de informacién de productos y promociones

Contenido NUmero %
Clientes
Quincenal 47 23%
Mensual 79 39%
Trimestral 66 33%
Semestral 10 5%
Anual 0 0%

TOTAL 202 100%
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Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacion Directa

Gréfico 43 Preferencias de frecuencia envio de informacion de productos y promociones

Frecuencia para recibir informacion
acerca nuevos productos y
promociones

B Quincenal ™ Mensual = Trimestral = Semestral = Anual

5% 0%

Elaborado por: Autoras Fuente: Investigacién Directa
Analisis:

Al 39% de los clientes encuestados les gustaria recibir informacion acerca de nuestras
promociones y productos mensualmente, al 33% le gustaria recibir esto cada tres meses. Muy
seguido en porcentaje se encuentra el grupo de clientes al que le gustaria recibir esta
informacion quincenalmente y por ultimo solamente al 5% le gustaria semestralmente y al

0% anualmente.
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Anexo 3 Entrevista

Nombre:

Cargo:

Empresa:

9.

Cueéntenos, ¢cual es el giro de su empresa y cOmo inicio?

¢Como han influenciado los clientes en el crecimiento de la empresa?

¢ Qué es para usted un CRM?

¢Cuenta su empresa con un modelo de CRM?, ;En qué momento surgio la
necesidad de implementar un CRM?

¢ Qué beneficios ha traido esta implementacion?

¢ Cuales son las dificultades que se le han presentado al implementar un CRM?
¢Cuales son sus politicas de gestion en el area de atencion y fidelizacion del
cliente una vez implementada esta herramienta tecnoldgica?

Coméntenos ¢como se han visto afectadas las estrategias, el personal, los procesos
y la tecnologia con la implementacion de CRM en la empresa?

¢ Cree usted que un modelo de CRM puede ser aplicable a una PYME?

10. ¢ Sabe de algunas PYMES que estén desarrollando un modelo de CRM?
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Anexo 4 Cotizacion Fugu Ecuador

COTIZACION CO-COMARABAL-001-2013
Fugu Ecuador
para

Comercial Arabal

MNambre del Dooumento: Cotizacién CO-COMAR
Version del Documento: 00

T
{is]
T
N
(=]
L]
[ =)
=1
L

Fuente: Fugu Bcuador
Estatus: Final
Fecha del Documento: F de jul de 2013

Mdmerc de Paginas: 4

Contacto:

La informacidn contenida en este documento es propiedad de Coshflow 5A., guien somete este documento con el entendimienty de que se
mantendrd en estricte confidencialided v de que no serd revelado, duplicado o utilizode, en porte o en su totolidod su contenidgo sin la previa
autovizadon por escito de Coshffow 3.A. Este documento no podnd ser uhiizodo pore otro propdsito que no seq el de o evaluaddn de Ja

propuesta expresada en su conteniao.
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Gaftwerg Fi

Camson 1.8

Antecedentes Con base en los requenmientos de COMERCIAL ARABAL expresados por COMERCIAL
ARABAL en la reunion mantenida en nuestras oficinas.

COMERCLAL ARABAL es una empresa ouyo princpal giro de negocios es la renta de menage de
codina y mohilianio para eventos sodales.

La presente cotizacion esth dimensionada para 1a
implementacion de sugar crm  para una cantidad ILIMITDADA
DE USUARIOS,

Contenido de la cotizacién

La cotizacidn expresada en este documento contiene los seracios de implementacidn del sistema
de Gestidn de Clientes de codigo abéerto SUGAR  por parte Fugu Eouador que cubren las
requerimientos expresados por COMERCIAL ARABAL |

La cotizaddn expresada en este documento contiense bos seracics de Implementacidn de SUGAR
por Fugu Ecuador Este servico se divide en componentes gue en su conjunto integran una
solucion completa para COMERCIAL ARABAL . Estos servicos cubren en su totalidad los
requerimientos del diente contemplados en el ALCAMCE sendo COMERCIAL ARABAL quesn
registrard los datos durante la operacidn del sistema. Fugu Eouador proporcionard la capacitacicn
a los usuanos en las caracteristicas del sistema asi como capacitacion completa para su uso y
optima explotackon

#  Imigie: presenta informacicn general del estado de situacidn de los distintos items del
CRM

# Portal permite integrar paginas web externas para ser accedidas dentro del CRM.
Un ejernplo tipico es el caso de tener una intranet corporativa integrada con el CRML

# Ealendario- permite administrar las reuniones y compromisos de los wsuarios

» Actividades: sive para mansar llamadas telefonicas, reuniones, tareas. notas v
correcs electrénicos.

= Contactes s=adminstran los distintos contactos de los clientes.

#» Euentas: zdminista osentas (empresas) con las que los equipos de venitas
trabajan.

» Interesados: c: posible llevar un registro de los interesados en productos y
servicios que ofrece la organizacidn que utiliza e CRM.

Y

Oportunidades: manegja las cportunidades de negedic que posee la empresa,
Esto permite saber como se estén desempefiando los distintos vendedores de la
compariia

€ases: permite llevar registro de los casos con sus correspendientes rescluciones.
Fallas: permite tener un control de fallas o defectos en los productos yio servicios
de |la empresa.

Decumentes: permite almacenar doocurnentos de trabajo de las personas que
utilizan el CRM en un lugar centralizade para que esté siempre disponible.

E-mails: e aqui donde los usuarios manejas sus correcs electrénicos, pudiende
ademds relacionar los mismes a distintas cuentas o contactes con el objete de llevar un
control preciso de todas las interaccionss con los clientes.

Campafias: zdministra las camparias de marketing que la empresa realice en
distintos medios publicitarios. Esto permite al equipo de marketing tener un control
rnas profundo respecto del resuftado de las distintas campafias de marketing que
genere la organizacion.

Proyeetes: permite administrar las distintas tareas que conforman un proyecto, lo
que permite tener un control mas preciso de las actividades que 52 desarrollan.
Meticias: posibilita la cbtencicn de noticias utiizande estandares de
comunicaciones para compartir contenidos de noticias web

A ¥ oW

'

v

¥

¥

Contenido de la cotizacion o que permitird a los usuarios del CRM estar en conocimiento de las Ultimas noticias
importants
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Softemre Faciony

Caghiios 13

Contenido de la cotizacion

Dentro de la presente
cotizacion esta incluido:

NO INCLUYE:

Valor de la inversion:

» Tablere: =: unc de los mas importantes para los niveles gerenciales
de |a emprasa, ya que es aqul donde se pueden observar, mediante
graficos el estado v los resultados que se obtuvieron, se estdn
obteniendo v se prevee se obtendrdn del equipo de ventas y del
resto de los usuarios que utilicen el producto.

¥ Repeortes psrmite cbtener reportes detallados de cada operader
en terminos de rendimiento, sepuimiento v cumplimierto de las
tareas y llamadas asignadas asf como estadistica del tiempo de uso
del sisterna, es decir se podra medir el tiempo que un usuaric ha
permanecide conectados para casos de telemarketing en casa o
dertro de la oficina.

F Auditoria £ unz de las caracterizticas mas robustas ya que
permite el seguimniento y auditoria en cualquier accion de SUGAR

Eritregables de la Implementacicn:

Sisterna en perfecto funcicnamiento en su ditima versicn.
Manual sendillc de usuaric en espaficl.
Manual de desarrolle formato PDF en inglés

b U G G

Capacitacion a 5 personas de |la organizacion

Los servicios de Consultor, Implantacion, Programacion, Capacitacidn v Soporte del sistema
SUGAR CRM  seran llevados al cabo peor personal alfamente capacitado pertenecierte a Fugu
Ecuador.

Fugu Ecuador ademds de brindar los servicios arriba mencionados. serd el responsable directo ante
COMERCIAL ARABAL de resolver las dudas y/o problemas que surjan durante el proceso de
imnplartacian.

Se inchuye:
—  Garantia por UN (1} ANO contra falles relacionades con e sistema, ng operacicnales.
—  Soporte telefénico en horario de oficing (05HO0-18H00) por UM (1) mes luege de la
implermerntacidn.

» TODO EL HARDWARE REQUERIDO PARA LLEVAR A BUEN
TERMINO

LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA.
= LOS CIRCVITOS DE COMUNICACION NECESARIOS.
= GASTOS DE TRASLADO Y ALOJAMIENTO EN CIVDADES FUVERA
DE

QUITO.

De acuerdo a los solicitado por COMERCIAL ARABAL

SISTEMA INVERSION NOTA

Sugar

Instalacion y personalizacion de $ 6.000,00

Los valores estin expresados en délares de los Estados Unidos de Morteamérica

LOSVALORES ARRIBA INDICADOS NO INCLUYEN IVA.
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Tiempo de entrega: 45 dias calendarios

Forma de pago: 50% a la aceptacion de la presente cotizacion y firma del contrato
50% a la entrega

cen cheque o transferencia bancaria cuerde con las condidones de

Los pagos se
i ERCIAL ARABAL la facthura corr ndiernte

a Co

OPCION

Vigencia de la cotizacion: s precios expresados en esta propuesta son validos por 30 (treinta) dias calendarios 2
cha de emision. 5i ha expirado €l tiempo de vigencia de la propuesta, el Gerente d

Fugu someterd a aprobacicn esta propuesta para peder hacerla valida de nueve.

Fugu Ecuador estara en condiciones de realizar los trabajos descritos en esta propuesta una ver
que COMERCIAL ARABAL acepte por escrito los témmincs de la misma, acordande |a fecha de
nicic entre ambas partes.

Alcance: La preserte cotizacdion considera los reguerimientos que fueron presentados por COMERCIAL

AT ADA
falatol=Tol B

Los servicios adicionales a o estipulado en  esta cotizacion que COMERCIAL ARABAL requiera
de Fugu Ecuador para cumplir con los pre-requisitos del SUGAR CRM seran objeto de una
propuesta Complemertaria (B. Red de Datos disponible, Computadoras Perscnales para cada
Jsuario que utilice el sistema, ambiertacion de |z oficing de computo, conexicn de afta velodidad a
nternet, etc )
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