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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue proponer una plataforma tecnologica
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE para la
fidelizacion de los clientes en las PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema
Real. Las bases metodologicas fueron los sistemas suaves de Peter Checkland,
(1998), asi como también para el diagnostico de la organizacion mediante la
herramienta de planificacion estratégica de Fred David (2003), también se aplico el e-
commercemetodologia creada por Michael Aldrich. Esta investigacion fue de campo
bajo la modalidad proyectiva, con nivel descriptivo, y disefio no experimental. Con
una poblacion de 15 trabajadores(as) adscritos a la mencionada empresa. Las técnicas
utilizadas para la recoleccion de datos fueron la observacion directa, encuesta y
revision documental, para medir las variables dirigidas a la audiencia respectiva. El
instrumento de recoleccion de datos fue validado y la confiabilidad se obtuvo a través
del calculo del Coeficiente de Alfa Cronbach. Dicha investigacion concluye que: La
situacion actual de la empresa, es funcional, sin embargo, existen deficiencias tanto
en el sistema de apoyo de las TIC, como en el marketing digital y la comunicacion
con los clientes mediante el sistema tecnoldgico, lo que representa una desventaja
competitiva significativa, afectando negativamente las operaciones de compra y
ventas de joyas, y por ende el crecimiento y la seguridad de la empresa.Se
recomienda implementar la plataforma que permitira a la empresa no solo anticipar
las necesidades y deseos de sus clientes, sino también personalizar su comunicacion
de manera efectiva.

Palabras clave: Plataforma, tecnologica, e-commerce, pymes.
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INTRODUCCION

En esta era de transformacion digital, el comercio electronico ha experimentado
un crecimiento acelerado, convirtiéndose en una poderosa herramienta para las
pequenias y medianas empresas (PYMES) que desean expandir su alcance y aumentar
sus ventas. Al mismo tiempo, la estrategia CustomerRelationship Management
(CRM) se ha convertido en una solucion clave para gestionar de manera efectiva las
relaciones con los clientes, asumiendo que, el comercio electronico también conocido
como e-commerce, ha abierto las puertas a nuevas oportunidades para los pequefios y
medianos inversionistas, permitiéndoles llegar a un mercado global sin las

limitaciones geograficas de una tienda fisica.

Sin embargo, el éxito en el comercio electronico no sélo depende de la
plataforma de venta en linea o del producto ofrecido, sino también de la capacidad de
establecer relaciones a largo plazo con los clientes y ofrecer un excelente servicio, por
ello, en la actualidad, se ha convertido en una herramienta fundamental a nivel
mundial. Esta modalidad de negocio ha permitido la expansion del mercado, al
permitir expandir el alcance de las referidas empresas y brindar una experiencia de
compra mas conveniente para los clientes, pues se procura mantenerse competitivas
en un mercado en constante evolucidn, y para ello requieren contar con herramientas

tecnologicas que les permitan gestionar eficientemente la relacion con sus clientes.

Por consiguiente, el CustomerRelationship Management, en espanol, Gestion
de Relaciones Con Clientes (CRM), como herramienta de gestion de relaciones con
los clientes, se enfoca en la recopilacidn, anélisis y utilizacion de datos para brindar
una experiencia personalizada y satisfactoria al cliente, es a través de esta que las
PYMES pueden gestionar y mantener un registro completo de las interacciones con

los clientes, analizando la informacion recopilada y utilizandola para tomar



decisiones informadas sobre estrategias de marketing, ventas y servicio al cliente.Sin
embargo, es importante destacar que la propuesta de un CRM para el comercio
electronico en las PYMES plantea desafios especificos. En primer lugar, empresas
suelen tener recursos y presupuestos limitados, lo que dificulta la adopcidén de

tecnologias y soluciones mas avanzadas.

Ademas, muchas veces el recurso humano que se desempefia en las areas
tecnologicas carece de conocimientos especializados, lo que complica aun mas la
implementacion de un CRM efectivo. Por lo tanto, se plantea una investigacion cuyo
objetivo es proporcionar una guia practica para la propuesta exitosa de un CRM
especializado en comercio electronico en las PYMES, por ello se toma como caso de
estudio la empresa Tu Gema Real, teniendo en cuenta que por la naturaleza de sus
procesos se hace indispensable optimizar las operaciones que se llevan a cabo,
analizandose las mejores practicas, estrategias y consideraciones clave para garantizar

una propuesta efectiva y ajustada a las necesidades especificas de las PYMES.

Vale sefialar, que el estudio se llevard a cabo mediante una revision exhaustiva
de la literatura académica y empresarial sobre CRM y comercio electronico en las
PYMES, ademas, se examinaran casos de estudio y experiencias practicas en este tipo
de empresas donde se han propuesto exitosamente la referida estrategia tecnologica,
para el comercio electronico, identificando los beneficios obtenidos y los desafios
enfrentados durante el proceso. Esta informacion serd analizada y contrastada con la
literatura existente, con el objetivo de obtener conclusiones soélidas y

recomendaciones practicas.

De lo anterior, destaca que el presente trabajo de investigacidon se orientohacia
la propuesta de una plataforma Tecnoldégica CRM para el e-commerceo correo
electronico en las PYMES, para sus resultados contribuyan al conocimiento existente

sobre la implementacion de la estrategia. Ademads, proporciona orientacién y guia



practica para las PYMES que deseen adoptar un CRM especializado en comercio
electronico, ayudandolas a superar los desafios y maximizar los beneficios de esta
herramienta. A continuacion, se presenta la estructura que gui’p el proceso de

investigacion:

El Capitulo 1. El Problema: Estuvo conformado por el planteamiento del
problema, desde una perspectiva amplia, continuando con el objetivo general y los
objetivos especificos, también este apartado lo comprendio la justificacion y alcance
de la investigacion. Capitulo II. Marco Teérico: inici6 con la descripcion y
vinculacion de los antecedentes de la investigacion, las bases teoricas con referencia
de diversos autores, seguidamente contempl6 las bases legales, el sistema de variables
y concluyd con la definicion de términos. En cuanto al Capitulo III. Marco
Metodoldgico: estuvo constituido por el tipo, disefio y nivel de la investigacion,
poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion,
incorporando la confiabilidad del instrumento, técnicas para andlisis de datos y

finalmente el cuadro operativo.

Por su parte, en el Capitulo IV. Analisis y Resultados: se le dio respuesta a
cada uno de los objetivos especificos de la investigacion, donde se desarrollaron tres
fases de acuerdo al disefio operativo, Fase I: situacion actual, Fase II: Requerimientos
técnicos para la plataforma tecnologica, y Fase III: Disefio de la plataforma
tecnologica CustomerRelationship Management (CRM). En el Capitulo V.
Conclusiones y Recomendaciones de la investigacion, que, durante el desarrollo de
cada fase, el autor identificd una serie de desenlaces. Por ultimo, se incluyen las
referencias bibliograficas utilizadas durante el proceso descrito anteriormente, y los

ancxos.



CAPITULO I
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los ultimos afios, la innovacion tecnoldgica ha cambiado el mundo en todos
los ambitos, el internet ha sido quizés la innovacién tecnoldgica mas grande de los
ultimos tiempos, el comercio electronico ha experimentado un gran crecimiento a
nivel global, convirtiéndose en un elemento clave para la competitividad de las
empresas. Tal es el caso de las pequenas y medianas empresas (PYMES), donde sus
gerencias han comprendido la importancia de tener presencia en linea y aprovechar
las oportunidades que ofrece el comercio electrénico para ampliar su alcance y
aumentar sus ventas de manera efectiva. En relacion a esto, Luz, (2017), plantea que
“El comercio electronico se define como cualquier forma de transacciéon o
intercambio de informacidén comercial, basada en la transmision de datos sobre redes

de comunicacidon como internet. (p.132).

Pese a esta conceptualizacion tan precisa, el reconocimiento de esta necesidad
que enfrentan las empresas y organizaciones en la actualidad, se enfrentan a desafios
significativos al intentar poner en practica estrategias de comercio electronico
efectivas para las optimizar sus operaciones. Uno de los principales desafios, es la
falta de herramientas tecnoldgicas adecuadas para gestionar eficientemente las
relaciones con los clientes y optimizar sus operaciones en linea, buscando adaptarse a

las necesidades actuales y manteniéndose activas con vanguardia tecnologica.

En Venezuela, la pandemia COVID- 19, acelerd el uso de redes sociales y
medios electronicos en el campo empresarial, notdindose mayormente en la

promocion de productos y servicios aunado a la crisis econdmica y social sufrida



desde hace un tiempo; la cual, obligdb a los pequefios y medianos inversores a
implementar estrategias tecnologicas como medio alternativos para generar y
multiplicar su capital, todo esto sucede cuando la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) el 20 de enero del ano 2020, declarara una emergencia de salud publica de
preocupacion internacional ante la presencia de la referida enfermedad respiratoria;
ocasionando que el gobierno nacional decretara confinamiento de la poblacién en sus
hogares, disminuyendo en consecuencia los procesos econdmicos nacionales

afectando mayormente las PYMES.

Se debe reconocer, que las ventajas que ofrece el comercio electronico para las
pymes, muchas de ellas aun no cuentan con una plataforma tecnolégica CRM
(CustomerRelationship Management) adaptada a sus necesidades. Esto puede deberse
a diversos factores, como la falta de conocimiento sobre las ventajas de esta
herramienta, la limitada capacidad econdmica para invertir en tecnologia o la falta de

personal especializado en el manejo de dicha plataforma.

Cuando se trata de esta herramienta tecnoldgica, el CustomerRelationship
Management, (CRM) la define, Bose, (2002)“como la integracion de tecnologias y
los procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante
cualquier integracion con los mismos”, (p. 89), es por esto, que la falta de la
plataforma tecnolégica CRM puede llevar a una serie de problemas y desafios. En
primer lugar, la gestion manual de la relacion con los clientes puede resultar
ineficiente y propensa a errores, lo que puede generar una mala experiencia de
compra para los clientes y afectar la reputacion de la empresa, ademads, de dificultar la
segmentacion y el analisis de datos, lo que impide obtener informacion valiosa sobre

sus clientes y realizar estrategias de marketing personalizadas con elemento errados.

Otro aspecto a considerar, es la creciente competencia en el mercado del

comercio electronico, las PYMES se enfrentan a un panorama empresarial cada vez



mas competitivo, donde la diferenciacion y la satisfaccion del cliente son factores
clave para el éxito. Sin una plataforma tecnolégica CRM adecuada, la marca Tu
Gema Real, como objeto que representa la investigacion, no puede mantenerse al dia
con las expectativas cambiantes de sus clientes y las demandas del mercado, lo que

pone en peligro su posicion y crecimiento en el mercado.

La organizacién empresarial Tu Gema Real, es una empresa dedicada a la venta
de joyeria y accesorios a través de una plataforma de comercio electronico, en la
actualidad ha experimentado un crecimiento notable, lo que ha llevado a un aumento
en la cantidad de clientes y transacciones que surgen en el tiempo. Sin embargo, se
han identificado deficiencias en la gestion de las relaciones con los clientes, al prestar
un servicio online que les otorgue las respuestas adecuadas, lo que ha afectado el
nivel de satisfaccion de los mismos y ha representado una pérdida de oportunidades

para expandir el negocio.

Es evidente, que el principal problema que enfrenta la marca Tu Gema Real, es
la falta de una plataforma tecnologica CRM (CustomerRelationship Management)
para gestionar eficazmente las relaciones con los clientes en el entorno del comercio

electronico, esta carencia ha generado los siguientes inconvenientes:

1. Falta de conocimiento del cliente: La empresa carece de una base de datos
centralizada que almacene informacion relevante sobre los clientes, lo que
dificulta la segmentacion y personalizacion de las acciones de marketing y
ventas. Esto impide brindar una experiencia personalizada al cliente y limita el
potencial de fidelizacion y retencion.

2. Ineficiente gestion del ciclo de vida del cliente: La falta de una plataforma
CRM dificulta el seguimiento y control de todo el ciclo de vida del cliente,

desde el primer contacto hasta la postventa. Esto impide un manejo adecuado



de las oportunidades de venta, la atencion al cliente y el andlisis de la
efectividad de las estrategias implementadas.

3. Ausencia de automatizacion de procesos: La falta de una plataforma CRM
impide la automatizacion de tareas repetitivas y el manejo eficiente de la
gestion de ventas, el seguimiento de los pedidos y la gestion de inventario. Esto
genera mayor carga de trabajo manual y disminuye la productividad del equipo
de ventas.

4. Escasez de métricas y andlisis: La ausencia de una plataforma CRM dificulta la
recoleccion de datos relevantes y la generacion de informes y analisis
necesarios para evaluar el desempefio del negocio y la satisfaccion del cliente.
Esto representa una barrera para la toma de decisiones estratégicas basadas en

datos concretos.

En este sentido, el comercio electronico evoluciona rapidamente, y las PYMES
deben mantenerse actualizadas para enfrentar la competencia y garantizar su
supervivencia, la empresa Tu Gema Real se enfrenta al desafio de tener una
plataforma tecnolégica CRM (CustomerRelationship Management) que le permita
gestionar de manera eficiente las interacciones con sus clientes y optimizar sus

estrategias de comercio electronico.

Aunado a lo anterior, la marca Tu Gema Real, para el momento de ejecucion de
la investigacion carecia de una plataforma CRM especifica para el comercio
electronico, lo que dificultaba su capacidad para ofrecer una experiencia de compra
personalizada y optimizar el proceso de ventas en linea. Ademas, la falta de una
plataforma integral dificultaba la gestion eficiente de la base de datos de clientes, la

automatizacion del marketing y la generacion de informes analiticos.

Por ello, el uso de una plataforma tecnologica CRM especializada para el

comercio electronico puede brindar numerosos beneficios a la empresa lo que



demuestra la pertinencia de presentar la propuesta de una plataforma tecnoldgica
basada en la herramienta CustomerRelationship Management (CRM) como una
solucion necesaria y efectiva para abordar los problemas identificados en la gestion
de las relaciones con los clientes. Por lo tanto, se plantearon las siguientes

interrogantes:

(Cual es la situacion actual de los procesos de la empresa relacionados con la

gestion del cliente?

(Cuales son los requerimientos técnicos necesarios para la propuesta de una
plataforma tecnoldgica basada en la herramienta CustomerRelationship Management

(CRM) y su coexistencia con los demas sistemas de su entorno?

(Como se podria establecer la tecnologia CRM, mediante la comparacion de las

plataformas tecnologicas disponibles en el mercado?

(Qué caracteristicas debe cumplir una propuesta CustomerRelationship
Management (CRM), para optimizar los procesos y obtener mejores métricas para el
analisis y toma de decisiones acertadas?

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1 Objetivo General
Proponer una plataforma tecnologica CustomerRelationship Management

(CRM) en el E-COMMERCE para la fidelizacion de los clientes en las PYMES,

especificamente en la empresa Tu Gema Real.



1.2.2 Objetivos Especificos

e Describir la situacion actual de la empresa, con la finalidad de obtenerse una
vision ampliada de los procesos relacionados con la gestion del cliente.

e Determinar los requerimientos técnicos necesarios para la propuesta dela
plataforma  tecnoldgica  CustomerRelationship  Management (CRM),
manteniendo su coexistencia con los demads sistemas de su entorno.

e Examinar la tecnologia CustomerRelationship Management (CRM), mediante
la comparacion de las plataformas tecnologicas disponibles en el mercado que
fortalezcan E-COMMERCE para la fidelizacion de los clientes.

¢ Disefiar una propuesta CRM a partir de la informacion que se recolecte durante
la investigacion, para optimizar los procesos y obtener mejores métricas para el

analisis y toma de decisiones acertadas.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En el mundo actual altamente digitalizado, el comercio electronico se ha vuelto
una pieza clave para el éxito de las pequefias y medianas empresas (PYMES), por
ello, la propuesta de una plataforma tecnoldgica basada en CustomerRelationship
Management, (CRM) se presenta como una solucion necesaria y efectiva para
optimizar la gestion de las relaciones con los clientes en el entorno del comercio
electronico. En este sentido, esta investigacion buscd dar a conocer las razones
fundamentales por las cuales la marca Tu Gema Real LLC debe considerar la
implantacion de una plataforma CRM como una estrategia integral para la
fidelizacion de los clientes que garantice su posicionamiento y competitividad en el

mercado.
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Por lo anterior, la investigacion brinddé la oportunidad, de disefiar una
plataforma CRM que permite a las PYMES, contar con una base de datos
centralizada para almacenar y gestionar la informacién de los clientes. Esto facilita la
segmentacion y personalizacion de las estrategias de marketing y ventas, lo cual es
fundamental para brindar una experiencia personalizada y satisfactoria al cliente. Al
contar con informacion detallada acerca de las preferencias, comportamientos y
necesidades de los clientes, la empresa podra adaptar sus mensajes y ofertas,

aumentando las posibilidades de fidelizacion y retencion de los mismos.

Ademas, desde una perspectiva cientifica, el estudio aportdé una plataforma
tecnologica e innovadora para gestionar eficientemente el ciclo de vida del cliente.
Esto implico tener un control completo desde el primer contacto hasta la postventa,
permitiendo realizar un seguimiento adecuado de las oportunidades de venta y brindar
una atencion al cliente personalizada y oportuna. A través del seguimiento y analisis
de las interacciones con los clientes, la empresa podra identificar patrones de
comportamiento, impulsar ventas adicionales y realizar acciones preventivas para

evitar la pérdida de clientes.

Otro aspecto relevante de la investigacion, es que presenta el disefio de una
propuesta o plataforma CRM para la automatizacion de procesos, con esta
herramienta, la gerencia podrd automatizar tareas repetitivas, como el envio de
correos electronicos de seguimiento, la generacion de pedidos y facturas, y la gestion
de inventario. Esto no sdlo agiliza los procesos internos de la empresa, sino que
también permite al equipo de ventas centrarse en tareas mas estratégicas y de mayor
valor afiadido, como el andlisis de los datos generados por la plataforma y la

busqueda de nuevas oportunidades de negocio.

Asimismo, desde una vision social, el estudio, facilitd el disefio de una

plataforma CRM que garantiza a la clientela la disponibilidad contar con informacion
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de los productos de la empresa para su satisfaccion y fidelizacion, lo que permite a la
empresa evaluar continuamente su rendimiento, identificar dreas de mejora y tomar
decisiones fundamentadas en datos concretos y actualizados de su entorno, mejorando
la gestion de las relaciones con los clientes, lo que facilita la personalizacion de las

ofertas.

Por ultimo, al proponer una plataforma CRM, como objetivo general de la
investigacion, la marca Tu Gema Real estd alineandose con las tendencias y
demandas del mercado actual, considerando que cada vez mads, los consumidores
esperan una experiencia personalizada y relevante al interactuar con las empresas,
especialmente en el entorno del comercio electronico, por ello, la adopcion de una
herramienta CRM demuestra el compromiso de la empresa con la excelencia en la
atencion al cliente y contribuye a fortalecer su reputaciéon y posicionamiento en el

mercado.

Finalmente, el estudio representa una oportunidad de mejorar la gestion de las
pequefias y medianas empresas, potenciado las oportunidades de venta,
automatizando sus procesos estratégicos y aplicando métricas caracterizadas por
andlisis decisivos para la toma de decisiones. Vale destacar que la estrategia CRM,
permite a la empresa no s6lo ser mas competitiva y eficiente en el mercado del
comercio electronico, sino también brinda una experiencia personalizada y
satisfactoria a sus clientes, fortaleciendo asi su posicionamiento y reputacion en el

sector.

1.4 DELIMITACION Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se centrd especificamente en la empresa Tu Gema Real,

identificada con el EIN: 301355601 y direccion 1283 Bolin, Ave Ne, Palm Bay,

Florida, 32907. Asi mismo, la investigacion se desarrollé en un periodo comprendido
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desde enero de 2024 con una proyeccién a ser concluida para mes de junio del

referido ano.

El alcance de esta investigacion se enfoco en la propuesta de una plataforma
tecnoloégica CRM para el comercio electronico en las pymes especificamente Tu
Gema Real. Se abordaron aspectos relacionados con la fidelizacion de los clientes
mediante el comercio electronico, tales como la gestion de datos de clientes, el
seguimiento del ciclo de vida del cliente, automatizacién de procesos y el andlisis de

meétricas relevantes.

Esta propuesta permitio poner en practica la metodologia de gestion o
administraciéon de relaciones con el cliente, méds conocida por sus siglas en inglés
CRM, como una propuesta de solucion para la fidelizacion del cliente, desarrollada
por Jon Ferrara, (1989), de igual manera ele-commerce creada en la década de los 70,
por Michael Aldrich, también se aplico la metodologia de los sistemas suaves de
Peter Checkland,(1998), asi como también para el diagndstico de la organizacion se

hizo uso de la herramienta de planificacion estratégica de Fred David (2003).



CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Toda investigacion requiere de antecedentes o precedentes que se enfoquen en
la tematica, por tal motivo el abordaje de la investigacion propuesta para desarrollar
una plataforma tecnoldgica CustomerRelationship Management (CRM) en el E-
COMMERCE, particularmente representa un tema con escasa referencia a nivel
nacional y regional, por lo que se utilizaron estudios realizados en otros paises, los

cuales se tomaran para efectos de la investigacion.

Lopez, P. (2023). “Mejora de la gestion de relaciones con los clientes mediante
una plataforma CRM en el comercio electronico: Un estudio en México”. Este
estudio realizado en la Universidad Nacional de México para optar al grado de
Magister en Gerencia de Sistemas, se centrd en la mejora de la gestion de relaciones
con los clientes mediante una plataforma CRM en el comercio electronico. Se
examinaron diversos aspectos como la gestion de datos de clientes, la personalizacion
de comunicaciones y el andlisis de métricas relevantes. Los resultados mostraron una
mejora significativa en la gestion de relaciones con los clientes, con un aumento en la

retencion de clientes y en la eficiencia de los procesos comerciales.

Esta investigacion aporta evidencia directa sobre como una plataforma CRM
puede mejorar la gestion de relaciones con los clientes en el comercio electronico,
respaldando la propuesta de Tu Gema Real. Los resultados de este estudio pueden
servir de guia para la empresa al demostrar los posibles resultados a obtener y los
beneficios de una buena funcionabilidad de esta plataforma. De alli la importancia de

tomar como referencia esta investigacion.

13
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Gomez, A. (2022). “Efectividad de un sistema CRM en la fidelizacion de
clientes en una empresa de joyeria en Colombia”. Este trabajo de investigacion
realizado en la Universidad de los Andes, para Optar al Grado Académico de:
Magister en Gestion de Tecnologias de Informacion, examiné la efectividad de un
sistema CRM en la fidelizaciéon de clientes en una empresa de joyeria. La
metodologia utilizada comprendidé encuestas a clientes, analisis de datos internos y
revision de literatura. Los resultados demostraron que la implementacion del sistema
CRM increment¢ la satisfaccion y fidelidad de los clientes, llevando a un aumento en

las ventas y en la recomendacion de la empresa a otros posibles compradores.

El presente estudio aporta resultados especificos que respalda la propuesta
tecnoldgica de un sistema CRM para Tu Gema Real. Los resultados obtenidos
brindan evidencia sobre los beneficios que se pueden obtener al implementar un
sistema CRM en una empresa de joyeria, lo que ayuda a la empresa a visualizar los
posibles resultados positivos que podria experimentar al adoptar esta tecnologia,

aspecto de gran relevancia para la investigacion en curso.

Rodriguez, M. (2021). “Analisis de herramientas CRM para pymes de comercio
electronico en México: Enfoque cualitativo”. Presentado en la Universidad Nacional
Auténoma de México, para optar al grado de Magister en ciencias administrativas, se
enfoco en el andlisis de herramientas CRM para pymes de comercio electronico. Se
utilizé una metodologia cualitativa que consistid en entrevistas y analisis de software
CRM disponibles en el mercado. El estudio concluyé que hay opciones efectivas y
adaptadas para las pymes y que la eleccion de la herramienta CRM adecuada requiere

una evaluacion cuidadosa de las necesidades y caracteristicas de cada empresa.

Esta Investigacion aporta un enfoque cualitativo para evaluar herramientas
CRM en el contexto de las pymes de comercio electronico. El estudio proporciona

una guia valiosa para la investigacion que se lleva a cabo en la empresa Tu Gema
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Real al incluir consideraciones y criterios relevantes al seleccionar una herramienta
CRM, ayudando a la empresa a tomar una decision informada y de valor, como

estrategia aplicable en las pequefias y medianas empresas.

Pérez, J. (2020). “Implementacion de un sistema CRM en una empresa de
comercio electronico: Estudio de caso en una pyme de Argentina”. En esta
investigacion realizada en la Universidad de Buenos Aires, se llevo a cabo un estudio
de caso en una pyme de comercio electrénico en Argentina para analizar la
implementacion de un sistema CRM. Se utilizé una metodologia mixta que incluyo
entrevistas con stakeholders clave, andlisis de datos internos y revisiones de literatura
especializada. Los resultados mostraron que la implementacion del sistema CRM
mejoro la gestion de relaciones con los clientes, incrementé la fidelizacion y generd

un aumento en las ventas de la empresa.

La referida investigacion, aporta un estudio de caso relevante que respalda la
propuesta tecnologica de un sistema CRM para Tu Gema Real. La metodologia
utilizada proporciona una guia tutil para el proyecto, y los resultados obtenidos
brindan evidencia concreta de los beneficios que se pueden esperar al tener un
sistema CRM en una empresa de comercio electronico, destacando variables

relacionadas la investigacion propuesta.

Hernandez, P. (2019). “Integracion de un sistema CRM en una tienda virtual de
accesorios: Caso de estudio en una pyme en Chile”. Presentada en la Universidad
Catolica de Chile, cuyo objetivo general fue analizar la integracion de un sistema
CRM en una tienda virtual de accesorios en una pyme en Chile. La metodologia
utilizada incluy6 entrevistas con empleados, recoleccion de datos y analisis de
métricas de ventas y fidelizacion de clientes. Los resultados evidenciaron mejoras en

la gestion de clientes, la personalizacion de comunicaciones y el nivel de satisfaccion



16

de los clientes, lo cual se tradujo en un incremento en las ventas de la empresa de

manera exitosa.

Esta investigacion se vincula con el estudio desarrollado, ya que ambos
coinciden en la aplicabilidad de la estrategia CustomerRelationship Management
(CRM), por lo que aporta material importante para el desarrollo de este trabajo
investigativo, ademds de enfocarse directamente con la idea de procurar la
satisfaccion y fidelizacion del cliente, vale destacar que el proceso metodologico
aplicado en la referida investigacién, proporciona una guia para comparar los

resultados obtenidos en la investigacion en curso.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 CRM (CustomerRelationship Management)

Un CRM (CustomerRelationship Management), en espafiol, Gestion de
Relaciones Con Clientes. Para Bose, (2002), quien lo define como “Un enfoque
estratégico sobre cdmo una organizacion interactia con los clientes actuales y
potenciales para aumentar la satisfaccion y fidelidad del cliente, maximizar la
retencién y mejorar la rentabilidad a largo plazo” (p. 24), se puede asumir que el
objetivo de esta herramienta, es lograr mediante el buen uso de la tecnologia la
satisfaccion del cliente y lograr fidelizarlos, sin embargo se debe tener en cuenta que,
a un cliente, que se le define como fiel, suele comprar con mas frecuencia y estar
dispuesto a pagar un precio que sea mayor al que brindan las otras empresas que son

competidoras en el mercado.

Con el planteamiento anterior, el CustomerRelationship Management (CRM),
define una estrategia de negocio, que se enfoca a la seleccion y gestion de la relacion

con los mejores clientes que optimicen su valor a largo plazo, también, a las
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aplicaciones que requieren de software informético para el procesamiento de la
informacioén de clientes y de esta manera desarrollar esa relacion, para Ortiz. F.,
(2013), ““su uso no solamente se debe a esto, sino que puede emplearse como una
aplicacion informatica, un programa de puntos o una tarjeta de fidelizacion con unas

recompensas extrinsecas a la transaccion, sino que va mas alla”, (p. 9).

Por otro lado, procurar la integracion de todas las areas de la empresa, también
requiere la aplicacion de un marketing relacional como aquel que consiste en atraer,
mantener ¢ intensificar las relaciones con los clientes, constituyéndose en un
antecedente del origen del concepto del CRM y que se ve reforzado mediante la
implementacién del comercio electronico, siendo para diversos autores que el
CustomerRelationship Management una estrategia para el referido marketing, de alli
que ayuda a la gestion y seleccion de forma individual a los clientes para aumentar el
valor a largo de la empresa, entonces no se trata de una simplemente la integracion

del programa de software, sino de los procesos para la gestion de clientes.

2.2.1.1Caracteristicas del CRM

La estrategia o herramienta, entre sus caracteristicas cuenta: Cardcter
tecnoldgico: Este particular tema responde alo propuesto por Choy, Fan y Lo (2003),
quien supone una integracion en toda la empresa de tecnologias al “trabajar
conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio web, intranet-extranet,
sistema de apoyo telefonico, contabilidad, marketing, ventas y produccion”, (p.263),
se interpreta que el cardcter tecnologico apoya en la comunicacion entre las distintas

partes de la organizacidn para la satisfaccion y por ende la fidelizacion de los clientes.

Otra caracteristica es Cardcter estratégico, definido por Parvatiyar y Sheth,
(2001), como ‘“una herramienta que engloba los procesos que comprenden la

adquisicion, retencion y asociacion con determinados clientes con objeto de crear un
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valor superior tanto para la compafiia como para el propio cliente”, (p. 5), cuya
intencion de buscar; recopilar y almacenar la informacién adecuada, validarla y
compartirla a través de toda la organizacion, aspecto interesante para el
mantenimiento de clientes potenciales con objeto de que después sea utilizada por
todos los niveles organizativos para crear experiencias unicas y personalizadas a cada

uno de ellos.

Enfoque integrador, esta caracteristica del CRM, para Chen y Popovich
(2003), no es solo una aplicacion tecnoldgica, es una estrategia de negocio que agrupa
las funciones de marketing, ventas, servicio al cliente, operaciones, recursos
humanos, 1+D, finanzas y TI con el objeto de maximizar la rentabilidad de las
interacciones con clientes. (p. 673), aspectos que se buscan en las empresas, donde se
requiere una estrategia de negocio, marketing, comunicacién e infraestructuras
tecnologicas, disefiadas con el objeto de construir una relacion duradera con los

clientes para la satisfaccion de sus necesidades y conocer sus expectativas.

Conocer las caracteristicas de una plataforma tecnoldgica basada en el
CustomerRelationship Management (CRM) impulsaria el E-COMMERCE para la
fidelizacion de los clientes, interpretando que su objetivo es tener una gran cantidad
de datos sobre la clientela, y sobre todo mantener actualizada sus preferencias, a
manera que siempre este encuentre accesible la informacion que requiera tanto el
cliente como la gestion de ventas que se debe llevar en una empresa, para atender sus
necesidades de manera eficaz y rapida facilitando a través de una base de datos y de
una métrica el disefio de estrategias publicitarias a publicar en la web. A continuacion,
se presenta en la siguiente figura un resumen de las caracteristicas que debe cumplir

una plataforma tecnologica basada en el CustomerRelationship Management (CRM):
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Figura 1. Elementos de CustomerRelationship Management (CRM):
Fuente: Barroso (2012).

Se puede apreciar en la figura anterior que la estrategia CRM, cubre diversos
aspectos de la organizacion determinantes en la gestion con el cliente, como es el
hecho de almacenar y organizar informacion detallada sobre clientes y clientes
potenciales, esto incluye datos de contacto, historial de interacciones y preferencias,
lo que permite crear un historial de interacciones, donde se registra y rastrea de
manera automadtica las ventas efectivas con seguimiento de ventas y pronosticos,
plantedndose una fidelizacion que fortalece las relaciones solidas con los clientes al
proporcionar informacién sobre sus preferencias, facilitando la personalizacion de

interacciones.

2.2.1.2 Importancia del Sistema de Gestion de las Relaciones con Clientes

(CRM)

Como ya es sabido, este sistema, almacena informacion de clientes actuales y
potenciales (como nombre, direccion, nimero de teléfono) e identifica sus actividades

y puntos de contacto con la empresa. Esto incluye visitas de los clientes al sitio,
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llamadas telefonicas realizadas, intercambios por correo electronico y varias otras
interacciones, por ello su importancia al destacar que el sistema CRM no es s6lo una
lista de contactos elaborada, ya que, sobre todo, recopila e integra datos valiosos para
preparar y actualizar la informacion personal de los clientes, sus historiales de compra

y sus preferencias.

De manera que, la importancia de un sistema CRM radica en que permite a las
empresas gestionar de manera efectiva las relaciones con los clientes, lo que se
traduce en una mayor satisfaccion del cliente, fidelidad y rentabilidad. Thompson,
(2018) indica que: "es una filosofia de negocio que se enfoca en poner al cliente en el
centro de todo lo que haces"(p. 9), en la Figura 3, se muestra algunas de las ventajas

que ofrece la estrategia Gestion de las Relaciones con Clientes (CRM):

N

Figura 2. Importancia de Gestion de las Relaciones con Clientes (CRM)
Fuente: Autor. (2024)

Tal como se observa, esta es una herramienta clave que te permite mejorar la
satisfaccion y lealtad del cliente, personalizar la experiencia del consumidor y tener
una vision completa al momento de tomar decisiones de negocio para mejorar la

rentabilidad a largo plazo y de esta manera incrementar las ventas, por ello el sistema
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de Gestion de las Relaciones con Clientes (CRM) es fundamental para el éxito de
cualquier empresa que quiera mantener relaciones duraderas y rentables con sus

clientes.

2.2.1.3 Requerimientos Basicos del CustomerRelationship Management

(CRM)

La gestion de las relaciones con los clientes de manera comun, se trata de
implementar estrategias tecnoldgicas, que desarrollen un canal eficaz de contacto con
los canales a través de del uso de teléfono, internet, redes sociales, fuerza de ventas,
atencion al cliente, entre otros, por ello en el aspecto de tecnologia: E1 CRM es capaz
de la recoleccion de toda la informacion procedente de la relacion con los clientes,
independiente del canal, que se haya recogido, esto lo asegura Reinares., (2017),
cuando afirma que “Suele ser necesario una transformacion estructural de los
procesos relacionados con el cliente, porque estos tienen que estar orientados a su

satisfaccion con la méxima rapidez de sus necesidades”, (p.38).

Por otro lado, esta el requerimiento de un recurso humano capacitado para el
éxito de la estrategia, esto no implica obligarles a que apliquen procedimientos
establecidos de orientacion al cliente, sino implicarles haciéndoles comprender cuales
seran los resultados, también, los efectos de sus acciones para, que se consideren una
pieza fundamental en el sistema de relaciones. Es por esto, que el sistema de
CustomerRelationship Management (CRM) esta integrado por moédulos integrados
para proporcionar una vision completa de las interacciones y transacciones con los
clientes, los cuales se describen a continuacion, segln el autor en referencia:

+ Gestion de Contactos: Almacena y organiza la informacion basica de los
clientes, incluyendo nombres, direcciones, numeros de teléfono y detalles de

contacto.
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+ Automatizacion de Ventas (SFA — Sales ForceAutomation): Facilita la
automatizacion de procesos de ventas, desde la captura de leads hasta el cierre
de oportunidades. Incluye funciones como gestion de oportunidades,
seguimiento de ventas, prondsticos y automatizacion de tareas.

+ Automatizacion de Marketing: Gestiona campafias de marketing, automatiza el
seguimiento de leads, personaliza mensajes y evalia el rendimiento de las
campanas.

+ Servicio al Cliente: Registra interacciones y solicitudes de los clientes, facilita
la gestion de casos, asignacion de tareas, seguimiento de problemas y
resolucion de tickets de soporte.

+ Gestion de Oportunidades: Rastrea y gestiona el ciclo de vida de las
oportunidades de ventas, desde la identificacion de leads hasta el cierre de
ventas.

+ Analitica de Clientes: Proporciona anélisis detallados sobre la informacion del
cliente, comportamientos de compra, preferencias y otras métricas clave para
tomar decisiones informadas.

+ Integracion con Correo Electronico: Integra funcionalidades de correo
electronico, como seguimiento de correos electronicos, programacion de citas y

almacenamiento de comunicaciones relevantes.

Como se puede interpretar, la combinacién de cada mddulo puede variar segin
la necesidad de cada empresa, lo importante es que cada uno de ellos, logren una
integracion efectiva que mejore la eficiencia operativa, para fortalecer y fidelizar las
relaciones con los clientes y tomar decisiones mas informadas basadas en datos que
se recopilen, de alli la importancia de desarrollar una plataforma tecnoldgica basada
en la herramienta CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE

para la fidelizacion de los clientes y que esta sea aplicable a otras PYMES.
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2.2.1.4 Tipos de Plataformas Tecnoldgicas para el CustomerRelationship

Management (CRM)

HubSpot: es una solucion de software completa para gestionar el marketing
inbound. Cuenta con varios modulos diferentes para gestionar distintos aspectos de
tus campafas. Dentro de ellos, el CRM es ideal para empezar, ya que es
completamente gratuito y permite gestionar todos tus contactos y acciones de manera
centralizada. Esta es una plataforma CRM disefiada para equipos de ventas con
algunos recursos adicionales, como la administracion de facturas incorporada en el
sistema y un software de citas online. Proporciona desde la gestion de oportunidades
y embudos de ventas, hasta una gestion completa de actividades, los registros de
clientes y el historial de interacciones, con la opcién de integrar también correos
electronicos, llamadas telefonicas y mensajes de texto para tener todo bajo control en

un unico punto.

Onpipeline: Al usarla las empresas pueden obtener ventajas inmediatas: Todos
los detalles e historial de los clientes de forma conveniente para todo el equipo. La
base de datos se puede adaptar para satisfacer los requerimientos especificos de su
sector o negocio. El proceso de venta se mantiene bajo control. Una gestion integral
de actividades para organizar las tareas. Un sistema de reserva de citas online, se trata
de un sistema bastante facil e intuitivo, que solo requiere un minimo de tiempo para
acostumbrarse si no se tiene experiencia previa con los CRMs y que ofrece una

prueba gratuita de 30 dias.

noCRM.io: se define como "la opcion preferida para equipos de ventas y
PYMES", ya que sus usuarios valoran la eficacia y simplicidad de este CRM. Como
su disefio estd centrado en el cierre de ventas, no permite una entrada constante de
datos, asi los equipos estdn mdas concentrados en s6lo vender. Su sistema intuitivo

permite una rapida configuracion y adaptabilidad a las necesidades especificas de
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cada negocio. Ademas, garantiza que ninguna oportunidad de venta se pierda gracias
a su eficiente sistema de seguimiento, manteniendo a los equipos alineados y que las

ventas estén en constante avance.

Pipedrive: Un software disefiado para ayudarte a vender, con un método
exclusivo de ventas para vender mas con menos trabajo manual. Puedes configurarlo
y empezar a utilizarlo en cuestion de minutos. Su flujo de trabajo se centra en las
diferentes acciones necesarias para conseguir una venta y te ayuda a priorizarlas. Tal
como s epuede precisar, en la actualidad son las plataformas con mayor uso en el

ecosistema digital.

2.2.2 Comercio Electrénico (E-commerce)

Esta modalidad surge en 1994, cuando Dan Kohn, vendi6 el CD de Sting Ten
Summoner’s , para crear intercambios de productos que en la actualidad es bien
representado globalmente por Amazon, que es uno de los sitios de comercio
electronico, o de e-commerce, mas grandes en todo el mundo, este intercambio como
comercio electronico: ventas de servicios y bienes realizados a través de internet,
siendo su principal requisito contar con una plataforma en linea para efectuar los
procesos de venta y compra, para establecer relaciones comerciales digitales con sus

clientes.

Este comercio electronico requiere el acceso a la red de internet y un medio de
interaccion entre el cliente y el vendedor, que en términos mas simples, ofrece un
producto y un comprador accede al medio de ventas, este cliente selecciona el
producto o servicio que quiere, realiza el pago del bien y recibe aquello que compro,
ya sea virtual o fisicamente, se puede afirmar que esta intercambio con el tiempo ha

ido creando plataformas que son cada vez mas auténomas y simplificadas, aunque
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aun siguen requiriendo el acompafiamiento de analistas, quienes gestionan la atencion

al cliente.

2.2.3 Ventajas del Comercio Electronico (E-commerce)

Se puede predecir que el comercio electronico representa una actividad sencilla

y comoda por parte de los usuarios o clientes, considerando que las estadisticas indica
que su participacion se ha incrementado en relacion con otros canales de distribucion,
esto se podria a sumir a las ventajas que ofrece como lo son segin Valdivia, (2015),
quien destaca que este proceso se reduce costes a la hora de atraer nuevos clientes:

+ Implica una interaccion facil y sencilla para el usuario.

+ Reduce el tiempo de compra por parte del cliente.

+ Proporciona la informacién adecuada en el momento correcto.

+ Facilita la comparacion de alternativas a la compra.

+ Permite el rastreo de mercancia hasta la entrega final.

+ Incentiva la comunicacion directa entre comprador y vendedor.

Estas ventajas, demuestran que no es necesario que los pequefios y medianos
inversores deban poseer una tienda fisica para la atencion efectiva de sus clientes, y
que ademas reduce significativamente los costos de operaciones, que pueden incluir
posibilidad de atencion y ventas 24/7. Esto sin duda aumenta el alcance de venta de
productos a nivel geografico, ademds de ofrecer un mejor control sobre el proceso de
venta y el seguimiento postventa, el siguiente cuadro muestra un resumen de las

ventajas que ofrece esta herramienta:
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Cuadro 1. Ventajas del E-COMMERCE para la fidelizacion de los clientes
VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO
PARA EL CLIENTE PARA EL VENDEDOR
-. Implica una interaccion facil -. Reduce los costos
-. Reduce el tiempo de compra . Ofrece la posibilidad de venta las 24/7
-. Facilita la comparacion de . Aumenta el alcance de ventas

alternativas

-. Proporciona informacion -. Ofrece un mejor control en el proceso

completa compra-venta

-. Permite rastreo de mercancia -. Brinda fidelidad e interrelacion con el
cliente

-. Ayuda a la comunicacion directa -. Proporciona un mejor control d

con el vendedor einventario

Fuente: Valdivia, (2015)

Estas ventajas, ofrecen una mejor gestion de cliente desarrolla su fidelidad, y se
va creando una base de datos, inventarios y métodos de cobro, de facil manejo para
los interesados, por ello el comercio electronico requiere una completa presencia en
formato digital y una constante actualizacion para evitar fallas en las compras o del
sistema informatico, aspecto que requiere ser implantado con mayor eficacia donde se
realiza un comercio en el mundo digital y sirven a los usuarios para acceder a los

productos y servicios que ofrece.

2.2.4 Estrategias para la Fidelizacion del Cliente

Las estrategias publicitarias vienen a formar los métodos y acciones que ayudan
a alcanzar un objetivo propuesto, Martin, (2005), considera que “la elaboracioén de un
plan se toma en consideracion los siguientes aspectos, la competencia, la plaza donde
se trabaja, en este ambito la web, las caracteristicas de los productos que se ofrecen”.
(p. 14), sin embrago considerar condiciones como el objetivo que se persigue tanto el
cliente como la empresa a través de los medios publicitarios digitales de mayor

eficacia, representa de gran conveniencia para la promocion, su ubicacion, su
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experiencia dentro de la rama del disefio electronico, el mercado, entre otros factores

elementales para el desarrollo del mismo.

De acuerdo a la cita, es importante tomar en cuenta todos los elementos para
desarrollar de manera ordenada, organizada una plataforma tecnolégica que retina
estas caracteristicas para lograr un desarrollo eficaz en las demandas del producto por
parte del consumidor. Para el teorico Kotler, (2002) el desarrollo de una campafa
publicitaria debe estar: ‘“compuesta por todas las funciones necesarias para
transformar un tema en un programa coordinado teniendo a cumplir determinada
meta a favor de un producto o marca”. Se planea dentro del marco referencial del
programa estratégico de las campafias promocionales antes de disefiar este tipo de
campafia, los ejecutivos de Marketing deberan tomar en cuenta:

+ Conocer la audiencia.
+ Establecer las metas promocionales globales.
+ Fijar el presupuesto promocional total.

+ Estrategias publicitarias.

Estas caracteristicas, son una serie de funciones concebidas para persuadir al
publico, consumidores o prospectos, que le proporcionan informacion a estos a través
de un mensaje publicado en el entorno digital, y se disefian para un fin determinado
dando a conocer un producto, esto ayuda a una pequeia y mediana empresa a
competir con sus grandes contrincantes, para crear estrategias publicitarias digitales,
se deben tener en cuenta los sistemas de comunicacion necesario para difundir un
mensaje, como se sabe la comunicacion es el proceso por el cual se trasmite

informacion y se recibe un grupo social.

Siendo que la publicidad segin Well, (2004), es “comunicacion interpersonal,
que usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir a la audiencia, o influir

en ella” (p. 54), siendo la publicidad el medio ideal que le permite a un comerciante
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dar a conocer sus productos o servicios buscando como resultado la promocion y
venta de los mismos, ayudando a las organizaciones, cualquiera sea su campo, a
lograr sus objetivos de ventas, al mismo tiempo que da un conocimiento de la misma
entre los consumidores segin Arens, (2010), refiere que las estrategias publicitarias
para la fidelizacion de los clientes deben caracterizarse por:

Promoverla venta de productos y servicios de entrega, estableciendo

——  elecciones entre el comerciante y ¢l consumidor aumentando las basesde ——
datos del cliente de la empresa

Informar acerca de los bienes o servicios cuya contratacion interna
alcanza. Este contenido esti sometido a una finalidad comercial
concreta: inducir al comprador a una accion de compra

Incidir en el cliente mediante el mensaje publicitario para estimulary
modificar su conducta consumista.

Crear la necesidad de resolver habilidades de informacién que sean
de importancia para lograr fidelizar a los clientes

Figura 3. Pasos para la fidelizacion de clientes
Fuente: Autor. (2024)

Tal como se refiere la figura 3, el mensaje debe calar en el cliente, o
consumidor, y para ello, es de vital importancia crear una base de datos fiable, esto
reduce costes a la hora de atraer nuevos clientes y aumentar recursos para el
mantenimiento de los existentes, a través de campaiias de fidelizacion, el servicio al
cliente y la formacion de los empleados. Un cliente fidelizado recomienda a sus
conocidos y amigos el producto o servicio que usa, es una promocion eficaz y
gratuita, se considera una recomendacion boca a boca de los beneficios que brinda la

empresa a sus clientes.
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2.2.5 Herramientas para el Estudio Interno y Externo de las Pequefias y

Medianas Empresas (PYME)

2.2.5.1 Diagrama De Ishikawa (Causa-Efecto)

La herramienta reconocida como causa — efecto, permite, representar
graficamente el conjunto de causas que dan lugar a una consecuencia, o bien el
conjunto de factores y subfactores (en las “espinas”) que contribuyen a generar un
efecto comun (en la “cabeza” de diagrama), definida por Marcano, (2013), como un
“El diagrama de Ishikawa conocido también como causa-efecto o diagrama de espina
de pez, es una forma de organizar y representar las diferentes teorias propuestas sobre
las causas de un problema.” (p. 33). En la actualidad, sigue siendo una de las mas
aplicadas para determinar los sintomas, causas o raiz, de los problemas que se
presentan en la gestion empresarial. El diagrama se construye de la siguiente manera:

+ Debe concretar cual va a ser el problema o “efecto” a solucionar, se dibuja una
flecha y se pone el tema a tratar al final de la misma.

+ Identificar las causas principales a través de flechas secundarias que terminan
en la fecha principal, se pueden establecer categorias dependiendo de cada
problema.

+ Se debe identificar las causas secundarias a través de flechas que terminan en
las flechas secundarias, esto se puede realizar mediante un anélisis de cada
parametro, escribiendo cada causa de forma concisa.

+ Se puede hacer una asignacion de la importancia de cada factor.

+ Se usan 5 categorias para definir el esquema de Ishikawa: materiales, equipos,

métodos de trabajo, mano de obra, medio ambiente; conocidas como las 5 M’s.

En su construccion se pueden establecer una relevancia de las causas

principales para tratar unas antes que otras, ademas se puede afiadir cualquier otra
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informacion que sea de utilidad para el proceso y ayude a la resolucion del problema,
a lateral del esqueleto de un pez, este diagrama muestra el defecto como la cabeza del
pez, mirando hacia la derecha, con las causas que se extienden hacia la izquierda
como espinas de pescado; las costillas se ramifican desde la columna vertebral para
las causas principales, con sub-ramas para las causas raiz, hasta tantos niveles como

sean necesario, en la siguiente figura se observa esta descripcion:

1 Diagrama de Ishikawa I
1 (diagrama causa y efecto) /'

[ Causa 5 ][ Causa3 ]( Causal

-3%% -

[ Causa 6 ][ Causa 4 ][ Causa 2 ]

Figura 4. Diagrama Causa-Efecto
Fuente: Marcano, (2013).

El Diagrama Causa-Efecto muestra la relacion cualitativa e hipotética de los
diversos factores que pueden contribuir a un efecto o fendmeno que pueden estar
afectando la operatividad de la organizacion, son visibles las lineas o flechas
inclinadas que se extienden hasta el eje central, al cual llegan desde su parte inferior y
superior, segin el lugar adonde se haya colocado el problema que se estuviera
analizando o descomponiendo en sus propias causas o razones. Esta herramienta
permitira identificar los focos problematicos que presenta la marca Tu Gema Real que

limitan la fidelizacion del cliente.
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2.2.5.2 Metodologia de los Sistemas Suaves

La metodologia de sistemas suaves (SSM) fue desarrollada por Peter
Checkland, (1992),quien expresé en su momento, que el propdsito expreso es de
ocuparse de problemas que presentaban las organizaciones en sus sistemas duros, y
pone a la mano d ellos estrategas 7 etapas o estadios que permiten tener una
contextualizacion clara del sistema empresarial y obtener una especificacion de las
situaciones sociales y humanas que posee este.

+ Etapa 1: Situacion problema no estructuradala etapa inicial consiste
simplemente en que los encargados y/o los empleados (propietarios del
problema) deciden que son requeridos una revision o un cambio de tareas y la
manera en que debe realizarse y llaman a un analista (facilitador del problema).
La gente de la organizacion acepta que puede haber un problema o ven una
posibilidad de mejorar y son de la idea de que se inicie el analisis o la revision.

+ Etapa 2: Situacién problema expresada: La etapa 1 incluy6 basicamente las
problematicas, lo que la gente de la organizacion sospecha que puede haber un
problema y/o una posibilidad para la mejora, y pide iniciar el andlisis o la
revision. En la etapa 2, el analista recoge y clasifica la informacion y provee
una cierta descripcion de la situacion problema.

+ Etapa 3: Nombramiento de los Sistemas Relevantes: Es necesario prestar
atencion a la formulacion del nombramiento de los sistemas relevantes para
escribirlos de manera que un modelo pueda ser construido basado en cada
nombramiento. Estos nombramientos se conocen como Definiciones Raiz. El
proposito de la definicion raiz es expresar el propdsito central de un cierto
sistema util de actividad. Es importante que se ponga atencidon en el desarrollo
de las definiciones raiz. Las definiciones raiz correctamente escritas proveen
una directriz mucho mas simple en la construccion del modelo de un sistema.

+ Etapa 4: Modelos Conceptuales: Dado una definicion raiz de un sistema, un

modelo conceptual puede ser modelo conceptual trazado de A es un modelo
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humano de la actividad que estrictamente se conforma con la definicidon raiz
usando el conjunto minimo de actividades. Los pensamientos de sistemas se
aplican en este desarrollo.

+ Etapa 5: Comparar modelos conceptuales con realidad: Esta es la etapa de
regreso al mundo verdadero, pasando sobre la linea punteada. En esta etapa, los
modelos conceptuales construidos en la etapa 4 serdn comparados con la
expresion verdadera del mundo, de la etapa 2. El trabajo puede conducir en esta
etapa a la reiteracion de la etapa 3 y la 4. Aqui se comparan los problemas
expresados (ya descritos) con el mapa conceptual, para ir obteniendo resultados
Optimos.

+ Etapas 6 y 7: Poner cambios en ejecucion “factibles y deseables”: En la etapa 6,
se identifican y se discuten los cambios factibles y deseables, y seran puestos en
la accion en la etapa 7. El proposito de la etapa de la comparacion es generar
los cambios acerca de posibles soluciones que sean practicas y posibles de
adaptar a la problematica, obtenidas de la discusion que se pudieron realizar

dentro de la situacion percibida del problema.

El resultado de la etapa 6 y 7 para ambos sistema, duro y suave, es la creacion y
la puesta en practica de un sistema. Generalmente, en estas situaciones mas nebulosas
del problema, la accién eventual es probable sea menos que la puesta en practica de
un sistema, es mas probable que haya la introduccion de un cambio més modesto.De
acuerdo a lo anterior, la metodologia de Sistemas Suaves (MSS), plantea llevar a cabo
la evaluacion de trayectoria y resultados que se ha de implementar para contar con un
sistema de aprendizaje ciclico a utilizar en modelos de actividad humana y asi
explorar con los actores una situacion problematica del mundo real, sus percepciones
de esa situacion y su disposicion para decidir acciones concretas que los encaminen

hacia una gestion exitosa.
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2.3 BASES LEGALES

A continuacion, se describen las bases legales que guardan una relacion con la
investigacion realizada, lograndose ampliar la vision general del objeto estudiado,
juridicamente se siguen las lineas que hacen referencia a los temas relacionados con
el ambito de la investigacion, iniciando con la Constitucion de la Republica
Bolivariana de Venezuela (CRBV) del afio 1999 y la Ley Organica de Ciencia
Tecnologia e Innovacion (2005). Dentro de las disposiciones generales del a CRBV,

especificamente en el articulo 28 se estable que:

Articulo 28. Toda persona tiene derecho de acceder a la informacion y a
los datos que sobre si misma o sobre sus bienes consten en registros
oficiales o privados, con las excepciones que establezca la ley, asi como
de conocer el uso que se haga de los mismos y su finalidad, y a solicitar
ante el tribunal competente la actualizacion, la rectificacion o la
destruccion de aquellos, si fuesen erréneos o afectasen ilegitimamente sus
derechos. Igualmente, podra acceder a documentos de cualquier
naturaleza que contengan informacion cuyo conocimiento sea de interés
para comunidades o grupos de personas. Queda a salvo el secreto de las
fuentes de informacién periodistica y de otras profesiones que determine
la ley.

Se interpreta que, los ciudadanos y ciudadanas, tal como es el caso de los
empleados de la empresa Tu Gema Real, tienen derecho a las informaciones que
resulten de interés para la ejecucion eficaz de sus tareas, y para ello, requieren contar
con informaciones y datos de sus clientes, siempre respetando la confidencialidad de
los mismos, y de compartir con el equipo de trabajo salvo cualquier informacion que
por normativas o amparados bajo alguna ley, no pueda ser compartida. En cuanto a la
Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, se expresa a continuacion el

articulo 57 y 59:
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Articulo 57. El Ministerio de Ciencia y Tecnologia impulsara la Carrera
Nacional del Investigador, para lo cual se promoveran los instrumentos
legales necesarios para su aplicacion.

Articulo 59. Los investigadores de las instituciones de educacion
superior, de formacion técnica, de institutos o centros de investigacion, a
dedicacion exclusiva, a tiempo completo o de cualquier otra dedicacion,
podran participar, en el Marco del Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia
e Innovacion, en actividades tendientes a: Proyectos de investigacion y
desarrollo en el seno de empresas o asociaciones.

De acuerdo a lo citado en los articulos descritos, el hecho de desarrollar una
plataforma tecnologica basada en el CustomerRelationship Management (CRM),
fortaleceria el E-COMMERCE lo que conlleva a la fidelizacion de los clientes en la
empresa Tu Gema Real, lo que propicio la ejecucion de un proyecto de investigacion
siguiendo los lineamientos legales apuntados en el Marco del Plan Nacional de

Ciencia, Tecnologia e Innovacion.

2.4 BASES ORGANIZACIONALES

2.4.1 Descripcion de la Organizacion

La empresa Tu Gema Real, se cred en el ano 2015, el EIN: 301355601 y
direccion 1283 Bolin, Ave Ne, Palm Bay, una ciudad ubicada en el condado de
Brevard en el estado estadounidense de Florida, donde unieron capital dos
importantes tallistas, auspiciados por proveedores de oro y sus derivados (metales y
piedras preciosas), que ajustaron la joyeria de movimiento referencial global, como
elitista y conocedores de joyas de oro, plata, platino y bisuteria fina,que entre sus
conexiones se encuentran también compradores y vendedores vip, a través de los
diversos canales electronicos, sitio web o redes sociales, donde los clientes puedan
encontrar productos y servicios como arreglos, cambios y remodelacion de joyas

realizado por tallistaespecializados.
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De manera adicional, la empresa proveede un servicio tipo “concesion” de
joyas para su venta al publico, con el cual los clientes pueden tranzar compras online,
y comprometerse a ofrecer los precios mas bajos posibles del mercado, por ello, la
empresa se encarga de satisfacer las diferentes necesidades ydemandas de los clientes,
vale mencionar que también asesora en cuanto a lavalorizacion de las joyas que éstos
puedan presentar. Entre los productos que ofrece se encuentran joyas laboradas en:
oro(en sus diferentes presentaciones: oro: blanco, amarillo y rosado), plata (ensus
diferentes presentaciones: plata: plateada y plata enchapada en oro),platino, acero

quiruargico, brillantes, piedras preciosas, bisuteria fina entre otras.

2.4.2 Mision

“Satisfacer la demanda del mercado conectando a compradores y vendedores de
manera integral con gemas suministradas a través de un equipo humano altamente
capacitado y comprometido con la empresa y sus clientes en union de la
sociedadonline conformada por: proveedores, clientes y el medio ambiente

fundamentado en la calidad y buen servicio”

2.4.3 Vision

“Ser una franquicia online con estilo Unico en la confeccion de joyeria por
catalogo electronico reconocida a nivelglobal con estandares de calidad elaboradas
por tallistas especializados. Una empresa con crecimiento exponencial en el mercado”

2.4.4 Objetivo Empresarial

Desarrollar una tienda online cuyo sitio web este disefiado especialmente para

la compra y venta de productos de joyeria especializada mediante el comercio
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electrénico, atrayendo nuevos negocios, creando relaciones y desarrollando la

identidad tinica de la marca.
2.4.5 Imagen Corporativa

A continuacion, se presenta la figura con la imagen que identifica la empresa
Tu Gema Real en el mercado:

AV AN

Tu Gema Real
N\ V4

Figura 5. Imagen Corporativa de la Empresa Tu Gema Real
Fuente: https://tugemareal.com/?s=DESCRIPCI%C3%93N+D+ELA+EMPRESA+

2.4.6 Estructura Organizacional

La empresa posee una estructura organizacional definida horizontalmente,
donde se puede apreciar un crecimiento organizado de la joyeria que se deriva de las
responsabilidades emanadas por las lineas gerenciales como primer orden jerarquico
de acuerdo a las funciones que en la actualidad viene desempefiando el personal
siempre dependiendo de los gerentes que poseen el perfil de ventas en linea. A
continuacion, se presenta la Figura que muestra la distribucion que en la actualidad

poseen:


https://tugemareal.com/?s=DESCRIPCI%C3%93N+D+ELA+EMPRESA
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REPRESENTANTE DE
VENTAS PRODUCTOS

SUB GERENTE DE
PRODUCTOS VENDEDORES

REPRESENTANTE DE
VENTAS ALTA JOYERIA

GERENTE GENERAL

SUB GERENTE DE ALTA
JOYERIA

GERENTE DE VENTAS

VENDEDORES

CONTABILISTA

Figura 6. Estructura Organizacional de la Empresa Tu Gema Real
Fuente: Gerencia de ventas de la Empresa. (2022)

2.5 SISTEMAS DE VARIABLES

Este apartado, permite conocer las caracteristicas cuantificables para desarrollar
una plataforma tecnoldgica CustomerRelationship Management (CRM) en el E-
COMMERCE en la empresa Tu Gema Real, para lograr la fidelizacion de los clientes,
por lo tanto,el sistema de variables se disefido de acuerdo a los objetivos planteados,
para Arias, (2012), las variables se definen como “caracteristicas de la realidad que
pueden ser determinadas por observacion y, lo mas importante, que pueden mostrar
diferentes valores de una unidad de observacion a otra, de una persona a otra, o de un

pais a otro. (p. 79), en el siguiente cuadro se define cada una de las variables:
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Cuadro 2. Definicion conceptual de las Variables
Objetivo General: Proponer una plataforma tecnologica CustomerRelationship
Management (CRM) en el E-COMMERCE para la fidelizacion de los clientes en las
PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema Real.

Variable

CustomerRelationship
Management (CRM)

Variable

E-COMMERCE

Fuente: Autor. (2024)

Descripcion
Esta variable consiste en conocer como se lleva en
la empresa la informacion de los clientes en cuan
base de datos: datos de contacto, interacciones con
la empresa, informacion demografica, productos
adquiridos, diagnosticar sus focos problematicos.

Descripcion
En esta variable se indagara sobre el proceso de
venta o compra de un producto fisico en linea, que
se realiza en la empresa objeto d esta
investigacion, lo que facilitara la informacion
necesaria para el disefio de plataforma CRM
mediante la optimizacion de los procesos
principales que lo conforman.

2.6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Este proceso, corresponde a la descomposicion de las variables en sus

caracteristicas, cualidades, magnitud o cantidad que puedan sufrir cambios o

atributos, que son objetos de andlisis, medicion en la investigacion y deben ser

definidas por el investigador. En este orden de ideas Balestrini, (2010) expresa que

una variable “Es un aspecto o dimension de un objeto o una propiedad que adquieren

distintos valores o por lo tanto varia” (p 113). En concordancia con la autora referida,

a continuacidon, se presenta el Cuadro 3, p. 52, donde se desarrolla la

operacionalizacion de variables que se aplicaron en la investigacion realizada:



Cuadro 3. Operacionalizacion de Variables
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Objetivos Especificos
Describir la situacion actual de
la empresa, con la finalidad de
obtenerse una vision ampliada
de los procesos relacionados con
la gestion del cliente.

Determinar los requerimientos
técnicos necesarios para la
propuesta de la plataforma
tecnologica
CustomerRelationship
Management (CRM),
manteniendo su coexistencia con
los demds sistemas de su
entorno.

Examinar la
CustomerRelationship
Management (CRM), mediante
la  comparacion de  las
plataformas tecnoldgicas
disponibles en el mercado que
fortalezcan E-COMMERCE
para la fidelizacion de los
clientes.
Diseflar una propuesta CRM a
partir de la informacion que se
recolecte durante la
investigacion, para optimizar los
procesos y obtener mejores
métricas para el andlisis y toma
de decisiones acertadas.

Fuente: Autor. (2024)

tecnologia

Dimensiones

Indicador

Caracter
tecnologico

-. Operatividad del Sitio
web de la empresa.

-. Sistema de apoyo de las
tics

-. Marketing

-. Comunicacion.

Caracter
estratégico

-. Recopilacion de
informacion

-. Almacenamiento de
informacion relacionada con
los clientes

-. Validacion de la
informacion

-. Proceso para compartir la
informacion a través de toda
la organizacion

Atencion al
cliente

-. Servicio al cliente

-. Recursos humanos

-. Finanzas

-. Conformidad del cliente
con producto

-. Atencion personalizada

Ventajas del
comercio
electronico

-. Interaccion entre la
empresa y el cliente

-. Tiempo de compra

-. Informacion adecuada
-. Rastreo de mercancia
hasta la entrega final.

-. Comunicacion directa
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2.7 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Activaciones de marca:son estrategias de marketing no masivas, que se
desarrollan en lugares inesperados como: puntos de venta, eventos del lanzamiento,
se encuentran dirigidas a segmentos especificos y son perfectamente combinables con
acciones BTL (BelowThe line) con la finalidad de potenciar la emocién y la sorpresa

en quien la vive (Malacara, 2015, p. 214).

Atencion al Cliente: Son los servicios que prestan y proporcionan las empresas
de servicios o que comercializan productos. En caso que estos necesiten manifestar
reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion,

solicitar informacion adicional, solicitar servicio técnico. (Zambrano, 2011, p. 124).

CustomerRelationship Management (CRM): se define tanto a la estrategia
de negocio, que se enfoca a la seleccion y gestion de la relacién con los mejores
clientes que optimicen su valor a largo plazo, también, a las aplicaciones concretas de
software informatico necesario para el procesamiento de la informacién de esos
clientes y desarrollar esa relacion. El concepto no acaba simplemente con una
aplicacion informatica, un programa de puntos o una tarjeta de fidelizacién con unas

recompensas extrinsecas a la transaccion, sino que va més alla (Ortiz, 2013, p. 48).

Estrategias: Es el plan global, generalmente a largo plazo, mediante el cual se
coordinan todas las actividades de la empresa para cumplir con €éxito a mision, vision
y objetivos de la misma. Esto se realiza a través de la accion coordinada del factor

humano y los recursos de la empresa. (Muioz, 2002, p. 457).

Objetivos Organizacionales: Son los puntos hacia los cuales las empresas

encaminan sus energias y recursos. Si la organizacion es un medio de lograr los fines



41

mediante la capacidad de los individuos, los objetivos son metas colectivas que

representan aspectos socialmente significantes. (Chiavenato, 2005, p. 30).

Organizacion: Una organizacion es un sistema disefiado para alcanzar ciertas
metas y objetivos. Estos sistemas pueden, a su vez, estar conformados por otros

subsistemas relacionados que cumplen funciones especificas. (Merino, 2008, p. 2).

Procedimiento: Un procedimiento se aplica a las tareas o actividades y las
documenta en detalle. Por ejemplo: el procedimiento de contestar una llamada
telefonica, atender un cliente, levantar un muro o qué hacer cuando “se cae” el

sistema computacional. (Bravo, 2009, p. 29)

Procesos: Un proceso es una secuencia de pasos dispuesta con algun tipo de
logica que se enfoca en lograr algin resultado especifico. Los procesos son
mecanismos de comportamiento que disefian los hombres para mejorar la
productividad de algo, para establecer un orden o eliminar algin tipo de problema.

(Gomez, 2022, p. 11)

Sistema: Un sistema es un modulo ordenado de elementos que se encuentran
interrelacionados y que interactian entre si. El concepto se utiliza tanto para definir a
un conjunto de conceptos como a objetos reales dotados de organizacion. (Bravo,

2009, p. 45)

Soporte técnico: Es un rango de servicios por medio del cual se proporciona
asistencia a los usuarios al tener algin problema al utilizar un producto o servicio, ya
sea este el hardware o software de una computadora de un servidor de Internet,
periféricos, articulos electronicos, maquinaria, o cualquier otro equipo. (Gomez,

2022, p. 2).
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Servicio: Un Servicio son un conjunto de acciones las cuales son realizadas
para servir a alguien, algo o alguna causa. Los servicios son funciones ejercidas por
las personas hacia otras personas con la finalidad de que estas cumplan con la

satisfaccion de recibirlos. (Hernandez, 2019, p. 41).

Web 2.0: El término web 2.0, se utiliza para referirse a una segunda generacion
en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias, que
fomentan la colaboracién y el intercambio agil de informacion entre usuarios. (Prato,

2010, pag. 13).



CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Presenta la estructura que, segin Balestrini, (2010), “es el situar en el lenguaje
de investigacion, los métodos e instrumentos que se emplearan, su universo o
poblacion, su muestra, instrumentos y técnicas de recoleccion de datos, la medicion,
hasta la codificacion, analisis y presentacion de datos”. (p. 126), por ello, se coordind
de una manera coherente los factores técnicos involucrados, enfocados clara, precisa
y objetivamente que llevaron a proponer la plataforma tecnologica
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE para la
fidelizacion de los clientes en las PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema

Real.

3.1 TIPO Y MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para el estudio relacionado al desarrollo de una plataforma tecnoldgica
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE, se planted un tipo
de investigacion de campo, segin Arias, (2012), “Es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular variable alguna”, (p.31), es por
ello que los datos fueron obtenidos en el mismo lugar donde ocurrieron los hechos,
mediante las técnicas de recoleccion de informacion importantes para el analisis de

las variables que se plantearon en un primer momento.

El estudio se caracterizd por una modalidad de investigacion proyectivaque,
segun Hurtado, (2000), son "Todas aquellas investigaciones que conducen a inventos,
programas, disefio, o a creaciones dirigidas a cubrir una determinada necesidad

basada en conocimientos anteriores" (p. 325), en atencién a este postulado, la

43
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solucion tecnoldgica disefiada, se conformd por una serie de acciones que potenciaron

la fidelizacion de los clientes.

El empleo de este tipo y modalidad de la investigacion respondio también, a la
situacioén actual de posicionamiento que la empresa posee en el ambito digital, a
través de la evaluacion y descripcion de los procesos internos relacionados a la
satisfaccion del cliente, las acciones que conformaron la plataforma tecnoldgica, se
fundamentd por la mision, vision, y objetivos pertinentes en cada una de las
operaciones online que se realizan fomentando la eficiencia, eficacia, y productividad
en la organizacion y al mismo tiempo logrando aumentar la posibilidad de que los
usuarios tengan un mejor enfoque para la toma de decisiones al momento de adquirir

los productos.

3.2 NIVEL DE INVESTIGACION

Se aplicd un nivel de investigacion descriptivo, por caracterizar la situacion
actual de la empresa Tu Gema Real, en la web, identificando de esta manera todos los
focos problematicos presentes. Al respecto, Arias (2012), plantea que el nivel
descriptivo corresponde “consiste en la caracterizacion de los hechos, con el fin de
establecer su estructura, los resultados se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de os conocimientos se refiere” (p. 24), debido a que brind6 la
posibilidad de desarrollar la capacidad de entender, proveer, pronosticar, exponer, las
condiciones y requerimientos que permitieron disefar la propuesta de la plataforma
tecnologica que establecid en relacion con el e-commerce, como estrategia de

solucion desarrollada.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la Investigacion fue no experimental, para Hernandez et, al.,
(2010), son “Estudios que se realizan sin la manipulacion de liberada de variables y
en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos”,
(p. 152), de igual manera fue transeccional o transversal, que ob. Cit, (2010), aplica
en “Investigaciones que recopilan datos en un momento unico”, (p.154), por ello, la
variable independiente “CustomerRelationship Management (CRM)”, queda claro
que las variables no fueron manipuladas para crear modificacion en la variable
dependiente “E- Commerce”, asimismo transversal porque los instrumentos de
recoleccion de informacion so6lo se aplicaron en un momento unico y de una sola vez

por parte del investigador.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion constituye la unidad de estudio de la investigacion y de ella se
extrae la informacion requerida para su respectivo analisis, segin Arias, (2006),
considera que: “La poblacion o universo se refiere al conjunto para el cual seran
validas las conclusiones se obtengan: a los elementos o unidades (personas,
instituciones o cosas) involucradas en la investigacion.” (p.17), por ello la poblacion
estuvo conformada por las personas involucradas en el evento en estudio. Asimismo,
la muestra estuvo referida a “Una porcion de la poblacion que se toma para realizar el
estudio se considera representativa de la poblacion”. (ob, cit, p.154), lo que implicéd
realizar un estudio estadistico en cuanto a la toma de la muestra del personal que
labora en la recopilacion de los datos que se generan en las areas de importancia para

el disefio de la plataforma tecnoldgica, todo esto se realizo partiendo de la poblacion.

Por lo anterior, la poblacion objeto de este estudio para la toma de informacion

primaria y recoleccion de datos fue el personal administrativo de la empresa, que se
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relacionan con la atencidn al cliente, siendo un total de quince (15) personas. La

3

Muestra es definida por Yuni, y Urbano, (2014), como “un determinado grupo de
individuos conformado de manera probabilistica y aleatoria, las cuales permiten
inferir los datos arrojados de la muestra hacia la poblacion del estudio”, (p. 37), en tal
sentido, la muestra es la seleccion de la poblacion, en este caso la muestra sera el
mismo nimero de la poblacion, M = P, por tener las caracteristica de haber sido una

cantidad pequefia y bastante manejable para la investigacion.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccion de datos se enfocaron directamente para recabar el
mayor nimero informacion que permitieran lograr desarrollar una plataforma
tecnoldgica CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE para la
fidelizacion de los clientes en las PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema
Real. Al respecto Arias, (2012), plantea que las técnicas de recoleccion de datos “son
las distintas formas o maneras de obtener la informacion. Son ejemplos de técnicas; la
observacion directa, la encuesta en sus dos modalidades: oral o escrita (cuestionario),
la entrevista, el andlisis documental, analisis de contenido” (p. 29), por consiguiente,

las técnicas aplicadas fueron las siguientes:

3.5.1 Observacion Directa

Esta técnica se fundamentd en el postulado de Arias, (2006), quien indica que
“Estas constituyen un proceso de atencion, recopilacion, seleccion y registro de
informacion, para el cual el investigador se apoya en sus sentidos (vista, oidos,
sentidos, kinestésicos y cenestésicos, olfato, tacto). (p. 448). Al aplicar esta técnica, se
verificd los requerimientos técnicos necesarios para la propuesta de la plataforma
tecnoldgica CustomerRelationship Management (CRM) y en el desarrollo de las

actividades relacionadas con la atencion del cliente, vale destacar que el investigador
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tuvo acceso directo a las acciones empresariales en el ecosistema digital, lo que
facilit6 la identificacion de las acciones sujetas a mejoras, esto permitid tener una
mayor interaccion con los procesos, estilos y formas de trabajo utilizados por el

personal involucrado.

3.5.2 Encuesta

Por su parte, esta técnica se disefio de forma estructurada, regida por la
definicion de Arias, (2012), “Es la modalidad de encuesta que se realiza en forma
escrita mediante un instrumento o formato de papel contentivo de una serie de
preguntas”, (p. 74), de alli se elaboré como instrumento un cuestionario de forma
escrita para indagar en la necesidad y caracteristicas que se debian asumir para el
desarrollo de una plataforma tecnoldgica basada en el CustomerRelationship
Management (CRM) en el E-COMMERCE abarcando aspectos también relacionados

con la fidelizacion de los clientes en la empresa Tu Gema Real.

Por tanto, se disefio un cuestionario conformado por items con alternativas
fundamentadas en la escala tipo Likert, es decir con alternativas de respuesta: 1)
Totalmente de Acuerdo. 2) De acuerdo. 3) Neutral. 4) En desacuerdo. 5) Totalmente
en desacuerdo, para ello se le suministr6 a cada sujeto un cuestionario para que
seleccionaran una respuesta sin intervencion del investigador, (Ver Anexo A), vale

destacar que la mayoria de los cuestionarios fueron enviados y respondidos via web.

3.5.3 Revision Documental

Para Rodriguezy Valldeoriola, (2012), esta técnica “Fundamentalmente, permite
delimitar con mayor precision el objeto de estudio y constatar el estado de la cuestion,
evitando volver a descubrir la rueda, es decir, evitar resolver un problema que ya ha

sido resuelto con anterioridad por otros investigadores” (p.19). Tal como lo refieren
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los autores, esta revision estuvo relacionada a las variables estudiadas para dar forma
a la plataforma tecnoldgica propuesta. Esta revision favorecio la compilacion de
informacion de manera ordenada, secuencial y detallada sobre las estrategias
aplicadas para profundizar en la solucidon tecnologica que fortalece la fidelizacion de

los clientes.

3.6 CONFIABILIDAD Y VIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

3.6.1 Confiablidad

Al definir la confiabilidad de instrumento se tomo6 en cuenta la necesidad de
verificar hasta qué punto el instrumento para la recoleccion se informacion midié con
exactitud lo que se investigaba, Hernandez et., al., (2006), refieren que este hecho
consiste en “La consistencia, la seguridad, el equilibrio del instrumento al momento
de ser aplicado” (p. 74). En tal sentido, en el estudio realizado la confiabilidad se
determind mediante una Prueba Piloto a los quince (15) trabajadores, esta Prueba
Piloto, Balestrini, (2010), ratifica que “Se aplica a una muestra pequeia con
caracteristicas idénticas y en una situacion similar a la poblacion donde se definira la
muestra definitiva de la investigacion planteada”, (p.167), sus resultados fueron
sometidos al calculo de confiabilidad a través del método de Alfa de Cronbach, el

cual se obtuvo a través de la siguiente formula:

Al despejar esta formula, se obtuvo para el instrumento de recoleccion de la
informacion, un rango de confiabilidad de a = 0,76 de acuerdo con los autores antes
mencionados, es una confiabilidad moderadamente fuerte, quienes ademas senalan

lo siguiente: Menor de 0,20 muy débil Entre 0,20 y 0, 40 débil, entre 0,41 y 0,59
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moderado Entre 0,60 y 0,70 aceptable, entre 0,71 y 0,80 moderadamente fuerte entre
0,81 y 0,90 fuerte y Mayor de 0,90 ideal Igual a 1 perfecto. (Ver Anexo C).

3.6.2 Validacion

Este punto, se refiere al grado de confianza que el instrumento mide las
variables, segin Hernandez et., al., (2010), explican que “la validez es el grado en el
que un instrumento en verdad mide las variables que se buscan medir” (p. 62), es por
esto que cuestionario fue sometido a la evaluacion y revision aplicando la técnica de
Juicio de Expertos, para Fontaines, (2012), esta técnica “es un método de validacion
util para verificar la fiabilidad de una investigacion que se define como una opinioén
informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros
como expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacion, evidencia, juicios

y valoraciones”, (p. 39). (Ver Anexo B)

3.7 TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Este aparto describe el trato que se dio tanto a la informacion recopilada bajo en
enfoque cuantitativo como cualitativo, el primero corresponde a técnicas de la
estadistica descriptiva para lo cual se utilizo la tabulacion de los datos en frecuencias
absolutas y porcentuales, asi como su presentacion en tablas y graficos de barra
acorde con lo planteado por Sabino, (2008), quien plantea que el anélisis cuantitativo
manifiesta: “Se efectlia naturalmente con toda la informacion numérica resultante de
la investigacion. Esta, luego del procedimiento sufrido se nos presentard como un
conjunto de cuadros, tablas y medidas, a las cuales habra que pasar en limpio,

calculando sus porcentajes y otorgandoles formas definitivas™. (p. 172).

Es de hacer referencia, que también se utilizaron las técnicas establecidas por

los andlisis y evaluacion de datos resultados de técnicas cualitativas como la
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observacion directa, revision documental, diagrama de causa efecto, y lo arrojado por
la metodologia de los sistemas suaves desarrollada por Peter Checkland, destacando
también que este proceso cualitativo es “en espiral” o circular, donde las fases

desarrolladas interactuaban entre si y no siguen una secuencia rigurosa.

3.8 METODOLOGIA OPERATIVA

Para la realizacion del estudio se fusionaron dos herramientas metodologicas,
debido al aporte clave y estructural que estas tienen en el desarrollo de la solucion
tecnologica, dichas estrategias seran: CustomerRelationship Management (CRM) y el
E-Commerce, para fidelizar a la clientela de la empresa Tu Gema Real, el
investigador estuvo en contacto con la situacién actual de la empresa, se aplicola
Metodologia para Sistemas Suaves de Peter Checkland, (1992) y las herramientas de
diagndstico propuesta por Fred David (2003),las cuales permitieron tener una vision
clara y precisa acerca de los procesos existentes, y a su vez se logrd establecer
posibles mejoras mediante el disefio de la plataforma tecnologica, en tal sentido el

proceso de ejecutd mediante las siguientes fases:

3.8.1 Fase I: Situacion Actual

Para la ejecucion de esta primera fase, se realizé un diagndstico de la situacion
actual de la empresa en cuanto a los procesos de atencion al cliente, lo que permitid
contar con una valoracién de la informacion existente acerca de los procesos y
problematica existente. Siguiendo la metodologia propuesta Peter Checklam y Fred
David, esta fase incluy6 la identificacion de los focos problematicos a través de
diagramas de causa — efecto, implementacion de la metodologia de sistemas suaves
(SSM) fue desarrollada por Peter Checkland. (1992), segin la Etapa 1: Situacion
problema no estructurada y la Etapa 2: Situacion problema expresada, que
incluy6 basicamente las problematicas que los trabajadores encuestados consideraron

afectaba la fidelizacion de los clientes.



51

3.8.2 Fase II: Estudio de Requerimientos Técnicos para la Plataforma

Tecnologica

Esta fase determindé los requerimientos técnicos necesarios para la propuesta de
la plataforma tecnoldgica CustomerRelationship Management (CRM), manteniendo
su coexistencia con los demas sistemas de su entorno, tal como se expresaba en el
segundo objetivo especifico, iniciando con la construccion de la cadena de valor de la
empresa, se realizd6 una comparacion con diversas estrategias de E-COMMERCE
para la fidelizacion de los clientes en las PYMES, se aplicé la Metodologia de los

sistemas suaves de Peter Checkland (SSM) en las Etapas 3,4 y 5.

3.8.3 Fase III: Disefio de la plataforma tecnolégica CustomerRelationship

Management (CRM)

Se procedido a ejecutar la Metodologia CustomerRelationship Management
(CRM), con la definicion de los requerimientos funcionales diferenciados del CRM
como, donde se desarroll6 el CRM Analitico, Operacional y colaborativo, mediante
un Modelo de Gestion / Comunicacion / Retencidon de clientes, estas acciones se
disefiaron en el marco del tercer objetivo especifico para examinar la tecnologia
(CRM), mediante la comparacion de las plataformas tecnoldgicas disponibles en el

mercado que favorecian E-Commerce para la fidelizacion de los clientes.

Estas acciones se concretaron con la creacion de estrategias de Marketing
fundamentada en una nueva vision empresarial., esta fase se ejecutaron las Etapa 6 y
7 de la Metodologia de los sistemas suaves de Peter Checkland (SSM) cerrando con
el andlisis costo Beneficio. Seguidamente, se presenta el cuadro operativo que
muestra el resumen las actividades planteadas en cada una de las fases aplicadas y
entrelazadas con los objetivos de la investigacion, la metodologia o estrategia

responden a cada uno de los propdsitos de la investigacion:



OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar la situacion
actual de la empresa, con
la finalidad de obtenerse
una vision ampliada de
los procesos relacionados
con la gestion del cliente.

Determinar los
requerimientos técnicos
necesarios para la
propuesta de la
plataforma  tecnoldgica
CustomerRelationship
Management (CRM),
manteniendo su
coexistencia con los
demas sistemas de su
entorno.

Examinar la tecnologia
CustomerRelationship
Management (CRM),
mediante la comparacion
de las  plataformas
tecnologicas disponibles
en el mercado que
fortalezcan E-
COMMERCE para la
fidelizacion de los
clientes.

Cuadro 4. Metodologia Operativa

FASES

FASE 1
SITUACION
ACTUAL

Fase II:
Requerimientos
técnicos para la

plataforma
tecnologica

METODOLOGIAS
A UTILIZAR

Metodologia de
los sistemas
suaves de Peter
Checkland (SSM)
Etapa 1 y 2.

Metodologia para
el estudio
organizacional.
Fred David

Metodologia de
los sistemas
suaves de Peter
Checkland (SSM)
Etapa3,4y5

E-Commerce

52

ACTIVIDADES

*Reunion con el personal
de atencion al cliente.
*QObservacion Directa de la
situacion en la empresa.

*Revision de
documentacion
bibliografica.
*Aplicacion de la encuesta
- Etapa 1: Situacion
problema no estructurada.

- Etapa 2: Situacion
problema expresada
*Construccion del

diagrama de causa/efecto.
*Identificacion delos focos
problematicos

*  Construccion de la
cadena de valor de la

empresa
* Etapa 3:
(MSS)Nombramiento  de
los Sistemas Relevantes

Diagrama de los procesos
de venta o compra de los
productos fisico en linea
de la empresa
*Planificacion de medios
y canales de comunicacion
con los clientes

*Etapa 4: Modelos
Conceptuales.
*Etapa  5:  Comparar

modelos conceptuales con
realidad:



Continuacion cuadro 4

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Disefiar una
propuesta CRM a
partir de la
informacion que se
recolecte durante la
investigacion, para

optimizar los
procesos y obtener
mejores  métricas

para el analisis y
toma de decisiones
acertadas.

FASES

Fase I11:
Disefio de la
plataforma
tecnologica

CustomerRelati
onship
Management
(CRM)

Fuente: Autor. (2024)

~ METODOLO
GIAS A UTILIZAR

Metodologi
a
CustomerRelation
ship Management
(CRM)

Metodologi
a de los sistemas
suaves de Peter
Checkland (SSM)
Etapa 6y 7
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ACTIVIDADES

*Disefio de la
Plataforma
*etapa 6 y T:
Poner cambios en
ejecucion “factibles y
deseables
*Definicion de

los requerimientos
funcionales
diferenciados del
CRM como:

-CRM
Analitico

-CRM
Operacional

- CRM
colaborativo

*Modelo de

Gestion /
Comunicacion /

Retencion de clientes
*Creacion de

estrategias de

Marketing para la

fidelizacion de los
clientes

*Estrategia
fundamentada en una
nueva vision
empresarial.

*Analisis Costo
Beneficio



CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA, CON
LA FINALIDAD DE OBTENERSE UNA VISION AMPLIADA DE LOS
PROCESOS RELACIONADOS CON LA GESTION DEL CLIENTE

4.1.1 Fase I: Situacion Actual

En esta seccion, se desarrolld la Fase I del proceso de andlisis organizacional,
centrandose asi en la situacion actual que presenta la empresa Tu Gema Real LLC,
para lograr fidelizar sus clientes. Asimismo, se le dio inicio con la etapa 1, donde se
abordo la situacion problema no estructurada. Luego, se avanzo6 a la etapa 2, donde se
expreso la situacion problema y se identificaron los focos problematicos. Ademas, se
construy6 el diagrama de causa y efecto el cual permitidé comprender mejor las
relaciones entre los elementos clave. Para el logro de esto, se emplearon dos
metodologias: la Metodologia de los Sistemas Suaves (SSM) de Peter Checkland,
aplicando las etapas 1 y 2, y la Metodologia para el Estudio Organizacional propuesta

por Fred David.

4.1.2 Etapa 1: Situacion problema no estructurada

La presente etapa corresponde a describir la situacion actual de la empresa “Tu
Gema Real”, como parte de lo expresado en la Metodologia de los sistemas suaves de
Checkland, hallandose que no se encuentra estructurada, por ende, se aplicaron
técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, asi como también, analisis de datos
para una mejor comprension de los resultados. Primeramente, mediante la

observacion directa se evidencio que a través de los afios la empresa “Tu Gema Real

54
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LLC” se ha posicionado como un referente en la venta de joyas y accesorios a través
del comercio electronico, sin embargo, en los Gltimos meses, ha experimentado un
notable aumento tanto en la cantidad de clientes como en las transacciones realizadas,
a pesar de este crecimiento, enfrenta desafios significativos en su gestion:

1. Relaciones con el Cliente: Primeramente, se evidencio la deficiencia en la
gestion de relaciones con el cliente como un foco problematico evidente.
Ademas de que el nivel de satisfaccion de los clientes ha disminuido, lo cual
podria afectar la retencion y lealtad de los mismos.

2. Oportunidades Perdidas: Por otro lado, a pesar del crecimiento, la empresa no
ha capitalizado todas las oportunidades para expandir su negocio. Dejandose
ver, que la falta de una plataforma tecnologica CRM (CustomerRelationship
Management) dificulta la identificacion y seguimiento de oportunidades de
ventas.

3. Base de Datos de Clientes: En otro contexto, mediante la revision documental
se observo la ausencia de una base de datos centralizada de los clientes,ante la
carencia de esto, se limita la personalizacion y el entendimiento del ciclo de
vida del cliente. Esto afecta la toma de decisiones estratégicas.

4. Automatizacion y Métricas: Por ultimo, y no menos importante, la empresa
carece de automatizacion de procesos innovadora, lo cual retrasa las
operaciones y disminuye la eficiencia. Ademas, la escasez de métricas y analisis

impide evaluar la efectividad de las estrategias implementadas.

4.1.2.1 Caracter tecnologico

El caracter tecnoldgico de la plataforma basada en CustomerRelationship
Management (CRM) en el E-COMMERCE se centra en la gestion eficiente de las
relaciones con los clientes por que permite conocer, entender y atenderlos de manera
personalizada, asegurando su satisfaccion y fidelidad, por ello, la empresa “Tu Gema

Real LLC” enfrenta desafios criticos en su gestion, y es crucial abordar estos aspectos
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para mantener su crecimiento sostenible y mejorar la experiencia del cliente, donde
este ultimo, es la clave para permanecer en el mercado como empresa de joyeria y
accesorios de preferencia. Continuando, para profundizar en la problematica que
afecta la fidelizacion de los clientes en las PYMES, especificamente en la empresa Tu
Gema Real LLC, se aplico una encuesta al personal administrativo, los cuales se
relacionan con la atencidn al cliente considerando que la perspectiva de cada uno de
ellos es clave para el desarrollo de una plataforma tecnologica basada en el
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE donde se abarquen

aspectos relacionados con la fidelizacion de los clientes.

A continuacion, se presenta el cuadro 5 y figura 7 que muestra los resultados
de la Variable carécter tecnologico y los indicadores: Operatividad del Sitio web de la

empresa. Sistema de apoyo de las tics. Marketing y Comunicacion:

Cuadro 5. Distribucion de frecuencias absoluta y porcentual del caracter
tecnologico respecto a los procesos relacionados al cliente en la empresa Tu

Gema Real
TOTALMENT EN TOTALMENTE
. E DE ACUDEI:?DO NEULTRA DESACUERD EN TOTAL
ITEMS ACUERDO o DESACUERDO
fa % |fa % |fa % | fa % fa % fa %
. ivi iti 33 1 100
1. La operatividad del'SItIO web ) 13% | 7 47% | 5 1 7% 0 0%
de la empresa es funcional % 5 %
2. El sistema de apoyo de las 13 1 100
TIC contiene la integracion de | 1 7% 3 20% | 2 % 2 13% 7 47% 5 %
los procesos ° °
3. Representa una fortaleza el 1 100
Marketing digital aplicado por | 1 7% (2 13% |1 7% | 8 53% 3 20% 5 %
la empresa °
4, El sistema tecnoldgico actual 13 1 100
facilita la comunicacién entre la| 4 27% |0 0% | 2 % 5 33% 4 27% 5 %
empresa y los clientes ° °

Fuente: Encuesta aplicada (2024)
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53%

47% 47%
33% 33%
0,
224 20%  27%
13%
13%
D% e 13%  13%
7%
0% 0%

TOTALMENTE DE DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO  TOTALMENTE EN
ACUERDO DESACUERDO

M 1. La operatividad del Sitio web de la empresa es funcional
H 2. El sistema de apoyo de las tic contiene la integracion de los procesos
M 3. Representa una fortaleza el Marketing digital aplicado por la empresa
4. El sistema tecnoldgico actual facilita la comunicacién entre la empresa y los clientes

Derivado del Cuadro 5.
Figura 7. Distribucion de frecuencias porcentual del caracter tecnoldogico
respecto a los procesos relacionados al cliente en la empresa Tu Gema Real

En los resultados del cuadro 5 y grafico 1 sobre los procesos relacionados al
cliente respecto al caracter tecnoldgico en Tu Gema Real, solamente la afirmacion: La
operatividad del sitio web de la empresa es funcional, fue respondida en tendencia
positiva con el 60 % de los encuestados quienes expresaron estar DA con el 47% y
13% TDA al dejar evidencia que el segmento tecnologico de la empresa en cuanto a

la operatividad del sitio web funciona.

Sin embargo, se observa franca tendencia negativa en las respuestas de las
siguientes afirmaciones. En relacion demostrd en un 60% indicando que 47% estan
TED y 13% ED ante la afirmacion: El sistema de apoyo de las TIC contiene la
integracion de los procesos; también en preferencia desfavorable se encontrd al 73%
de los encuestados referidos en 53% ED y 20% TED negar que en la empresa

Representa una fortaleza el marketing digital aplicado. Asimismo, 33% responden
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estar ED y 27% TED (60%) respecto a la afirmacion: El sistema tecnoldgico actual

facilita la comunicacion entre la empresa y los clientes.

En consecuencia, la tendencia desfavorable, demuestra que existen
deficiencias tanto en el sistema de apoyo de las TIC, como en el marketing digital y la
comunicacion mediante el sistema tecnoldgico. Todo esto puede resultar una
desventaja competitiva significativa, afectando negativamente las operaciones de
compra y ventas de joyas, y por ende el crecimiento y la seguridad de la empresa en

el entorno comercial actual.

La tecnologia es esencial en toda empresa, en especial en aquellas que se
dedican al comercio electronico, ya que impulsa la innovacioén y mejora de productos,
expande la base de clientes a través de una logistica eficiente y es clave para
mantener la competitividad en un mercado en crecimiento. Ademas, enriquece la
experiencia del usuario con interacciones simplificadas y personalizacion basada en
analisis de datos. La ciberseguridad también juega un papel critico, protegiendo la
informacion vital de los clientes. En conjunto, estas facetas tecnologicas son cruciales
para el desarrollo y éxito de una empresa de comercio electronico.A continuacion, se
presenta el cuadro 6 y figura 8 que muestra los resultados de la Variable caracter
estratégico y los indicadores: Recopilacion de informacion. Almacenamiento de
informacion relacionada con los clientes. Validacion de la informacion y Proceso para

compartir la informacion a través de toda la organizacion:
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Cuadro 6. Distribucion de frecuencias absoluta y porcentual del Caracter
Estratégico respecto a los procesos relacionados al cliente en la empresa Tu

Gema Real
TOTALMENTE DE NEUTRAL EN TOTA:':\/I'ENTE TOTAL
iTEMS DE ACUERDO ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO

fa % fa % fa % fa % fa % fa %
5. Se comparte Ia
informacion a través de 3 20% 3 20% 6 40% 2 13% 1 7% 15 100%
toda la organizacion
6. Almacenamiento de
'c';f:’m‘i‘:f" clir:r"at::"a‘:: 2 13%| 3 20%| 1 7% | 7 47% | 2  13% | 15  100%
encuentra actualizada
Z;Elzs"::i'::t::s'“f°"“a°'°" 6 40%| 1 7% | 2 13%| 4 27% | 2  13% | 15  100%
8. La informacion
almacenada favorece la
toma de decisiones y la 4 27% 8 53% 0 0% 0 0% 3 20% 15 100%
creacion de valor de la
organizacion

Fuente: Encuesta aplicada (2024)
53%
47%
40%
40%
27%
(1)
20% 20% 20%
13%

13% 13% 13%

7%

0% 0%

TOTALMENTE DE DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO TOTALMENTE EN
ACUERDO DESACUERDO
5. Se comparte la informacidn a través de toda la organizacion
H 6. Almacenamiento de informacidn relacionada con los clientes se encuentra actualizada
M 7. Es valida la informacion de los clientes
8. La informacion almacenada favorece la toma de decisiones y la creacién de valor de la organizacion

Fuente: Derivado del cuadro 6
Figura 8. Distribucion de frecuencia porcentual del Caracter Estratégico
respecto a los procesos relacionados al cliente en la empresa Tu Gema Real

Se comparte la informacion a través de toda la organizacion en un 40% de los

encuestados se mantienen neutral ante este planteamiento. En cuanto al
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almacenamiento de informacion relacionada con los clientes se encuentra actualizada,
se tuvo al 47% de la poblacion sefalar la alternativa en desacuerdo. Es valida la
informacion de los clientes segiin opina solo el 40% del personal indico totalmente de
acuerdo. La informacion almacenada favorece la toma de decisiones y la creacion de

valor de la organizacion segun el 53% del personal sefial6 estar de acuerdo.

En consecuencia, los empleados mantuvieron una postura neutral ante
compartir la informacion a través de toda la organizacion, lo cual podria tomarse
como una postura que desfavorece el trabajo en equipo. Por otro lado, la informacion
relacionada con los clientes se encuentra desactualizada a pesar de que la informacion
que poseen sea valida. La falta de actualizacion de la informacion de los clientes
puede llevar a la empresa a tomar decisiones basadas en datos incorrectos, perder
oportunidades de venta, deteriorar la relacion con sus clientes potenciales, sufrir
ineficiencias operativas y aumentar la vulnerabilidad ante los riesgos existente en el
ecosistema digital. Por ultimo, se conocio que la toma de decisiones y la creacion de

valor parte de la informacion almacenada en la empresa.

La estrategia empresarial y la atencion al cliente son vitales para el éxito de
una empresa. Los clientes estratégicos impulsan el crecimiento y la reputacion en el
mercado, mientras que un plan estratégico bien definido guia a la empresa hacia sus
objetivos, enfocandose en mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente. Esto,
combinado con un marketing estratégico efectivo, permite a la empresa adaptarse a
las necesidades del mercado y fomentar relaciones duraderas con los clientes, lo cual

es esencial para asegurar su posicion competitiva y su prosperidad a largo plazo.

A continuacion, se presenta el cuadro 7 y figura 9 que muestra los resultados
de la Variable Atencion al cliente y los indicadores: Servicio al cliente. Recursos

humanos. Finanzas. Conformidad del cliente con producto y Atencion personalizada:
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Cuadro 7. Distribucion de frecuencias absoluta y porcentual respecto a los
procesos relacionados en la Atencion al Cliente en la empresa Tu Gema Real

TOTALMENTE DE NEUTRAL EN TOTAII;T\TENTE TOTAL
ITEMS DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO
fa % fa % fa % fa % fa % fa %

9. Considera que el
servicio al cliente es 1 7% 4 27%| O 0% 8 53% 2 13% 15 100%
optimo

10. Aprovecha las
ventajas que ofrece la
tecnologia en su buen
desempeiio laboral

2 13% 7 47% | 1 7% 3 20% 2 13% 15 100%

11. Se realiza
seguimiento de las

interacciones con los | 5 o000 | g oo | 5 q3% | 5 33% | 4 27% 15 100%

clientes para el
fortalecimiento de las
finanzas

12. El cliente se
encuentra conforme
con los productos de la
empresa

3 20% 6 40% | 3 20% 2 13% 1 7% 15 100%

Fuente: Encuesta aplicada (2024)

53%
47%
40%
27% 27%
20% 509 20%
(V)
13% 13%
7% 7% 7%
0%
TOTALMENTE DE DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO TOTALMENTE EN
ACUERDO DESACUERDO

H 9. Considera que el servicio al cliente es 6ptimo

M 10. Aprovecha las ventajas que ofrece la tecnologia en su buen desempeiio laboral

H 11. Se realiza seguimiento de las interacciones con los clientes para el fortalecimiento de las finanzas
12. El cliente se encuentra conforme con los productos de la empresa

Fuente: Derivado del cuadro 6

Figura 9. Distribucion de frecuencias porcentual respecto a los procesos
relacionados en la Atencion al Cliente en la empresa Tu Gema Real
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Se plante6 a la poblacion: Considera que el servicio al cliente es optimo: El
53% de los encuestados sefialaron estar en desacuerdo ante este planteamiento. En el
item 10 se realiz6 el siguiente planteamiento: Aprovecha las ventajas que ofrece la
tecnologia en su buen desempefio laboral: Se pudo apreciar al 47% de la poblacion
encuestada estar de acuerdo en aprovechar las ventajas de la tecnologia. En cuanto al
planteamiento: Se realiza seguimiento de las interacciones con los clientes para el
fortalecimiento de las finanzas: De los resultados se tuvo al 33% expresar estar en
desacuerdo y finalmente se preguntd: El cliente se encuentra conforme con los

productos de la empresa: El 40% de la poblacion sefial6 estar de acuerdo.

De los resultados obtenidos, se evidencido un servicio al cliente deficiente,
aunado a esto no se realiza seguimiento a las interacciones realizadas a través de la
web. Sin embargo, a pesar de que existan estas deficiencias el personal aprovecha las
ventajas que ofrece la tecnologia para desempefarse efectivamente en otras tareas,
aunado a esto, los clientes se encuentran satisfechos con los productos que ofrece la
empresa, aunque su servicio no sea el mejor. De todo esto se puede deducir, que un
servicio al cliente deficiente puede tener repercusiones graves en el area financiera de
la empresa, incluyendo la pérdida de clientes, dafio a la reputacion de la marca,
disminucion de la lealtad, reduccion de ingresos y una mayor sensibilidad al precio

por parte de los consumidores.

En la revision teorica realizada, la atencion al cliente es vital para el éxito de
una empresa, ya que influye directamente en la lealtad y satisfaccion del cliente,
mantener un servicio excepcional puede diferenciar a la empresa de sus
competidores, fomentar la retencion de clientes y descubrir nuevas oportunidades de
negocio. Ademas, contribuye a la construccion de una imagen positiva de la marca, lo

que resulta en una base de clientes comprometidos y fieles.
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A continuacion, se presenta el cuadro 8 y figura 10 que muestra los resultados

de la Variable ventajas del comercio electronico y los indicadores: Interaccion entre la

empresa y el cliente. Tiempo de compra. Informacion adecuada. Rastreo de

mercancia hasta la entrega final y Comunicacion directa:

Cuadro 8. Distribucion de frecuencias absoluta y porcentual respecto a las
Ventajas del Comercio Electronico en la empresa Tu Gema Real

TOTALMENTE DE NEUTRAL EN -I-O-I-AII:Z“I\/:ENTE TOTAL
iTEMS DE ACUERDO ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO
fa % fa % fa % fa % fa % fa %

13. Interaccion entre la
empresa y el cliente son| 2 13% 3 20% 1 7% 7 47% 2 13% 15 100%
favorables
14. €l tiempo de compra | 0. | 5 o000 | 3 0% | 5 33% | 4 27% | 15  100%
del cliente es rapido
15. La empresa
desarrolla estrategias en| 4 27% 1 7% 0 0% 2 13% 8 53% 15 100%
la web
16. Se realiza rastreo de
mercancia hasta la
entrega final para| 5 33% 8 53% 0 0% 1 7% 1 7% 15  100%

verificar la efectividad de
las ventas.

Fuente: Encuesta aplicada (2024)
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53% 53%
47%
33%
27%
20% 209
20% ®
13%
7% 7%

0 0% 0%

TOTALMENTE DE DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO  TOTALMENTE EN
ACUERDO DESACUERDO

M 13. Interaccion entre la empresa y el cliente son favorables
H 14. El tiempo de compra del cliente es rapido
M 15. La empresa desarrolla estrategias en la web
16. Se realiza rastreo de mercancia hasta la entrega final para verificar la efectividad de las ventas.

Fuente: Derivada del cuadro 8
Figura 10. Distribucion de frecuencias porcentual respecto a las Ventajas del
Comercio Electronico en la empresa Tu Gema Real

Se planteo a la poblacion referencial: Interaccion entre la empresa y el cliente
es favorable: Se tuvo al 47% los encuestados manifestaron estar en desacuerdo, segiin
lo planteado. En cuanto al ftem 14: El tiempo de compra del cliente es rapido:
siguiendo lo expuesto en el grafico anterior, el 33% de los empleados estuvieron en
desacuerdo. ftem 15. La empresa desarrolla estrategias en la web: El 53% de la
poblacién encuestada sefialo estar totalmente en desacuerdo. ftem 16. Se realiza
rastreo de mercancia hasta la entrega final para verificar la efectividad de las ventas:
De acuerdo lo expresado en el planteamiento, se hall6 al 53% de los encuestados estar

de acuerdo con que se realiza el rastreo.

Se determiné que la interaccion entre empresa y cliente no es favorable, ademas

de que existe deficiencia en el tiempo de compra de los clientes, asi como también, la
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empresa no desarrolla estrategias en la web, lo que trae como consecuencia un
servicio al cliente inadecuado, combinado con un proceso de compra lento y la falta
de estrategias web, factores que resultan en la insatisfaccion del cliente, pérdida de
ventas, dafio a la reputacion de la marca y limitacion en el crecimiento y visibilidad
de la empresa. Estos aspectos son criticos en la era digital y pueden afectar
seriamente la capacidad de una empresa para competir y prosperar en el mercado

global.

En teoria, el comercio electronico brinda ventajas significativas como la
personalizacion de la experiencia de compra, reduccién de costos operativos, acceso
24/7 para los clientes, alcance global del mercado, y la posibilidad de automatizar y
escalar los procesos de negocio. Ademas, permite una gestion de inventario mas
eficaz y una mejor recopilacion de datos de clientes, lo que conduce a mayores
ingresos y satisfaccion del cliente. Estos beneficios son fundamentales para la

eficiencia, el crecimiento y la competitividad en el mercado actual.

Continuando con la identificacion de la situacién actual de la empresa, se
desarroll6 el andlisis externo, donde se aplicé la metodologia de Las 5 Fuerzas de
Porter, tal como se demuestra a continuacion, mediante la puesta en marcha del
Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, desarrollado por Michael E. Porter,
considerando que esta es una herramienta estratégica ampliamente utilizada para
evaluar la competitividad de una organizacién en el mercado. Vale sefialar, que este
enfoque proporciona una vision holistica de los factores que afectan la rentabilidad y
la posicién competitiva de una empresa. A través de un analisis detallado, se exploran
cada una de las siguientes fuerzas:

e Poder de Negociacion de los Clientes: ;Cuanto poder tienen los clientes para
influir en las decisiones de la empresa? ;Pueden presionar para obtener mejores

precios o condiciones?
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e Poder de Negociacion de los Proveedores: ;En qué medida los proveedores
pueden afectar los costos y la calidad de los insumos? ;Existen pocos
proveedores dominantes?

e Amenaza de Productos Sustitutos: ;Qué tan facil es para los clientes cambiar
a alternativas similares? ;Existen productos o servicios sustitutos que puedan
afectar la demanda?

e Amenaza de Nuevos Competidores: ;Cual es la probabilidad de que nuevos
participantes ingresen al mercado? ;Las barreras de entrada son altas o bajas?

¢ Rivalidad entre Competidores Existentes: ;Como es la competencia directa
entre las empresas ya establecidas? ;Hay una intensa rivalidad o un ambiente

mas tranquilo?

En el siguiente analisis, se explor6 cada una de estas fuerzas en el contexto de
“Tu Gema Real”, una empresa dedicada al comercio electronico de joyas y

accesorios:

e Poder de Negociacion de los Clientes (Bajo):

A pesar del crecimiento en la base de clientes, la empresa enfrenta una
disminucion en la satisfaccion de los mismos. Esto podria afectar su capacidad para
retenerlos y mantener su lealtad. Sin embargo, debido a la falta de una plataforma
tecnologica CRM y una base de datos centralizada, los clientes tienen menos poder

para influir en las decisiones de la empresa.

e Poder de Negociacion de los Proveedores (Alto):

Dado que “Tu Gema Real LLC” depende de proveedores para obtener joyas y

accesorios, €stos tienen cierto poder de negociacion. Si los proveedores son pocos o
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dominantes en el mercado, pueden imponer condiciones mas favorables en términos

de precios y calidad.

o Amenaza de Productos Sustitutos (Medio):

En el comercio electronico de joyas y accesorios, existen alternativas sustitutas,
como otras tiendas en linea o incluso tiendas fisicas. La facilidad con la que los
clientes pueden cambiar a estas alternativas aumenta la amenaza de productos

sustitutos.

e Amenaza de Nuevos Competidores (Alta):

El crecimiento del comercio electrénico ha atraido a nuevos competidores al
mercado de joyas y accesorios. La barrera de entrada relativamente baja (por ejemplo,

la creacion de una tienda en linea) aumenta la amenaza de nuevos participantes.

e Rivalidad entre Competidores Existentes (Baja):

Aunque hay competidores, la rivalidad directa puede ser baja debido a la
especializacion en joyas y accesorios. Sin embargo, la falta de automatizacién y

métricas podria afectar la eficiencia y la capacidad de respuesta ante la competencia.

Del anélisis anterior, se dedujo que la empresa debe abordar la satisfaccion del
cliente, fortalecer las relaciones con los proveedores, considerar las alternativas
sustitutas y estar alerta ante la entrada de nuevos competidores. Ademas, la empresa

podria beneficiarse de una mayor automatizacion y andlisis estratégico.
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4.1.3 Etapa 2: Situacion problema expresada

Siguiendo con el andlisis de la situacion actual de la empresa, se desarrollo la
segunda etapa de la presente fase, donde después de haber realizado el estudio tanto
interno como externo se identificaron los focos problematicos, los cuales permitieron
una vision ampliada de los procesos relacionados con la gestion del cliente, siguiente

a esto, se construyo el diagrama de causa y efecto de la empresa.

4.1.3.1 Identificacion de Focos Problematicos

En el contexto de la gestion empresarial, es fundamental identificar y abordar
los focos problematicos que afectan el desempefio de la empresa su relacion con los
clientes. Estos desafios pueden variar desde deficiencias en la atencion al cliente
hasta la falta de estrategias de marketing digital. En este analisis, se exploraron las
causas y consecuencias asociadas con cada uno de los focos problematicos
determinados en la evaluacion interna y externa de la empresa, los mismos se
mencionan a continuacion, asi como su impacto en la empresa y su entorno
competitivo, este andlisis se puede apreciar en el siguiente Cuadro 9, pagina 70, y

pagina 80 el cual se muestran los Focos problematicos identificados:
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Cuadro 9. Focos problematicos identificados

FOCOS
PROBLEMATICOS

FP1. Deficiencia en la
gestion de relaciones con
el cliente

FP2. Nivel de satisfaccion
del cliente bajo

FP3. Pérdida de
oportunidad de
expansion

FP4. Ausencia de base de
datos de los clientes

FP5. Carencia
automatizacion de
procesos

de
los

FP6. No se apoyan de las
TIC

FP7. Aplicacion del
marketing digital
deficiente

FP8. Sistema tecnologico

actual no facilita la
comunicacion entre
clientes

FP9. Informacion de los
clientes desactualizada

CAUSAS

Falta de seguimiento,
comunicacion
ineficiente o falta de
personalizaciéon en la
atencion al cliente

Insatisfaccion de los
clientes

No aprovechar
oportunidades de
crecimiento

Falta de una base de
datos actualizada

Falta de
automatizacion

Falta de wuso de
tecnologia de la
informacion y

comunicacion (TIC)

Falta de estrategias de

marketing digital
Herramientas
inadecuadas para la
interaccion con los
clientes

Datos obsoletos

CONSECUENCIAS

Pérdida de clientes y una
imagen negativa de la
empresa

Clientes que no vuelven a
comprar y  comparten
experiencias negativas,
afectando la reputacion y las
ventas

Estancamiento y pérdida de
ventaja competitiva

Incapacidad para
personalizar  ofertas y
anticipar necesidades de los
clientes

Errores, ineficiencias 'y
retrasos en la atencion al
cliente

Ineficiencia en la gestion de
relaciones con los clientes

Baja visibilidad en linea y
dificultad para atraer nuevos
clientes

Dificultad en la
comunicacion y la
satisfaccion del cliente

Envios incorrectos,
promociones inapropiadas y
pérdida de oportunidades



Cont. Cuadro 9:

FOCOS
PROBLEMATICO

FP10. Servicio al cliente

deficiente

FP11. Falta de
seguimiento a las
interacciones con los
clientes

FP12. Interaccion entre
empresa y cliente no es
favorable

FP13. Deficiencia en el
tiempo de compra de los
clientes

FP14. Proveedores
tienen cierto poder de
negociacion

FP15. Alternativas
productos sustitutos

de

FP16. Facilidad de los
clientes en cambiar por
productos sustitutos

FP17. Nuevos

competidores en el
mercado
FP18. Empresa no

desarrolla estrategias en
la WEB.

Fuente: Autor (2024)

CAUSA

Atencion al cliente

inadecuado

Falta de seguimiento

Mala interaccion

Proceso de compra
lento o complicado

Ventaja de los
proveedores
Disponibilidad de

productos similares

Sencillez para
cambiar

Entrada de nuevos
competidores

Falta de direccion a
largo plazo.
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CONSECUENCIA

Baja retencion de clientes y
percepcion negativa de la
empresa

Pérdida de oportunidades de
venta cruzada y fidelizacion

Alejamiento de los clientes y
afectacion de la lealtad

Clientes  pueden  buscar

alternativas mas rapidas

Imposicion de condiciones
desfavorables o aumento de
precios

Cambio facil de los clientes a
alternativas, afectando las
ventas

Necesidad de mantener la
satisfaccion del cliente

Afectacion de la participacion
en el mercado y la
rentabilidad

Falta de adaptacion a nuevas
circunstancias
Pérdida de visibilidad

Después de haber identificado los focos problematicos, se realizd la
interconexion, la cual consiste en conectar o unir un foco problematico con otro, es

decir, que guarden relacion entre si, que, en lugar de abordar cada foco de manera
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aislada, se busca comprender como se influyen mutuamente y como sus causas y

consecuencias se entrelazan, tal como se muestra en la siguiente figurall, pagina 81:
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Deficiencia en la gestion de
relaciones conel

Servicio al cliente deficiente

Sistema tecnologico actual

Mun:l: de base de datos R S Falta de seguimiento a las Aw:acl::\ ::l :mmlnl Nivel de satisfaccion del
\os clientes / entre clientes interacciones con los clientes g sccind cliente bajo
Deficiencia en el tiempo de > Carencia de automatizacion Provestores tiensn clerto
l compra de los clientes de los procesos poder de negociacion
Nuevos competidores No se apoyan de las TIC Informacion de la cliente Facilidad de los clientes en Pérdida de oportunidad de
en el mercado desactualizada cambiar por productos sustitutos ansion
exp
y cliente no es favorable estrategias en la web

Figura 11. Interconexion de los Focos Problematicos
Fuente: Autor (2024)
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Una vez realizada la interconexion de los focos problematicos, se procedio a
analizarlos, es decir, se evaluo cada problema y se determin¢ la cantidad de flechas
entrantes y salientes de cada uno de ellos, lo cual indica que ese es el problema
central que afecta la fidelizacién de los clientes en la empresa Tu Gema Real. A
continuacion, se muestra el Cuadro 10, el cual representa el andlisis de la

interconexion de los focos problematicos:

Cuadro 10. Analisis de la interconexion de los focos problematicos
FOCOS CANTIDAD DE CANTIDAD DE
PROBLEMATICOS FLECHAS SALIENTES FLECHAS ENTRANTES

FP2 2 2
FP3 1 1
FP4 2 3
FP5 2 3
FP6 2 3
FP7 2 2
FP8 3 0
FP9 1 1
FP10 2 2
FP11 1 1
FP12 1 1
FP13 1 1
FP14 0 0
FP15 1 1
FP16 1 1
FP17 1 1
FP18 2 2

Fuente: derivada de la Figura 11

Siguiendo lo expresado en el cuadro anterior, se halld que el foco problematico

central ante la afectacion de la fidelizacion de los clientes en la empresa, se tuvo al
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FP1: Deficiencia en la gestion de relaciones con el cliente, el cual se debe a la falta de
seguimiento tanto de las operaciones de los clientes como la satisfaccion de los
mismos, ademas de una comunicacion ineficiente o falta de personalizacién en la
atencion al cliente. Todo esto conlleva una serie de consecuencias, tales como pérdida

de clientes y una imagen negativa de la empresa.

4.1.3.2 Construccion del diagrama de causa/efecto

El diagrama de causa y efecto, también conocido como diagrama de Ishikawa o
diagrama de espina de pescado, es una herramienta visual que permite analizar las
posibles causas de un problema o efecto no deseado en un proceso o sistema. Su
estructura se asemeja a la espina de un pez, donde la cabeza representa el problema
central y las espinas mayores y menores representan las causas y subcausas
relacionadas. Este diagrama es especialmente util para identificar las raices de los

problemas y disefiar soluciones efectivas.

En el contexto empresarial, el diagrama de causa y efecto ayuda a comprender
como los diferentes focos problematicos estan interconectados y cdmo sus causas se
relacionan entre si. Al visualizar estas conexiones, se pueden abordar los problemas
de manera mas integral y estratégica. A continuacion, se aplico esta herramienta para
analizar los focos problematicos que se han identificado y encontrar soluciones

efectivas, tal como se muestra en la Figura 12, pagina 84:
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Interaccion entre empresay

Falta de seguimiento a las ¥, “i=nte no es favorable Carencia de automatizacion

i I con los cli - interaccidn de los procesos
Folta de = N Sistema tecnolbgico actual no facilita
seguimien i Servicio al cliente Ia Icacién entre chi
o Nivel de satisfacdé deficient: outomatizacion ~
del cliente bajo ~—__Atencidn af clente ) B
o pare la interoceidn con los
Insatisfoccion de los No se apoyan de las clientes
et Ausencia de base de Informacién de los mc__
datos de fos clientes T, clientes alizada R
Falta de uno bose de 3 Datos obsoletos fas TIC
datos actualzoda
Proveedores tienen cierto Alternativas de productos
poder de negociadion sustitutos
Aplicacién del marketing digital Deficiencia en el tiempo de dake oo —— 4 T~ Disponibilidad de
— r‘r’eﬂds'“e - compra de los clientes B v ~ productos similores
= d
Falta de estrategios de " ::rdlda Ol::ommwad
arisetion SNl fento o complicado Facilidad de los clientes en . No oprovechor
Empresa no desarrolla estrategias camblinr por productos um_lwtgs botrrresrorsyd
en la web e Nuevos competidores en ol
TG ; mercado
Folta de direccion cambior e
@ largo plaro — de

_ —Mm

Fuente: Autor (2024)

Figura 12. Diagrama de causa y efecto de la empresa Tu Gema Real
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42 DETERMINACION DE LOS REQUERIMIENTOS TECNICOS
NECESARIOS PARA LA PROPUESTA DE LA PLATAFORMA
TECNOLOGICA CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM),
MANTENIENDO SU COEXISTENCIA CON LOS DEMAS SISTEMAS DE SU
ENTORNO

4.2.1 Fase I1: Requerimientos Técnicos para la Plataforma Tecnologica

En la Fase II del desarrollo de la investigacion, se adentr6 en los
requerimientos técnicos para la plataforma tecnologica que respaldara las operaciones
de la empresa. Para lograrlo, se aplicd la Metodologia de los Sistemas Suaves de
Peter Checkland (SSM) en las Etapas 3, 4 y 5. Ademads, se siguieron postulados
relacionados con el E-Commerce para garantizar una implementacion efectiva.
Dentro de esta fase, se llevd a cabo la construccién de la cadena de valor de la
empresa la cual ayudé a comprender como se integran los procesos y donde se

encuentra el mayor potencial de mejora.

Por otro lado, se maped los flujos de trabajo especificos relacionados con las
ventas y compras en linea. Esto incluy6 desde la seleccion de productos hasta el pago
y la entrega. Continuando, se defini6 como la empresa se comunicaria con sus
clientes a través de medios digitales. Esto abarcd desde las redes sociales hasta el
correo electronico y las notificaciones en la plataforma. Por ltimo, se desarrollaron

las etapas 3, 4 y 5 de la metodologia de los sistemas suaves.
4.2.2 Construccion de la Cadena de Valor de la Empresa
La cadena de valor de la empresa Tu Gema Real refleja su compromiso con la

calidad y la exclusividad. Desde la meticulosa seleccion de materiales hasta la

implementacion de estrategias de marketing digital y servicios postventa
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personalizados, cada etapa estd disenada para fortalecer la relacion con los clientes y
asegurar una presencia destacada en el mercado global. Esta cadena no solo
representa el flujo operativo de la empresa, sino que también es un testimonio de su
filosofia empresarial, donde el cliente y la excelencia son el nucleo de todas sus

actividades.

La cadena de valor es un marco esencial para analizar el proceso de creacion
de valor en las empresas. La cadena de valor desglosa las actividades clave en la
produccion y entrega de un producto o servicio. Esta se divide en:

e Actividades Primarias: Estas estan directamente relacionadas con la
creacion, entrega y soporte del producto o servicio. Incluyen logistica,
operaciones, marketing, ventas y servicio al cliente.

o Actividades Secundarias: Estas respaldan las actividades primarias y
abarcan infraestructura, recursos humanos, desarrollo tecnologico y

adquisiciones.

Al analizar cada etapa, las empresas pueden identificar oportunidades de mejora
y optimizar sus procesos para crear mas valor para los clientes. También, permite
tomar decisiones informadas para asegurar la mayor rentabilidad posible, y ayuda a
reducir costos y a hacer mas eficientes los procesos, lo que contribuye a la ventaja
competitiva. A continuacion, se muestra la Figura 13, muestra la cadena de valor de la
empresa Tu Gema Real, como parte d ellos aportes que esta investigacion brinda a la

empresa:
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Fuente: Autor (2024)
Figura 13. Cadena de valor de la empresa Tu Gema Real.

4.2.3 Diagrama de los procesos de venta o compra de los productos fisico en

linea de la empresa

En la era digital, la eficiencia y claridad en los procesos de negocio son mas
importantes que nunca. La empresa “Tu Gema Real” ha establecido un estandar de
excelencia en la industria de la joyeria, no solo en la calidad de sus productos sino
también en la experiencia de compra y venta en linea. Los diagramas de procesos que
se presentaron a continuacion son una representacion visual de la dedicacion de la
empresa para ofrecer una experiencia de cliente sin fisuras, desde el primer clic en su

sitio web hasta la entrega final del producto.

Estos diagramas son el corazén operativo de la firma ilustrando cada paso que
la empresa y el cliente toman juntos en el viaje de comercio electronico. Reflejan la
sinergia entre la tecnologia y el toque personal que caracteriza a la marca, asegurando
que cada interaccion sea eficiente, segura y satisfactoria. Al observar estos flujos de

trabajo, se puede apreciar la meticulosidad y el cuidado que la empresa Tu Gema Real
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pone en cada aspecto de su servicio, garantizando asi la fidelidad y satisfaccion de su

distinguida clientela.

A) Marketing y Ventas:

Promocién de sus productos a través de canales digitales, como el sitio web
y las redes sociales.

Desarrollar estrategias de ventas que resalten la exclusividad y calidad de sus
joyas, utilizando técnicas de marketing para mejorar la visibilidad y apuntar
a los clientes apropiados.

Gestion del servicio postventa, lo que incluye el seguimiento de la
satisfaccion del cliente y la resolucion de cualquier problema que pueda
surgir después de la compra.

Monitoreo y andlisis de los KPI de ventas para ajustar estrategias y asegurar

que se cumplan los objetivos comerciales.

A continuacion, se muestra la Figura 14, la cual representa el diagrama de

procesos Marketing y Ventas:

Normativas  de  publicidad, leyes de
proteccion al consumidor, politicas internass
de proclios y descuentos, directrices de

Aumentar la base de cllentes, masimizar las
vertas y fortalecar la lealtad y satisfaccion
del chente, asegurando asl el crecimiento y

comunicacldn con los chientes N ool g |a rentabilidad de |» empresa,
» S ’ £ Pwamite
~ e
-~ ’
N 7%
PRODUCTO
OBJETO MARKETING _ _ _ _ _ _ >
-------- > '
Estratoglas do Promocion y VENTAS Jayas de ora, plata, plating, acero
VOntas para straer y retenaor. v = quirurgico,  brillantes, pledras
oY g N . preciosas y bisuterta fina.
o -~ 1 ~
- g P ] N
-~ HEE T N\ <iCnbwinss
INFORMACION ' T

Se roaliza sndlisis de mercado, datos ACTOR ACTOR

demograficos de chentes, feedback de

chentes, estadisticas de  ventas vy Chonte Vendedor

rendimiento de campafias de marketing.

Fuente: Autor (2024)

Figura 14. Diagrama del proceso “Marketing y Ventas”
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B) Servicio y Compra:
- El cliente expresa interés en comprar una joya a través de la plataforma en
linea.
- Un especialista de la empresa contacta al cliente para asesoramiento.
- Siel cliente desea adquirir, se realiza una valorizacion de la joya.
- Se acuerda el precio y las condiciones de la compra.
- El cliente realiza el pago y la empresa emite la factura correspondiente.
- La empresa prepara la joya para su entrega o envio.
- Lajoya se entrega en persona o se envia al cliente.

- Se ofrece un servicio postventa para garantizar la satisfaccion del cliente.

A continuacion, se muestra la Figura 15, la cual representa el diagrama de

procesos Servicio y Compra:

REGLA OBJETIVO
Pofiticas de devolucion y reembolsa, Proporcionar una experlencla de compra
términos y condiciones de wventa, y -4 mvm::"mq:w':
de al consumidor. 4. dientes reciban produ
regulaciones de proteccion N e<Contralss> 2 que cumplan o superen sus expectativas.
\ 7’
\\ ,’ c<Permites>
“ 7’
1 A
PRODUCTO
OBJETO  _ _______ > SERVICIOY  _ _ _ _ _ __ >
COMPRA Joyas de oro, plata, platino, acero
Servicio a adquirlr = " quirdrgico, briflantes, piedras
PO /I\ LN preciosas y bisuteria fina,
- z - l b
e £ ' 3 A
s’ : <<Solidta>> \\ < Contrchi>>
INFORMACION : N

Detalles del producto, la disponibilidad ACTOR ACTOR

de inventario, los precios, 1a informacién

del dilente, y los datos de seguimiento Cliente Vendedor

del envio.

Fuente: Autor (2024)
Figura 15. Diagrama del proceso “Servicio y Compra”
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4.2.4 Planificacion de medios y canales de comunicacion con los clientes

En un mundo cada vez mas digital, la comunicacion efectiva con los clientes es

fundamental para mantener su lealtad. La empresa “Tu Gema Real” se enfrenta al

desafio de no solo atraer nuevos clientes, sino también de retener a aquellos que ya

han confiado en sus productos de joyeria. En este punto, se planifico medios y

canales de comunicacion inteligentes para fortalecer los lazos con los clientes

existentes y crear una experiencia excepcional en linea.

Desde las redes sociales hasta el correo electronico y los chats en linea, los

canales de comunicacion son variados y poderosos, aunque no se utiliza de manera

optima, la estrategia adecuada puede marcar la diferencia entre una simple

transaccion y una relacion duradera. A continuacion, se presenta el Cuadro 11, el cual

muestra la planificacion de medios y canales de comunicacion con los clientes:

Cuadro 11. Planificacion de medios y canales de comunicacion

MEDIO/CANAL DE
COMUNICACION

Redes Sociales
(Instagram,
Facebook)

Email Marketing

Blog en el Sitio Web

Publicidad en
Revistas
Especializadas

Eventos y Ferias de
Joyeria

OBJETIVOS

- Generar
conciencia de
marca.
-Interactuar con
clientes existentes.

- Fidelizar a los

clientes. - Promover

ofertas especiales.

- Posicionamiento
como expertos en

joyeria. - Educacion

sobre gemas y
metales preciosos.
- Alcanzar a
amantes de la

joyeria. - Reforzar

la imagen de marca.

- Interaccion directa

con clientes. -
Presentacion de
nuevas colecciones.

Fuente: Autor. (2024)

AUDIENCIA

- Clientes
actuales y
potenciales
interesados en
joyeria.

- Base de
datos de
clientes
registrados.

- Visitantes
del sitio web
interesados en
joyeria.

- Lectores de
revistas de
moda y estilo
de vida.

- Asistentes a
eventos y
ferias del
sector.

CONTENIDO

- Publicaciones de
productos, consejos de
cuidado, historias detras
de las creaciones.

- Boletines,
promociones
exclusivas,
actualizaciones.

- Articulos
informativos, guias de
compra, historias detras
de las piezas.

- Anuncios elegantes y
atractivos.

- Stands atractivos,
demostraciones en vivo.

FRECUENCIA

Diario o varias
veces por semana.

Semanal o
mensual.

Publicacion
regular (semanal o
quincenal).

Segun la
periodicidad de la
revista.

Eventos
programados
(trimestral o
anual).
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Siguiendo lo antes expuesto, se pueden agregar otras estrategias que ayude a la
empresa a mantener a sus clientes satisfechos tanto con la compra como en la

experiencia de haberlos elegidos ante la competencia:

Programas de Lealtad: Disefiar programas de membresia o lealtad que
recompensen a los clientes frecuentes, ofreciendo descuentos, regalos exclusivos o

acceso anticipado a nuevos productos.

Chat en Linea: Implementar un chat en vivo en el sitio web para responder
rapidamente a las consultas de los clientes. La atencion inmediata mejora la

satisfaccion.

Encuestas y Feedback: Realizar preguntas a los clientes sobre su experiencia y
atender sus comentarios. Se puede utilizar encuestas o formularios para recopilar

informacioén valiosa.

Personalizacion: Utilizar datos de clientes para personalizar las
comunicaciones. Mencionar sus nombres en correos electronicos, sugerir productos

relacionados y mostrar ofertas especificas para sus intereses.

La planificacion estratégica es un componente vital para el éxito de la empresa.
Al seleccionar cuidadosamente los canales adecuados, personalizar los mensajes y
mantener una presencia activa en linea, la empresa puede fortalecer su relacion con
los clientes existentes y atraer a nuevos. La fidelizacion de los clientes no solo se trata
de productos de alta calidad, sino también de una comunicacion efectiva que genere
confianza y satisfaccion. Al seguir una estrategia bien definida, se podra alcanzar el

camino correcto para construir una base de clientes leales y duraderos.
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4.2.5 Etapa 3: (MSS) Nombramiento de los Sistemas Relevantes

En esta etapa, se adentrdo en el proceso de nombramiento de los sistemas
relevantes para abordar los desafios especificos que enfrenta la empresa “Tu Gema
Real”. Esta etapa es crucial para comprender cémo los diferentes componentes
interactuan y como se puede disefiar soluciones efectivas. A través de la investigacion
y la definicién raiz, se identificaron los sistemas clave que permitieron mejorar la

comunicacion con los clientes y la eficiencia operativa.

Se hace necesario mencionar, que, para el desenlace de este punto, se
consideraron los resultados expresados en la etapa 1 y 2 de la primera fase, por
consiguiente, se identificaron dos perspectivas que fueron sometidas a la definicion
raiz: Gestion de relaciones con el cliente y Plataforma tecnoldégica CRM, dentro de
estas perspectivas se tomo en cuenta a los clientes, al equipo de venta, bases de datos
y equipos tecnoldgicos. A continuacion, se presenta el Cuadro 12, el cual muestra la

definicidn raiz 1:
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Cuadro 12. Definicion Raiz 1.
Perspectiva 1: Gestion de relaciones con el cliente
Definicion raiz 1: Fortalecer y profundizar las conexiones con los clientes,
conociendo mejor sus preferencias y necesidades, lo que permitird ofrecer un servicio
mas personalizado y eficiente. Ademas de seguir el historial de compras, responder a
consultas de manera mas rapida y efectiva, y anticiparse a las demandas futuras, todo
lo cual contribuye a una experiencia de cliente superior, con apoyo del equipo de
ventas, lo que fomentara la lealtad y aumentara las posibilidades de ventas recurrentes

y recomendaciones positivas.

ANALISIS CATWOE

CLIENTES (C)
ACTORES (A)

PROCESO DE TRANSFORMACION (T)

WELTANSCHAUUNG (W)

DUENO (0)
RESTRICCIONES AMBIENTALES (E)

Fuente: Autor (2024)

Clientes actuales y potenciales de “Tu Gema Real”.
Gerencia y equipo de ventas.

Conversion de datos de clientes dispersos y no
estructurados en informacion organizada, accesible y
util que mejora la toma de decisiones y la
personalizacion del servicio al cliente.

Vision de un sistema CRM robusto y bien
implementado, fundamental para mejorar la
satisfaccion del cliente y aumentar las ventas y la
lealtad a la marca.

Direccion General de Tu Gema Real

Limitaciones presupuestarias, infraestructura
tecnologica existente, cultura organizacional y
regulaciones de proteccion de datos.

Siguiendo, se muestra el Cuadro 13, el cual representa la perspectiva 2:

Plataforma tecnologica CRM, donde se le realiz6 su definicion raiz y respectivo

analisis CATWOE:
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Cuadro 13. Definicion Raiz 2.
Perspectiva 2: Plataforma Tecnologica CRM

Definicion _raiz_2:Proceso de transformacion que toma la informacion
desorganizada y dispersa de los clientes como entrada, la procesa para obtener
conocimientos valiosos y produce una relacion cliente-empresa mejorada como
salida. Este sistema busca optimizar las interacciones con los clientes, mejorar la
eficiencia de las ventas y el marketing, y aumentar la retencion y satisfaccion del
cliente

ANALISIS CATWOE

Clientes de “Tu Gema Real” que se

CLIENTES (O) beneficiaran de interacciones mas
personalizadas y eficientes.

ACTORES (A) Gerencia, equipo de ventas y marketing.

Conversion de datos de clientes en

PROCESO DE informacion util para mejorar la toma de

TRANSFORMACION (T) decisiones y personalizar la experiencia

del cliente.

Creencia de que un CRM eficiente es

esencial para mantener relaciones
WELTANSCHAUUNG (W) duraderas y valiosas con los clientes, lo

que a su vez es vital para el éxito y

crecimiento de la empresa.

DUENO (O) Direccion General de Tu Gema Real.
Limitaciones presupuestarias,
infraestructura tecnoldgica existente,

RESTRICCIONES regulaciones de proteccion de datos y
AMBIENTEALES (E) cultura organizacional que pueden
influir en la implementacion y eficacia
del CRM.
Fuente: Autor (2024)

4.2.6 Etapa 4: Modelos Conceptuales

Siguiendo el mismo contexto de la etapa anterior, esta parte, denominada
modelos conceptuales parten de cada una de las definiciones raices ya analizadas,
dichos modelos conceptuales abarcan una filosofia empresarial completa sobre como

gestionar y nutrir las relaciones con los clientes. En ellos se explor6 como el CRM
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permite anticipar necesidades, optimizar la rentabilidad y personalizar las

interacciones con los clientes a lo largo de su ciclo de vida.

Los modelos conceptuales basados en las definiciones raiz son esenciales para
comprender y visualizar como los sistemas y procesos interactian en un contexto
especifico. Estos modelos permitieron simplificar la complejidad, identificar
relaciones clave y comunicar ideas de manera efectiva. Al representar visualmente los
componentes y las interacciones, los modelos conceptuales se convierten en una
herramienta poderosa para disefiar soluciones, tomar decisiones informadas y alinear
a los equipos en una vision compartida. En resumen, los modelos conceptuales son el
puente entre la teoria y la practica, y su importancia radica en su capacidad para

transformar ideas abstractas en acciones concretas.

A continuacion, se muestra la Figura 16, pagina 95, la cual estuvo representada
por el modelo conceptual de la definicion raiz 1, y la Figura 17, pagina 96, la cual

represent6 la definicion raiz 2:



9
Monitorear

|

Llevar a cabo la accién
—————

95

% 2
ln\::est:‘g’a:’ sy cornzreng:e; ias Utilizar la informacioén recopilada
necesidades, preferenclas ¥ ..——— para enviar mensajes y ofertas
comportamientos de los clientes. personalizadas

i l / 4
Segmentar a los clientes segun sus Prestar atencion a las
intereses y comportamientos para consultas, comentarios. y
ofrecerles una experiencia quejas de los clientes.

relevante.

2 :

Responder de manera rapida Enviar actualizaciones sobre
y efectiva para resolver sus pedidos, promociones

cualquier problema. exclusivas y recordatorios.

7
Comunicar los beneficios

anicos que la empresa
ofrece.

8
Reconocer y recompensar la
lealtad de los clientes con
ofertas especiales.

Fuente: Autor (2024)
Figura 16. Modelo conceptual de la definicion raiz 1.
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1 2
Establecer objetivos especificos Investigar y selecclonar una
que se desean lograr con la herramienta CRM que se ajuste a
plataforma CRM, las necesidades de la empresa.

b —=

3 Asegurar de que la plataforma

Configurar la plataforma CRM se Integre con otros
segun los procesos internos sistemas utilizados en la

y necesidades.

empresa.
9
Monitorear
o 6
Transferir datos existentes de los Capacitar al equipo en el uso
clientes al nuevo sistema. (informacion de la platatorma CRM
de contactos, historial de compras y P
10 comunicaciones anteriores)
Llevara cabo la accién
——
7 8
Realizar pruebas exhaustivas para Lanzamiento de la
asegurar de que todo funcione —  plataforma tecnolégica
correctamente, y realizar ajustes CRM

segun seanecesario.

Fuente: Autor (2024)
Figura 17. Modelo conceptual de la definicion raiz 2
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4.2.7 Etapa 5: Comparar Modelos Conceptuales con Realidad

4.3 INSPECCION DE LA TECNOLOGIA CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM), MEDIANTE LA COMPARACION DE LAS
PLATAFORMAS TECNOLOGICAS DISPONIBLES EN EL MERCADO QUE
FORTALEZCAN E-COMMERCE PARA LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES

En la busqueda de proponer una plataforma tecnoldgica para conseguir la
fidelizacion de los clientes en las pequenas y medianas empresa, y en especial en la
empresa Tu Gema Real, se exploraron dos modelos conceptuales clave: la Gestion de
Relaciones con el Cliente (CRM) y la Plataforma Tecnoldgica CRM, los cuales parten
de la problemdtica analizada y de la definicion raiz estudiada. Estos modelos
comparten el objetivo de mejorar la experiencia del cliente y aumentar la eficiencia
operativa, pero difieren en su enfoque y alcance. Mientras que el CRM se centra en
las relaciones y la personalizacion, la Plataforma Tecnologica CRM abarca la
infraestructura tecnologica necesaria para respaldar estas estrategias. En este analisis
comparativo, se estudid6 como estos modelos se complementan y cémo su

implementacion conjunta puede potenciar los resultados para “Tu Gema Real”.

Al examinar y comparar la tecnologia de CustomerRelationship Management
(CRM) con otras plataformas disponibles en el mercado y una vez identificadas las
necesidades dela empresa, como la gestion de clientes mediante la actualizacion y
creacion de una base de datos, automatizacion de ventas, servicio al cliente, se
comparan las caracteristicas esenciales de diferentes CRMs, como la gestion de la
relacion con el cliente, seguimiento de interacciones, automatizacion de marketing, y
capacidad de integracidon con otras herramientas de E-COMMERCE, algunas de las
plataformas CRM destacadas en el mercado en la actualidad son Pipedrive, Hubspot,

Salesforce, Dynamics 365, SalesUp, y Zoho entre otras. Cada una de estas
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plataformas tienen sus propias ventajas y desventajas que deben ser evaluadas en el

contexto de las necesidades y objetivos especificos de la empresa.

Se tiene que, la Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) destaca la
importancia de conocer a fondo a los clientes, personalizar las interacciones y
anticiparse a sus necesidades. Esto fomenta la lealtad y aumenta las posibilidades de
ventas recurrentes. Sin embargo, su ¢éxito depende de una cultura organizacional

centrada en el cliente y la colaboracion de todo el equipo.

Por otro lado, la Plataforma Tecnoldégica CRM proporciona las herramientas
necesarias para recopilar, almacenar y analizar datos de clientes de manera eficiente.
Sin embargo, su implementacién requiere una inversion en infraestructura,
capacitacion del personal y una estrategia sélida de integracion con otros sistemas
empresariales. En ltima instancia, la combinacion de ambos puede ser la clave para

el éxito sostenible de la empresa ya estudiada.

A continuacion, se muestran el cuadro 14, pagina 99, y cuadro 15, pagina 100,
las cuales representan las matrices para comparar los modelos conceptuales 1 y 2 con

la realidad:
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Cuadro 14. Matriz para comparar el modelo conceptual 1 con la realidad

ACTIVIDAD

1. Investigar y comprender las necesidades,
preferencias y comportamientos de los
clientes.

2. Utilizar la informacién recopilada para
enviar mensajes y ofertas personalizadas.

3. Segmentar a los clientes segun sus
intereses y comportamientos para ofrecerles
una experiencia relevante.

4. Prestar atencion a las consultas,
comentarios y quejas de los clientes.

5. Responder de manera rapida y efectiva
para resolver cualquier problema.

6. Enviar actualizaciones sobre sus
pedidos, promociones exclusivas vy
recordatorios

7. Comunicar los beneficios inicos que la
empresa ofrece.

8. Reconocer y recompensar la lealtad de
los clientes con ofertas especiales.

Fuente: Autor (2024)

(EXISTE O NO EN
LA SITUACION
REAL?

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

SI EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

(COMO SE HACE?

Realizar encuestas, entrevistas o analisis de datos para
conocer a fondo a tus clientes. Investigar las preferencias de
productos, estilos, canales de comunicacion y expectativas de
servicio.

Utilizar un sistema CRM para almacenar y organizar la
informacion de los clientes. Segmentar tu base de datos segin
criterios como historial de compras, intereses y ubicacion.
Enviar mensajes personalizados, como correos electronicos
con ofertas exclusivas o mensajes de texto con descuentos.
Dividir a los clientes en grupos homogéneos segun sus
caracteristicas 'y comportamientos. Ofrecer contenido
relevante para cada segmento.

Monitorear los canales de comunicacion (correo electronico,
redes sociales, chat en linea). Responder de manera rapida y
profesional a las consultas y comentarios.

Abordar las quejas de manera proactiva y busca soluciones.
Establecer tiempos de respuesta para consultas y problemas.
Capacitar al equipo de atencién al cliente para resolver
problemas de manera eficiente.

Mantener a los clientes informados sobre el estado de sus
pedidos. Enviar promociones exclusivas por correo
electronico o mensajes de texto.

Destacar lo que hace que “Tu Gema Real” sea especial.
Comunicar los valores y la historia detras de la marca.

Crear programas de lealtad con recompensas para clientes
frecuentes. Ofrecer descuentos exclusivos o regalos por
compras repetidas.

(COMO SE JUZGA?

Realizando encuestas de satisfaccion
para medir como los clientes perciben la
calidad del servicio y la personalizacion

Midiendo cuantos clientes continuan
comprando o utilizando tus servicios a
lo largo del tiempo.

Evaluando  cuanto tiempo lleva
responder a las consultas y quejas de los
clientes

Calculando cuantos clientes potenciales
se convierten en clientes reales.

Analizando cuanto valor monetario
aporta un cliente a lo largo de su
relacion con la empresa.

Consultandole al equipo de ventas y
atencion al cliente

Utilizando  informes y  analisis
generados por la plataforma CRM para
evaluar el desempefio.

Consultandole a los clientes sobre su
experiencia con las ofertas especiales.
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Cuadro 15. Matriz para comparar el modelo conceptual 2 con la realidad

ACTIVIDAD

1. Establecer objetivos especificos que se
desean lograr con la plataforma CRM.

2. Investigar 'y  seleccionar una
herramienta CRM que se ajuste a las
necesidades de la empresa.

3. Configurar la plataforma segin los
procesos internos y necesidades.

4. Asegurar de que la plataforma CRM se
integre con otros sistemas utilizados en la
empresa.

5. Transferir datos existentes de los
clientes al nuevo sistema. (informacion de
contactos, historial de compras 'y
comunicaciones anteriores)

6. Capacitar al equipo en el uso de la
plataforma CRM

7. Realizar pruebas exhaustivas para
asegurar de que todo funcione
correctamente, y realizar ajustes segin sea
necesario

8. Lanzamiento de Ila
tecnolégica CRM

Fuente: Autor (2024)

plataforma

(EXISTE O NO EN LA
SITUACION REAL?

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

NO EXISTE

({COMO SE HACE?

Definir claramente los objetivos que se desea lograr
con la plataforma CRM. Por ejemplo, ¢quieres
aumentar las ventas, mejorar la retencion de clientes
o agilizar el servicio al cliente?

Investigar diferentes opciones de software CRM
disponibles en el mercado. Y considerar factores
como funcionalidades, escalabilidad, integraciones,
costo y soporte al cliente.

Personalizar la plataforma CRM segun los procesos
internos 'y las necesidades de la empresa.
Definiendo campos personalizados, flujos de trabajo
y permisos de usuario.

Asegurar de que la plataforma CRM se integre con
otros sistemas utilizados en tu empresa, como
sistemas de contabilidad, marketing o inventario

Realizando pruebas para asegurarte de que los datos
se transfieran correctamente.

Explicacion de las funcionalidades clave y como
aprovechar al maximo la herramienta.

Verificando la funcionalidad de los flujos de
trabajo, la integracion con otros sistemas y la
precision de los datos

Comunicando el cambio a todo el equipo y
asegurandose de que estén listos para usarla en el
trabajo diario.

(COMO SE JUZGA?

Estableciendo metas SMART (Especificas, Medibles,
Alcanzables, Relevantes y con un plazo de tiempo) para
cada objetivo.

Seleccionando una herramienta que se ajuste a las
necesidades especificas de tu empres

Asegurandose de que la plataforma refleje tus procesos
comerciales.

Garantizando una vision completa y coherente de los
datos del cliente.

Migrar la informacion de contactos, historial de compras
y comunicaciones anteriores al nuevo sistema CRM.

Proporcionar capacitacion a tu equipo sobre como usar
la plataforma CRM con expertos en recursos
tecnologicos.

Evaluacion de cada una de las fases del programa.

una vez que todo esté configurado y probado,
lanzamiento oficial de la plataforma CRM.
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4.4 DISENODE UNA PROPUESTA CRM A PARTIR DE LA INFORMACION
QUE SE RECOLECTE DURANTE LA INVESTIGACION, PARA
OPTIMIZAR LOS PROCESOS Y OBTENER MEJORES METRICAS PARA
EL ANALISIS Y TOMA DE DECISIONES ACERTADAS

4.4.1 Fase III: Disefio de la plataforma tecnologica CustomerRelationship

Management (CRM)

En la Fase III de la presente investigacion, se abordo el Disefo de la plataforma
tecnologica CustomerRelationship Management (CRM). El proposito principal de
esta fase fue dar respuesta al tercer objetivo especifico de la investigacion, donde el
autor se planted disefar una propuesta CRM basada en la informacién recopilada
durante el estudio. Esta propuesta tiene como objetivo optimizar los procesos y
obtener métricas mas solidas para la toma de decisiones acertadas.Para lograrlo, se

utilizaron dos metodologias clave.

La Metodologia CustomerRelationship Management (CRM), la cual se centra
en el disefio e implementacion de sistemas CRM para mejorar la gestion de las
relaciones con los clientes. Asimismo, durante esta fase, se aplicaron los principios y
practicas del CRM para disefiar una plataforma tecnologica que permitiera una
interaccion mas efectiva con los clientes, la automatizacion de procesos y la
recopilacion de datos relevantes. Por otro lado, la Metodologia de los sistemas suaves
de Peter Checkland (SSM), en la etapa 6 y 7, se utiliz6 para abordar los aspectos mas
complejos y no estructurados del disefio. Estas etapas se centran en la
implementacion y evaluacion de soluciones propuestas, asegurando que se alineen

con los objetivos y valores de la organizacion.
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4.4.2 Etapa 6 y 7: Poner cambios en ejecucion “factibles y deseables”

Siguiendo con lo identificado y desarrollado en cada etapa de los sistemas

suaves, de las diferentes fases de la investigacion, se tuvo que a lo largo de las Etapa

6 y 7, se puso en marcha cambios que sean tanto factibles como deseables, con el

objetivo de optimizar la gestion de relaciones con los clientes y lograr una mayor

eficacia en la empresa.A continuacion, se muestran el Cuadro 16 y el Cuadro 17,

pagina 103, los cuales representan los cambios factibles y deseables de los modelos

conceptuales:

Cuadro 16. Cambios factibles y deseables del modelo conceptual 1.
MODELO CONCEPTUAL 1: Fortalecer y profundizar las conexiones con los clientes, conociendo mejor sus
preferencias y necesidades, lo que permitira ofrecer un servicio mas personalizado y eficiente. Ademas de seguir el
historial de compras, responder a consultas de manera mas rapida y efectiva, y anticiparse a las demandas futuras,
todo lo cual contribuye a una experiencia de cliente superior, con apoyo del equipo de ventas, lo que fomentara la

lealtad y aumentara las ventas recurrentes y recomendaciones positivas.
DESEABLE?

“COMO”

l.Investigar y comprender las
necesidades,  preferencias 'y
comportamientos de los clientes.

2. Utilizar la informacion
recopilada para enviar mensajes y
ofertas personalizadas.

3. Segmentar a los clientes segiin
sus intereses y comportamientos
para ofrecerles una experiencia
relevante.

4. Prestar atencion a las
consultas, comentarios y quejas
de los clientes.

5. Responder de manera rapida y
efectiva para resolver cualquier

problema.
6. Enviar actualizaciones sobre
sus pedidos, promociones

exclusivas y recordatorios

7. Comunicar los beneficios
unicos que la empresa ofrece.
8.Reconocer y recompensar la
lealtad de los clientes con ofertas
especiales.

Fuente: Autor. (2024)

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

S

FACTIBLE?

Si

Si

S

S

Si

ACCION POSIBLE

Utilizando herramientas de analisis de
datos  para  obtener  informacion
relevante.

Ofreciendo descuentos o promociones
basados en el historial de compras

Ofreciendo experiencias especificas para
cada segmento.

Demostrar empatia y preocupacion por
las inquietudes.

Realizar un seguimiento para asegurarse
de que los problemas se resuelvan
satisfactoriamente

Enviar recordatorios sobre eventos
especiales o fechas importantes.

Mostrar cémo los productos o servicios
pueden resolver problemas especificos

Ofrecer incentivos para que sigan
eligiendo tu empresa.
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Cuadro 17. Cambios factibles y deseables del modelo conceptual 2.

MODELO CONCEPTUAL 2: Proceso de transformacion que toma la informacion desorganizada y
dispersa de los clientes como entrada, la procesa para obtener conocimientos valiosos y produce una
relacion cliente-empresa mejorada como salida. Este sistema busca optimizar las interacciones con
los clientes, mejorar la eficiencia de las ventas y el marketing, y aumentar la retencion y satisfaccion

del cliente

“COMO”
1. Establecer objetivos
especificos que se desean
lograr con la plataforma
CRM.

2. Investigar y seleccionar
una herramienta CRM que
se ajuste a las necesidades
de la empresa.

3. Configurar la plataforma
segiin los procesos internos
y necesidades.

4. Asegurar de que la
plataforma CRM se integre
con otros sistemas utilizados
en la empresa.

5. Transferir datos
existentes de los clientes al
nuevo sistema. (informacion
de contactos, historial de
compras y comunicaciones
anteriores)

6. Capacitar al equipo en el
uso de la plataforma CRM

7. Realizar pruebas
exhaustivas para asegurar
de que todo funcione
correctamente

8. Lanzamiento de la
plataforma tecnolégica
CRM

Fuente: Autor (2024)

(DESEABLE?

Si

S

Si

Si

S

Si

Si

S

(FACTIBLE?

Si

S

Si

Si

S

Si

Si

S

ACCION POSIBLE
Definir metas claras y medibles para
la implementacion del CRM. Alinear
los objetivos del CRM con la
estrategia general

Realizar un analisis de las opciones de
CRM disponibles en el mercado.
Comparar funcionalidades, precios y
soporte técnico

Mapear los procesos de negocio
actuales y disefiar flujos de trabajo
dentro del CRM. Personalizar campos,
formularios y reportes segin las
demandas

Identificar todos los sistemas que
requieren integracion (ERP, email
marketing, etc.). Utilizar APIs o
middleware para conectar el CRM con
otros softwares.

Realizar una limpieza y normalizacion
de datos antes de la migracion.
Utilizar herramientas de importacion
de datos o servicios especializados.

Desarrollar un programa de formacion
adaptado a  diferentes roles.
Proporcionar materiales de referencia
y acceso a tutoriales en linea.

Crear casos de prueba para simular
situaciones reales de uso. Involucrar a
usuarios finales en la fase de pruebas
para obtener feedback.

Planificar un lanzamiento gradual para
minimizar interrupciones. Comunicar
los beneficios y cambios a toda la
organizacion. Monitorear el uso y
resolver problemas rapidamente para
asegurar la adopcion.
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En el Modelo Conceptual 1, se propone fortalecer la relacion con los clientes
mediante el andlisis de datos para personalizar la experiencia del cliente. Esto incluye
segmentar a los clientes segun sus intereses, responder rapidamente a sus consultas y
comunicaciones, y recompensar su lealtad. Todas estas acciones son deseables para
mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente y son factibles gracias a las herramientas

tecnologicas actuales.

El Modelo Conceptual 2 se enfoca en transformar la informacion desorganizada
de los clientes en conocimientos valiosos para optimizar las interacciones y aumentar
la retencidn y satisfaccion del cliente. Esto se logra estableciendo objetivos claros
para el CRM, seleccionando e integrando la herramienta adecuada, transfiriendo
datos existentes, capacitando al equipo y realizando pruebas exhaustivas. Estas
acciones también son deseables y factibles, y contribuyen a una relacion cliente-
empresa mas solida y eficiente. Ambos modelos conceptualizan una estrategia
integral que es viable y puede implementarse con éxito para mejorar las relaciones

con los clientes y optimizar los procesos internos de la empresa.

4.3.3 Definicion de los requerimientos funcionales diferenciados del CRM

como:-CRM Analitico, -CRM Operacional, - CRM colaborativo

En la era digital actual, la gestion eficiente de las relaciones con los clientes es
un pilar fundamental para el éxito de cualquier empresa. La implementacion de un
sistema de CRM (CustomerRelationship Management) adecuado permite a las
organizaciones como “Tu Gema Real” no solo entender y atender mejor las
necesidades de sus clientes, sino también fomentar la lealtad y maximizar las
oportunidades de ventas recurrentes. Un CRM bien estructurado se convierte en una
herramienta poderosa para recopilar, analizar y actuar sobre la informacion de los

clientes, asegurando una experiencia personalizada y satisfactoria.
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Dentro de este contexto, es crucial diferenciar entre los distintos tipos de CRM:
Analitico, Operacional y Colaborativo, cada uno con sus propios requerimientos
funcionales que contribuyen a una gestion integral de las relaciones con los clientes.
El CRM Analitico se centra en el analisis profundo de datos para obtener insights
valiosos; el CRM Operacional automatiza y gestiona las interacciones diarias con los
clientes; y el CRM Colaborativo fomenta la sinergia entre diferentes departamentos.
La integracion de estos tres aspectos es esencial para proporcionar una vision 360 del
cliente, permitiendo a la empresa mejorar continuamente la fidelizacion y la gestion
de las relaciones con sus clientes. Se muestra a continuacion el Cuadro 18, donde se

definid de los requerimientos funcionales diferenciados del CRM:

Cuadro 18. Requerimientos funcionales diferenciados del CRM
TIPO DE CRM REQUERIMIENTOS FUNCIONALES
- Centralizacion y almacenamiento de datos de clientes.
- Herramientas analiticas para el analisis de datos.
- Modelado predictivo para comportamientos 'y
tendencias.
- Segmentacion avanzada de clientes.
- Personalizacién predictiva de recomendaciones.
- Analisis de sentimientos y opiniones.
- Analisis de canales multiples para una vista integral.
- Registro y gestion de interacciones con clientes.
- Automatizacién de procesos de ventas y marketing.
- Gestion eficiente de contactos y cuentas.
- Seguimiento actualizado de oportunidades de venta.
- Integracion y colaboracion entre equipos.
- Comunicacion interna y con clientes efectiva.
COLABORATIVO - Acceso compartido a informacion del cliente.
- Registro de actividades y notas colaborativas.
- Vision completa del recorrido del cliente.

ANALITICO

OPERACIONAL

Fuente: Autor (2024)
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4.3.4 Modelo de Gestion / Comunicacion / Retencion de clientes

La capacidad de una empresa para gestionar eficazmente sus relaciones con los
clientes es mas crucial que nunca. La empresa ya estudiada se enfrenta al desafio de
no solo atraer a nuevos clientes, sino también de retener y profundizar las relaciones
con los existentes, manteniéndolos satisfechos. La implementacion de un sistema
CRM robusto y multifacético es la piedra angular para lograr estos objetivos. Un
CRM bien disenado permite a la empresa recopilar datos valiosos, entender las
necesidades y comportamientos de los clientes, y comunicarse con ellos de manera

efectiva, asegurando asi una experiencia personalizada y satisfactoria.

Durante el desarrollo de la investigacion se detectaron incidencias que afectan
el comercio electronico y la fidelizacion de los clientes, resumiéndose en puntos clave
como deficiencia en la gestion de relaciones con el cliente y la carencia de una
sistema tecnologico que le permita a la empresa mejorar la base de datos de los
clientes y automatizar los procesos que facilite la relacion con los mismos,
interactuando, respondiendo y aclarando las inquietudes con respecto al producto a
solicitar. A continuacion, se presenta el Cuadro 19, el cual representa al modelo de

gestion, comunicacion y retencion de clientes:
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Cuadro 19. Modelo de gestion/comunicacion/ retencion de clientes

. . RETENCION DE
| GESTION COMUNICACION CLIENTES
Centralizar y Establecer canales Crear programas vy
analizar la efectivos y experiencias que
OBJETIVO informaciéon para proactivos para fomenten la lealtad y
ofrecer estrategias interactuar y recibir compromiso a largo
personalizadas. feedback. plazo.
- Centralizacién de - Canales - Programas  de
Datos. Diversificados. Lealtad.
- Analisis de - Comunicacion - Experiencia
ACCIONES Comportamiento. Proactiva. Posventa.
CLAVE - Estrategias - Feedback Activo. - Personalizacion del
Personalizadas. - Transparencia Servicio.
- Mejora Continua - Comunidad de
Marca.
Mejora la  Aumenta la - Incrementar las
experiencia del satisfaccion y ventas recurrentes y
BENEFICIOS cliente y optimiza mantiene fortalecer la relacion
la toma de informados a los con los clientes.
decisiones. clientes.

Fuente: Autor (2024)

El cuadro presentado anteriormente ofrece una vision estructurada de como la
empresa “Tu Gema Real” puede abordar la gestion, comunicacion y retencion de
clientes a través de tres pilares fundamentales: CRM Analitico, CRM Operacional y
CRM Colaborativo. Cada pilar desempefia un papel vital en la construccion de una
relacion solida y duradera con los clientes. E1 CRM Analitico se enfoca en el andlisis
de datos para ofrecer insights y estrategias personalizadas; el CRM Operacional se
centra en la gestion diaria y la automatizacion de interacciones; y el CRM
Colaborativo promueve la sinergia entre los equipos para una comunicacioén

transparente y efectiva.

Este modelo no solo resume los componentes clave de un sistema CRM

eficiente, sino que también destaca su importancia estratégica para la empresa. Al
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integrar estos elementos, la empresa puede asegurar una gestion de clientes mas
inteligente, una comunicacion mas coherente y una retencion mas fuerte. Esto se
traduce en una mayor satisfaccion del cliente, lo que a su vez conduce a una mayor
lealtad y, en ultima instancia, a un mejor rendimiento empresarial. La implementacion
de este modelo permitira a “Tu Gema Real” posicionarse como lider en la gestion de
relaciones con los clientes, adaptandose a las necesidades cambiantes del mercado y

superando las expectativas de los clientes.

De todo lo anterior, se deduce que el modelo de gestion, comunicacion y
retencion de clientes proporciona un marco claro para mejorar la gestion de
relaciones con los clientes. Al enfocarse en la centralizacion de datos, la
comunicacion proactiva y la creacion de experiencias memorables, la empresa puede
fomentar una cultura centrada en el cliente. Esta estrategia no solo mejora la
fidelizacion y la retencion, sino que también impulsa el crecimiento sostenible. La
implementacion efectiva de este modelo es un paso decisivo hacia la excelencia en la
gestion de relaciones con los clientes, asegurando que la empresa mantenga una

ventaja competitiva en su industria.

4.3.5 Creacion de Estrategias de Marketing para la Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion de clientes es un aspecto crucial que puede marcar la diferencia
entre una empresa prospera y una que lucha por mantenerse a flote. Para “Tu Gema
Real”, una estrategia de marketing bien definida y centrada en la fidelizacién no solo
asegura una base de clientes leales, sino que también establece la marca como lider en
su sector. Las estrategias de marketing creadas proporcionan un enfoque multifacético
para involucrar y retener a los clientes, asegurando que cada interaccion con ellos sea

una oportunidad para fortalecer la relacion.
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Las estrategias presentadas abarcan desde la creacion de una experiencia
omnicanal hasta la implementacién de programas de lealtad diferenciados, cada una
con pasos de implementacion claros y beneficios tangibles. Por ejemplo, la
experiencia omnicanal garantiza que los clientes disfruten de una interaccion fluida
con la marca, independientemente del canal que elijan. Por otro lado, los programas
de lealtad diferenciados reconocen y recompensan a los clientes mas fieles,
incentivando no solo las compras repetidas sino también la promocion activa de la

marca.

En el cuadro 20 pagina 110, que se muestra a continuacion destaca la
importancia de la personalizacion y la comodidad en la experiencia del cliente. Al
utilizar los datos recopilados a través del CRM para personalizar las comunicaciones
y simplificar los procesos de compra, la empresa puede aumentar significativamente
la satisfaccion del cliente. Ademas, estrategias como el feedback activo y la mejora
continua demuestran el compromiso de la empresa con la escucha y la adaptacion a

las necesidades de sus clientes:
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Cuadro 20. Estrategias de marketing para fidelizacion del cliente

ESTRATEGIAS

Experiencia
Omnicanal

Involucramiento
de Empleados

Valor Agregado

Membresias
Diferenciadas

Comodidad del
Cliente

Personalizacion

DESCRIPCION
Proporcionar una
experiencia
coherente y
conectada a través
de todos los
canales de
comunicacion.
Asegurar que
todos los
empleados

entiendan su rol en
la fidelizacion de
clientes.

Ofrecer beneficios
exclusivos que van
mas alla de los
descuentos.

Crear niveles de

lealtad con
beneficios
incrementales.
Simplificar
procesos y

eliminar fricciones
en la experiencia
de compra.

Personalizar la
experiencia de la

cliente basada en
sus datos e
interacciones.

Fuente: Autor. (2024)

IMPLEMENTACION

Integrar  plataformas
online y offline para un
seguimiento unificado
del cliente.

Capacitaciones
regulares y
establecimiento de una
cultura centrada en el
cliente.

Programas de lealtad
con recompensas por
participacion y
cOmpromiso.

Sistema de puntos o
recompensas basado en
la frecuencia y valor de
compra.

Optimizacion de la
interfaz de wusuario y

soporte al  cliente
accesible.

Uso de CRM para
segmentar y enviar
ofertas y
comunicaciones
relevantes.

BENEFICIOS
Mejora la
satisfaccion 'y
retencion del

cliente al ofrecer
comodidad y

consistencia.
Fomenta una
experiencia  de
cliente positiva
en todos los
puntos de
contacto.

Crea una
conexion
emocional y
aumenta la

percepcion  de
valor de la
marca.

Incentiva la
repeticion de
compras y
aumenta el gasto
promedio.

Reduce la tasa
de abandono y

mejora la
experiencia
general del
cliente.

Aumenta la
relevancia y
efectividad de las
campanas de
marketing.
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ESTRATEGIAS DESCRIPCION IMPLEMENTACION BENEFICIOS
Recoger y Permite ajustes
Encuestas y canales , .
Feedback y actuar sobre la ...~ répidos y muestra
. . . de comunicacion .
Mejora retroalimentaci directa para recoser COmPromiso  con la
Continua on de los cela b 8 satisfaccion del
. opiniones. :
clientes. cliente.

Programas de

Incentivar a
los clientes a

Ofrecer recompensas
por cada nuevo cliente

Amplia la base de
clientes y aprovecha

Referencia recomendar la . el marketing de boca
referido.
marca a otros. a boca.
Invitar a Organizar eventos en
. 18 . Refuerza la lealtad y
Eventos clientes leales linea o presenciales .
. ofrece  experiencias
Exclusivos a eventos para fortalecer la
. . memorables.
especiales. comunidad.
Anticiparse a Monitoreo de sefiales Mejora la confianza
Soporte las necesidades y contacto proactivo y reduce las
Proactivo y problemas de para ofrecer incidencias de
los clientes. soluciones. servicio al cliente.
Proporcionar
recursos . Empodera a los
. . Crear contenido como .
Educacion del educativos . . clientes y fomenta el
. tutoriales, webinars y .
Cliente sobre , uso efectivo de los
guias.
productos y productos.
servicios.
Mantener a los . Construye confianza
. Boletines .
. .. clientes . . y mantiene a los
Comunicaciéon . informativos y ..
informados o clientes
Transparente . actualizaciones )
sobre cambios comprometidos con
: regulares.
y mejoras. la marca.

Fuente: Autor (2024)

El cuadro anterior es una herramienta invaluable para “Tu Gema Real”, ofrece
una variedad de estrategias que la empresa puede implementar para mejorar la
fidelizacion de clientes. Cada estrategia estd disefiada para abordar diferentes
aspectos de la relacion con el cliente, desde la personalizacion hasta la educacion y el
soporte. Al aplicar estas tacticas, la empresa puede esperar fortalecer su relacion con

los clientes y mejorar su posicion en el mercado. Es un paso esencial hacia la
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creacion de una base de clientes leales que se conviertan en defensores de la marca y

contribuyan al éxito a largo plazo de la empresa.

4.3.6 Estrategia fundamentada en una nueva vision empresarial

En un mundo empresarial en constante evolucion, la adaptacion y la innovacion
son esenciales para el éxito a largo plazo. “Tu Gema Real”, una joyeria con una rica
historia y una base de clientes leales, se encuentra en un momento crucial de su
trayectoria. Para seguir siendo relevante y competitiva, la empresa debe abrazar una
nueva vision empresarial que trascienda los limites tradicionales y se alinee con las

expectativas cambiantes de los consumidores.

En este contexto, se exploré6 como la empresa “Tu Gema Real” puede
transformarse mediante una estrategia fundamentada en una visiébn renovada. Se
analizaron los pilares clave que sustentan esta transformacién y como cada uno de
ellos contribuye a la consecucion de los objetivos empresariales. Desde la calidad
excepcional de las joyas hasta la sostenibilidad y la experiencia personalizada, cada
aspecto de esta estrategia estd disefiado para fortalecer la relacion con los clientes y

posicionar a la empresa como lider en su sector.

4.3.6.1 Pilares de la Nueva Vision Empresarial

¢ Excelencia en la Calidad: Joyas que Trascienden el Tiempo

La calidad de las joyas es el corazéon de “Tu Gema Real”. Nuestra vision
renovada se basa en la busqueda constante de la excelencia. Desde la seleccion de
materiales hasta la artesania meticulosa, nos comprometemos a ofrecer piezas que no
solo sean hermosas, sino también duraderas. La calidad excepcional serd nuestro sello

distintivo y la base de la confianza que nuestros clientes depositan en nosotros.
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% Experiencia Personalizada: Mas Alla de la Transacciéon

No somos solo una tienda de joyas; somos parte de las historias de nuestros
clientes. La experiencia personalizada es fundamental para construir relaciones
solidas. Capacitaremos a nuestro equipo para comprender las preferencias
individuales, asesorar en la eleccion de joyas y crear momentos memorables. Cada

cliente serd tratado como Unico, y cada compra serd una experiencia significativa.

+¢ Sostenibilidad y Responsabilidad Social: Joyas con Propoésito

El mundo estd cambiando, y “Tu Gema Real” también debe evolucionar. Nos
comprometemos a utilizar materiales sostenibles y a contribuir positivamente a la
comunidad. Desde la trazabilidad de los diamantes hasta la reducciéon de residuos,
seremos una joyeria con proposito. Nuestros clientes no solo compraran joyas, sino

también una historia de responsabilidad y compromiso.

+¢ Innovacion Constante: Disefios que Inspiran

La innovacion es nuestra brjula. Investigamos nuevas técnicas de disefio y
fabricacion para ofrecer joyas Unicas y vanguardistas. Desde las ultimas tendencias
hasta las creaciones personalizadas, “Tu Gema Real” serd un faro de inspiracion para

los amantes de la joyeria.

% Comunicaciéon Transparente: Construyendo Confianza

La confianza se construye sobre la base de la transparencia. Comunicaremos de
manera clara y honesta sobre nuestros procesos, precios y valores. Escucharemos
activamente a nuestros clientes y responderemos a sus inquietudes. La confianza sera

el hilo conductor que une a “Tu Gema Real” con su comunidad.
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Vision empresarial de “Tu Gema Real” Propuesta

“Ser la joyeria preferida por nuestros clientes, reconocida por la calidad

excepcional de nuestras piezas, la experiencia personalizada que ofrecemos y nuestro

compromiso con la sostenibilidad y la comunidad.”

A continuacion, se presenta el cuadro 21 pagina 115, donde se muestra las

estrategias fundamentadas en la nueva vision empresarial:

Cuadro 21. Estrategias fundamentadas en la nueva vision empresarial

ESTRATEGIAS

Excelencia en la
calidad

Experiencia
personalizada

Sostenibilidad y
responsabilidad social

Innovacion constante:

Comunicacion
transparente:

Programa de fidelidad:

Colaboraciones
estratégicas:

OBJETIVOS

Ser reconocidos por la
excelencia en la calidad
de nuestras joyas.

Crear una conexion
unica con cada cliente.

Ser una empresa
comprometida con el
medio ambiente y la

comunidad.

Estar a la vanguardia de
las tendencias y
tecnologias en la

industria de la joyeria.

Generar confianza y
lealtad en nuestros
clientes.

Mantener a los clientes
satisfechos y
comprometidos.

Ampliar nuestra
audiencia y fortalecer
nuestra marca

Fuente: Autor (2024)

ACCIONES
1. Trabajar con artesanos expertos y
utilizar materiales de alta calidad.
2. Realizar pruebas rigurosas para
garantizar la durabilidad y belleza de cada
pieza.
1. Capacitar al equipo para comprender las
preferencias y necesidades de los clientes.
2. Ofrecer asesoramiento personalizado en
la seleccion de joyas.
1. Utilizar materiales
éticamente obtenidos.
2. Participar en proyectos locales que
beneficien a la comunidad.
1. Investigar nuevas técnicas de disefio y
fabricacion.
2. Ofrecer opciones personalizadas, como
joyas hechas a medida.
1. Comunicar de manera transparente sobre
los procesos, precios y valores.
2. Escuchar activamente a los clientes y
responder a sus inquietudes.
1. Crear un programa de recompensas para
clientes frecuentes.
2. Ofrecer descuentos exclusivos y acceso
anticipado a nuevas colecciones.
1. Colaborar con influencer o disefadores
reconocidos.
2. Participar en eventos y ferias de la
industria.

sostenibles y
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4.5 DISENAR UNA PROPUESTA CRM, PARA OPTIMIZAR LOS PROCESOS
Y OBTENER MEJORES METRICAS PARA EL ANALISIS Y TOMA DE
DECISIONES ACERTADAS

4.5.1 Fase III: Disefio de la plataforma tecnologica CustomerRelationship

Management (CRM)

En el entorno empresarial actual, donde la competencia es feroz y los clientes
tienen expectativas cada vez mas altas, una plataforma CRM (CustomerRelationship
Management) se convierte en una herramienta indispensable para empresas como “Tu
Gema Real”. Esta tecnologia no solo permite gestionar las interacciones con los
clientes de manera eficiente, sino que también ofrece insights valiosos para mejorar la

fidelizacion y satisfaccion del cliente.

Para “Tu Gema Real”, un CRM adecuadamente implementado puede
transformar la manera en que la empresa se relaciona con sus clientes. Al centralizar
la informacion de los clientes, el CRM facilita un entendimiento mas profundo de sus
necesidades y preferencias. Esto permite a “Tu Gema Real” personalizar sus servicios
y comunicaciones, lo que resulta en una experiencia mas satisfactoria para el cliente

y, por ende, una mayor lealtad.

Ademas, el CRM actia como un catalizador para la retencion de clientes al
permitir un seguimiento detallado del historial de compras y las interacciones previas.
Esto significa que “Tu Gema Real” puede anticiparse a las necesidades de los clientes
y resolver sus problemas de manera proactiva, antes de que estos se conviertan en

motivos de insatisfaccion o pérdida de clientes.

Para las pequefias y medianas empresas (PYMEs), un CRM es una inversion

que puede nivelar el campo de juego con competidores mas grandes. Proporciona a
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las PYMEs la capacidad de ofrecer un servicio al cliente que rivaliza o incluso supera
al de las grandes corporaciones, gracias a la personalizacion y la atencion al detalle
que un CRM facilita. Ademas, las PYMEs pueden aprovechar la agilidad que les
proporciona su tamafo para adaptar rapidamente sus estrategias de CRM en respuesta

a los cambios en el comportamiento del cliente o en el mercado.

En resumen, una plataforma CRM es para “Tu Gema Real”; una estrategia
empresarial que pone al cliente en el centro de todas las operaciones. Al adoptar esta
tecnologia, “Tu Gema Real” puede esperar no solo mejorar la fidelizacion y
satisfaccion de los clientes, sino también impulsar el crecimiento sostenible y la

competitividad en el mercado.
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JOYAS Y ACCESORIOS HECHOS A MANO

COMPRA YA

Figura 18. Imagen de plataforma Tu Gema Real
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Hecho para ti

DEJA QUE TU PERSONALIDAD BRILLE
CON PIEZAS HECHAS A MANO
CONFECCIONADAS SOLO PARA TI,

|JENCUENTRA LA JOYA PERFECTA
CON CONFIANZA EN "TU GEMA
REAL™!

Figura 19. Imagen de plataforma Tu Gema Real
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cPor qué Tu Gema Real?

SE DESTACA COMO LA ELECCION IDEAL PARA COMPRAR JOYAS Y
ACCESORIOS EN LINEA. SU AMPLIA SELECCION, PRECIOS
COMPETITIVOS Y EXPERIENCIA DE COMPRA SIN PRESIONES LA
CONVIERTEN EN UNA OPCION ATRACTIVA. ADEMAS, LA COMODIDAD
DE EXPLORAR SU CATALOGO DESDE CUALQUIER LUGAR Y LA
POSIBILIDAD DE COMPARAR PRECIOS Y CARACTERISTICAS HACEN
QUE “TU GEMA REAL" SEA UNA TIENDA EN LINEA CONFIABLE Y
CONVENIENTE

Figura 20. Imagen de plataforma Tu Gema Real
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lixeelencia en la calidad Experiencia personalizada responsabilidad social
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Innovacion constante

FETAR A A VANGUARDIA DE LA
TENDENCIAE ¥ TECHOLOGIAR Em (A
INDUSTRIA OF LA JOYERIA

comunicacion

fransparente

QENERAR CONFIANZA Y LEALTAD En
NUESTROS OUENTES

Figura 21. Imagen de plataforma Tu Gema Real
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Figura 22. Imagen de plataforma Tu Gema Real
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Las imagenes proporcionadas combinan elementos visuales y textuales para
comunicar un mensaje de marketing efectivo. Las secciones con su enfoque en la
joyeria, destaca la calidad y el detalle del producto, lo que sugiere un nivel de
sofisticacion y elegancia asociado con la marca. Las fotografias no solo atraen la
atencion hacia el producto, sino que también sirve como un poderoso punto de
conexion emocional con los clientes potenciales, evocando una sensacion de lujo y

exclusividad.

El texto complementa la imagen al explicar por qué “Tu Gema Real” es la
eleccion ideal para la compra de joyas y accesorios en linea. Se enfatiza la amplia
seleccion de productos, precios competitivos y una experiencia de compra sin
presiones, factores todos que son clave para atraer a consumidores modernos que
valoran la comodidad y la variedad. Ademas, la mencion de la facilidad para explorar
el catdlogo desde cualquier lugar y la posibilidad de comparar precios y
caracteristicas resalta las ventajas de la tienda en linea frente a las opciones de

compra tradicionales.

Para las pequefias y medianas empresas, esta imagen ilustra como una estrategia
de marketing bien ejecutada puede mejorar la percepcion de la marca y fomentar la
fidelizacion de clientes. Al integrar visuales atractivas con mensajes claros y
convincentes, “Tu Gema Real” puede comunicar su valor tnico y establecer una
relacion de confianza con su clientela. Esta combinacion de estética y funcionalidad

es esencial para diferenciarse en el mercado altamente competitivo de hoy.

En resumen, la imagen de “Tu Gema Real” es un ejemplo excelente de como
una plataforma tecnoldégica CRM puede ser utilizada para presentar y reforzar la
identidad de una marca, al tiempo que se destacan los beneficios clave que atraen y

retienen a los clientes. La imagen y el texto trabajan juntos para crear una narrativa
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que no solo informa, sino que también seduce al espectador, invitindolo a

experimentar la marca de una manera personal y significativa.

4.5.2 Analisis Costo Beneficio

El analisis de Costo-Beneficio es una herramienta clave en la propuesta de una
plataforma de CustomerRelationship Management (CRM) para el E-COMMERCE
enfocado en la lealtad del cliente dentro de las PYMES, como es el caso de Tu Gema
Real LLC. Esta técnica implica aplicar principios financieros estratégicos para
maximizar los resultados positivos utilizando el minimo de recursos posibles.
Esencialmente, busca la optimizacion de los recursos disponibles, asegurando que
cada inversion se traduzca en un beneficio tangible, minimizando asi cualquier

posibilidad de ineficiencia o desperdicio.

Lo anterior permite referir, que el desarrollo de la plataforma CRM para la
empresa Tu Gema Real LLC, representa una inversion estratégica en la era digital del
E-COMMERCE, la implementacion de CRM no solo es una herramienta tecnologica,
sino también una filosofia de negocio centrada en conocer y entender las necesidades
y comportamientos de los clientes para crear relaciones mas fuertes y duraderas, al
integrar CRM, la empresa puede personalizar su oferta de joyeria, anticiparse a las
necesidades del cliente y responder de manera mas efectiva a sus expectativas. Esto
no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también aumenta la probabilidad

de que los usuarios se conviertan en clientes leales y recurrentes.

El analisis de costo-beneficio es fundamental en este proceso, ya que permite
evaluar si los beneficios proyectados justifican los costos de implementacion y
operacion de la plataforma CRM. Este andlisis ayuda a asegurar que la inversion en
CRM sea rentable, midiendo la eficacia con la que los recursos financieros y como se

convierten en valor para la empresa y sus clientes, por ello, la adopcion de CRM en
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Tu Gema Real LLC es una decision que puede fortalecer significativamente su
posicién en el mercado de joyeria online, mejorando la fidelizacion de clientes y

aumentando la rentabilidad a largo plazo.

4.5.2.1 Analisis Costo

La importancia de un analisis detallado de los costos asociados al desarrollo de
una plataforma de CustomerRelationship Management (CRM) en el dmbito del E-
COMMERCE es fundamental para la toma de decisiones estratégicas en la empresa,
este analisis permite desglosar los gastos identificando de manera precisa todos los
gastos involucrados en la implementacion de la plataforma CRM. Esto incluye no
solo los costos iniciales, sino también los gastos recurrentes que la empresa debera

asumir.

Evaluar Costos de Personal: Se consideran los salarios y capacitaciones
necesarias para el equipo que gestionard y mantendra la plataforma CRM, asi como

para aquellos que utilizaran la herramienta en su interaccion diaria con los clientes.

Costos de Materiales de Oficina: Aunque la plataforma CRM es
principalmente digital, puede haber costos asociados con materiales de oficina

necesarios para su soporte y mantenimiento.

Software y Hardware: Se analizardn los costos de adquisicion o licencia de
software CRM, asi como la inversion en hardware necesaria para su operacion

optima.

Costos de Investigacion: Incluye los gastos generados durante la fase de
investigacion y desarrollo de la plataforma, lo cual es crucial para adaptar la

herramienta a las necesidades especificas de la empresa y su mercado objetivo.
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En relacion a lo descrito anteriormente, el analisis de costos no solo ayuda a
entender la inversion financiera requerida, sino que también es un indicador de la
eficiencia con la que se utilizaron los recursos. Al comparar estos costos con los
beneficios potenciales, como el aumento en la fidelizacion de clientes y el
crecimiento en ventas, la empresa puede determinar la viabilidad y rentabilidad de la
plataforma CRM. En ultima instancia, este analisis meticuloso es lo que permite a la
empresa Tu Gema Real LLC asegurarse de que la inversion en tecnologia CRM se

traduzca en un valor agregado significativo para la organizacion y sus clientes.

4.5.2.2 Evaluacion de los Costos de Personal

Este aspecto es crucial cuando para el momento en que la empresa considere
implementar la plataforma tecnologica basada en el CustomerRelationship
Management (CRM) en el contexto del E-COMMERCE, debido a que estos costos
reflejan la inversion necesaria para contratar y capacitar a empleados calificados que
puedan gestionar eficazmente la plataforma y utilizarla para mejorar la fidelizacion de
clientes a través de una comunidad online.En el caso especifico de la empresa Tu
Gema Real LLC, ha optado por asignar al autor de la investigacion la tarea de
implementar la plataforma CRM. Dado que el investigador no recibe un salario por
esta labor, no se incurre en gastos adicionales de personal para la empresa, lo que

representa un ahorro significativo en los costos iniciales de implementacion.

Ademas, el investigador asumird la responsabilidad de instruir al personal
existente sobre como utilizar la nueva herramienta CRM. Esta decision estratégica no
solo reduce los costos de contratacion y capacitacion de nuevo personal, sino que
también aprovecha el conocimiento y la experiencia interna para facilitar una
transicion hacia el buen uso de la plataforma, lo que permite a la empresa maximizar
el retorno de su inversion al minimizar los gastos en personal sin comprometer la

calidad y eficacia de la implementacion.
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4.5.2.3 Costos de Hardware y Software

Los costos de Hardware y Software son esenciales en la implementacién de
cualquier solucion tecnoldgica, incluyendo la plataforma de CustomerRelationship
Management (CRM) para E-COMMERCE, estos costos se refieren a la inversion en
equipos tecnoldgicos y programas informaticos necesarios para el desarrollo y
funcionamiento eficiente de la plataforma. En el caso de la empresa Tu Gema Real
LLC, la situacion es favorable en términos de costos de hardware, ya que no se
requirieron gastos adicionales. El investigador utilizd su propio ordenador para el
desarrollo de la plataforma, y la empresa ya disponia del equipamiento necesario,
como laptops y computadoras, lo que demuestra una ventaja significativa, ya que el
hardware suele representar una parte considerable de la inversion inicial en

tecnologia.

En cuanto al software, la empresa también se benefici6 al no tener que adquirir
licencias adicionales para nuevos programas o herramientas de aplicacion privada,
esto puede deberse a que la solucion CRM elegida se basa en software de codigo
abierto, o bien porque la empresa ya posee las licencias necesarias para el software
requerido, con esto se ha logrado minimizar los costos de hardware y software al
aprovechar los recursos existentes y evitar gastos innecesarios en equipamiento y
licencias. Esta gestion eficiente de los recursos tecnologicos no solo reduce la
inversion inicial, sino que también acelera el proceso de implementacion de la
plataforma CRM, permitiendo a la empresa centrarse en su objetivo principal: la
fidelizacion de clientes y el fortalecimiento de su presencia en el mercado de joyeria

en linea.



127

4.5.2.4 Costos de Materiales de Oficina

Estos costos representan los gastos menores pero necesarios que la empresa
enfrenta al implementar una plataforma tecnoldégica como el CRM en E-
COMMERCE, aunque prevalece en la actualidad la era digital, la realidad es que aiin
se requieren materiales fisicos para apoyar diversas tareas administrativas y
operativas, tal como es el caso que las resmas de papel fueron necesarias para
imprimir informes, contratos o material escrito que respaldaba cada estrategia de
fidelizacion de clientes estudiada, los cuadernos de notas y resaltadores fueron parte
de las herramientas utilizadas durante las fases de planificacion y ejecucion de la
investigacion, permitiendo a los involucrados anotar ideas clave, hacer seguimiento

de tareas y destacar informacion importante.

Aunque estos costos pueden parecer insignificantes en comparacion con otros
gastos, son fundamentales para el funcionamiento cotidiano de la empresa y, por lo
tanto, deben ser considerados en el andlisis financiero global. Al final, cada detalle
cuenta para asegurar que la implementacion de la plataforma CRM sea exitosa y
contribuya efectivamente a la fidelizacion y satisfaccion del cliente. A continuacion,
se muestra Cuadro 22, donde se desglosan los referidos gastos con sus respectivas

cantidades y precios:

Cuadro 22. Total de Materiales de Oficina

Canti Precio Subtot
Articulos dad Unitario ($.) al ($.)
(Unidad)
Cuadernos de notas 2 4,00 8,00
Resmas de papel 3 6,00 18,00
Boligrafos 5 1,50 7,50
Pendrive 2 20,00 40,00

TOTAL, DE MATERIALES DE OFICINA ($) 73,50
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La interpretacion de los costos asociados al desarrollo de la plataforma CRM en
el contexto de E-COMMERCE para la empresa Tu Gema Real LLC refleja una
gestion financiera eficiente y consciente, siendo que el monto total de $73,50 para los
materiales de oficina durante la investigacion y disefio de la plataforma fue
relativamente bajo, lo cual es positivo para la empresa. Ademas, el hecho de que los
costos de personal, asi como los de hardware y software, sean de $0,00, indica que se

han aprovechado los recursos internos y existentes de manera optima.

Esto demuestra una estrategia de costos efectiva, donde se minimizaron los
gastos sin sacrificar la calidad y el progreso del proyecto, se expone a continuacién el
cuadro de gastos generales donde se ilustra como la empresa ha logrado mantener
bajos los costos en areas clave, lo cual es un indicador favorable de la viabilidad y

sostenibilidad del proyecto CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en el ambito

digital:
Cuadro 23. Total costos
Articulos Subtotal ($)
Gastos de Personal 0,00
Gastos de Hardware y Software 0,00
Gastos de Material de Oficina 73,50
Totalen $ 73,50

El total de costos y gastos pertinentes a la investigacion son iguales a $73,50.

4.5.3 Analisis Beneficio

El andlisis de costo-beneficio es la evaluacion sistematica que compara los
costos de la inversidon, como la ejecucion del proceso de investigacion y el disefo de

la plataforma de CustomerRelationship Management (CRM) en E-COMMERCE, con
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los beneficios que se derivan de ella. En el caso de la empresa online Tu Gema Real
LLC, una empresa ubicada dentro del sector de las PYMES, este andlisis es crucial

para determinar si la inversiéon en CRM resultara en un retorno positivo.

Por ello, los beneficios tangibles que se hallaron fueron aquellos que se
pudieron cuantificar en términos monetarios anteriormente, es decir, el ahorro en
papeleria, la reduccion de costos por no necesitar contrataciones adicionales de
personal, y la no adquisicion de hardware y software debido a que se utilizaron
recursos existentes, estos beneficios se reflejan directamente en el balance financiero

de la empresa y fueron relativamente faciles de medir.

Por otro lado, estan los beneficios intangibles son aquellos que, aunque no se
reflejan directamente en términos monetarios, aportan un valor significativo a la
empresa, estos incluyen el aumento de la satisfaccion del cliente, la mejora de la
imagen de empresa y la lealtad del cliente a largo plazo. Aunque estos beneficios son
mas dificiles de cuantificar, son igualmente importantes, ya que contribuyen al éxito
sostenible de la empresa en el mercado competitivo, por lo tanto, el andlisis de costo-
beneficio en la empresa Tu Gema Real LLC, no solo considerd los ahorros y gastos
directos, sino también el valor agregado que la plataforma CRM aporta a la empresa,
tanto en términos financieros como estratégicos, considerando que esta es una
herramienta vital para tomar decisiones informadas sobre inversiones tecnologicas y
para asegurar que dichas inversiones impulsen el crecimiento y la competitividad de

la empresa.

4.5.3.1 Beneficios Tangibles

La implementacion de la plataforma tecnoldgica de CustomerRelationship

Management (CRM) en el E-COMMERCE, puede ofrecer a la empresa Tu Gema
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Real LLC, diversos beneficios tangibles que se enfoca en la fidelizacion de clientes,

estos beneficios incluyen:

Reduccion de Costos: Al automatizar procesos de ventas y marketing, una
plataforma CRM se reducen los costos operativos. Por ejemplo, puede disminuir la

necesidad de papeleria y otros materiales de oficina al migrar a sistemas digitales.

Incremento en Ventas: Un CRM eficiente permite un mejor seguimiento de las
oportunidades de ventas, lo que puede llevar a un aumento en las conversiones de

prospectos a clientes.

Mejora en la Eficiencia del Personal: Con la centralizacion de la informacion
del cliente, los empleados pueden acceder rapidamente a los datos necesarios para

atender a los clientes, lo que mejora la productividad y la satisfaccion de los mismos.

Contar con un Andlisis de Datos Mejorado: La capacidad de recopilar y
analizar datos de clientes ayuda a entender mejor sus necesidades y comportamientos,

lo que puede resultar en estrategias de marketing mas efectivas.

Ahorro en Tecnologia: Si la plataforma CRM es basada en la nube, puede
haber ahorros significativos en hardware y software, ya que se evita la necesidad de

servidores propios y licencias de software costosas.

Retencion de Clientes: La plataforma CRM ayudara a construir relaciones mas
solidas con los clientes, lo que puede aumentar la retencion y reduccion de costos

asociados con la adquisicion de nuevos clientes.
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Reportes y Seguimiento: La generacion automatica de reportes permite un
seguimiento eficiente del rendimiento de ventas y campafias de marketing, facilitando

la toma de decisiones basada en datos.

Por lo antes descrito, la implementacion de CRM en la empresa Tu Gema Real
LLC puede traducirse en ahorros directos, mayores ingresos y una gestion mas
eficiente, todos los cuales son beneficios tangibles que contribuyen al éxito y
crecimiento de la empresa en el mercado de joyeria en linea, estos beneficios les
generan a la empresa un ahorro de $250,00 a la presente fecha, tomandose el
enunciado de estimaciéon al monto, “al calcular el indice Beneficio/Costo

convencional”, de (Blank & Tarquin, 2005).

4.4.8.2 Beneficios Intangibles

Los beneficios intangibles de implementar la  plataforma de
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE para la
fidelizacion de clientes, se dirigen hacia el reflejo directo de las finanzas de la
empresa, que tienen un impacto significativo en su éxito a largo plazo. Estos

beneficios incluyen:

Mejora de la Satisfaccion del Cliente: Un CRM, lo que permite entender y
atender mejor las necesidades de los clientes, lo que se traduce en una mayor

satisfaccion y una experiencia de usuario positiva.

Fortalecimiento de la Marca: Al proporcionar un servicio al cliente
excepcional, la empresa mejora su reputacion y fortalece su imagen de marca en el

mercado.
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Lealtad del Cliente: La personalizacion y atencion al detalle que permite un
CRM fomentan una mayor lealtad de los clientes, quienes son mas propensos a

repetir compras y recomendar la empresa a otros.

Conocimiento del Mercado: La recopilacion de datos de clientes ayudara a la
empresa a comprender mejor las tendencias del mercado y a adaptarse rapidamente a

los cambios.

Innovacion en Productos y Servicios: Con la informacién detallada que
proporciona un CRM, la empresa puede innovar y mejorar sus productos y servicios

para satisfacer mejor las expectativas de los clientes.

Ventaja Competitiva: La implementacion efectiva del CRM puede
proporcionarles una ventaja competitiva significativa, diferenciando a la empresa de

sus competidores.

Mejora en la Comunicacion Interna: El CRM centraliza la informacion, lo que

facilita la comunicacion y colaboracion entre diferentes departamentos de la empresa.

Agilidad Empresarial: La capacidad de responder rapidamente a las
necesidades de los clientes y al entorno del mercado es crucial, y un CRM contribuye

a esta agilidad.

En conjunto, estos beneficios intangibles crean un valor agregado que puede ser
decisivo para el crecimiento sostenible y la prosperidad de la empresa en el dinamico
mundo del comercio electronico.Una vez, obtenido los beneficios y los costos que
generd este proceso, se proceden a calcular el indice Beneficio/Costo convencional,

(Blank & Tarquin, 2005) donde afirman que “una razéon %B/C mayor o igual que 1.0
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indica que el proyecto evaluado es ventajoso”. Aplicando la formula anteriormente
descrita a los datos conocidos, se obtuvo:

Datos:

Beneficio = $250,00

Costo = $73,50

Operacion:

B  Beneficio
N—==——
C Costo
B 250,00
°C 73,50

% 5 3,40
OC - 9,

Despejada la formula anterior, la razon de %B/C es igual a 3,40 valor superior a
1 al que hacen referencia (Blank & Tarquin, 2005), lo que indica que la ejecucion de
la propuesta econdomicamente es factible,lo que se entiende que, por cada dodlar

invertido durante la ejecucion del proyecto, la empresa se ahorrara $3,40.



CAPITULOV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas inicialmente y una
vez discutido y analizado los resultados se presentan las conclusiones que destacan la
importancia de proponer una plataforma tecnoldgica CustomerRelationship
Management (CRM) en el E-COMMERCE para la fidelizacion de los clientes en las
PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema Real LLC.

» La situacion actual de la empresa, es funcional, sin embargo, existen
deficiencias tanto en el sistema de apoyo de las TIC, como en el marketing
digital y la comunicacion con los clientes mediante el sistema tecnologico, lo
que representa una desventaja competitiva significativa, afectando
negativamente las operaciones de compra y ventas de joyas, y por ende el
crecimiento y la seguridad de la empresa en el entorno comercial actual, aunado
a esto, se evidenci6 deficiencia en la gestion de relaciones con el cliente, la falta
de seguimiento a las interacciones que estos realizan, ademés de la notable
ausencia de una base de datos de los clientes, esto se resume en un nivel de
satisfaccion del cliente bajo.

» Al determinar los requerimientos técnicos necesarios para la propuesta de la
plataforma tecnologica CustomerRelationship Management (CRM), los
requerimientos funcionales se basan en la centralizacion y almacenamiento de
datos de clientes, la aplicacion de herramientas analiticas para el andlisis de los
datos, un modelado predictivo para comportamientos y tendencias del mercado,
la segmentacion avanzada de clientes, personalizacion predictiva de
recomendaciones, analisis de sentimientos y opiniones de los clientes, mantener

un registro y gestion de interacciones con clientes.

134
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» Al estudiar la tecnologia CustomerRelationship Management (CRM), mediante
la comparacion de las plataformas tecnologicas disponibles en el mercado que
fortalezcan E-COMMERCE, se maped los flujos de trabajo especificos
relacionados con las ventas y compras en linea. Esto incluy6 desde la seleccion
de productos hasta el pago y la entrega, abarcando otras plataformas donde los
sistemas requieren integracion (ERP, email marketing), al utilizar APIs o
middleware para conectar el CRM con otros softwares, también serviria de
apoyo. Una vez identificadas las necesidades de la empresa, algunas de las
plataformas CRM destacadas en el mercado en la actualidad son Pipedrive,
Hubspot, Salesforce, Dynamics 365, SalesUp, y Zoho entre otras, sin embargo,
cada una de estas plataformas tienen sus propias ventajas y desventajas que
deben ser evaluadas en el contexto de las necesidades y objetivos especificos de
la empresa.

» Al disenar la propuesta CRM a partir de la informacion que se colecte durante
la investigacion, que esta plataforma no solo permite gestionar las interacciones
con los clientes de manera eficiente, sino que también ofrece insights valiosos
para mejorar la fidelizacion y satisfaccion del cliente, la adecuada
implementacion del CRM transformaria la manera en que la empresa se
relaciona con sus clientes, centralizdndola la informacion aspecto que facilitara

un entendimiento mas profundo de sus necesidades y preferencias.

5.2 RECOMENDACIONES

Siguiendo las conclusiones del proceso de investigacion realizado se presenta a
continuacion una serie de recomendaciones que favoreceran la fidelizacion de los
clientesen la empresa Tu Gema Real LLC mediante la implementacion de la
plataforma tecnologica CustomerRelationship Management (CRM) en el E-

COMMERCE:
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» Desde una perspectiva de mercado, al utilizar las ventas web, se recomienda
expandir su alcance a un publico mas amplio, superando las limitaciones
geograficas y operativas, esto se traduce en un aumento de la base de clientes
potenciales y, por ende, en un incremento de las oportunidades de venta.

» Considerar la facilidad de uso que ofrece la plataforma CRM asegurando que el
personal pueda adoptarlo sin una curva de aprendizaje significativa, sino que
permite analizar por escalabilidad de crecimiento de la empresa y que esta va
adaptdndose a un numero creciente de clientes y a la expansion de las
operaciones de E-COMMERCE.

» Reconocer que entender a los clientes es fundamental para el éxito de cualquier
negocio, especialmente en el ambito del E-COMMERCE, por ello es
importante que analicen los datos recopilados mediante la plataforma o sistema
CRM, que les permitira descubrir patrones y preferencias que definen el
comportamiento de compra de sus clientes y de esta manera fidelizarlos.

» Implementar la plataforma propuesta que permitirda a la empresa no solo
anticipar las necesidades y deseos de sus clientes, sino también personalizar su
comunicacion de manera efectiva, al segmentar a los clientes segun sus
intereses y comportamientos previos, disefiando mensajes que resuenen de
manera mas significativa con cada uno de sus clientes, haciendo que se sientan
valorados y entendidos. Esto no solo mejora la experiencia del cliente, sino que
también aumenta la probabilidad de que estos clientes se conviertan en
defensores leales de la marca, impulsando asi la retencion y la lealtad a largo

plazo.
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ANEXO A. Cuestionario a ser Aplicado a los Empleados de la Empresa Tu
Gema Real

Instrucciones: Marcar con una X, solo una alternativa.
I PARTE: CARACTERIZACION DE LA POBLACION

Sexoo ~~ Edad:  Tiempo de la empresa:
< De En Totalmente
ft Totalmente de Acuerdo NEUTRAL en
acuerdo desacuerdo
8 desacuerdo
= 1 2 3 4 5
ITg M PLANTEAMIENTOS TDA DA N ED TED
PARTE II. VARIABLE I: CARACTER TECNOLOGICO
La operatividad del Sitio
1 web de la empresa es X
funcional
El sistema de apoyo de las
2 tic contiene la integracion X

de los procesos
Representa una fortaleza el
3 Marketing digital aplicado X
por la empresa
El sistema tecnologico
actual facilita la
comunicacion entre la

empresa y los clientes
PARTE III. VARIABLE II: CARACTER ESTRATEGICO

Se comparte la
5 informaciéon a través de X
toda la organizacion
Almacenamiento de
6 informaciéon  relacionada %

con los clientes se
encuentra actualizada
Es valida la informacion

7 de los clientes X
La informacion
almacenada favorece la
8 toma de decisiones y la X

creacion de valor de la
organizacion



PARTE IV. VARIABLE III: ATENCION AL CLIENTE
Considera que el servicio
al cliente es Optimo
Aprovecha las ventajas
10 que ofrece la tecnologia en X
su buen desempeio laboral
Se realiza seguimiento de
las interacciones con los

9

11 clientes para el
fortalecimiento de las
finanzas
El cliente se encuentra

12 conforme con los X

productos de la empresa
PARTE V. VARIABLE IV: VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Interaccion  entre la
13 empresa y el cliente son
favorables
El tiempo de compra del

14 cliente es rapido
15 La empresa ofrece
estrategias en la web
Se realiza rastreo de
16 mercancia hasta la entrega <

final para verificar la
efectividad de las ventas.



ANEXO B Matriz de Validacion del Instrumento

Validacion: Experto 1
Nombre y apellido del experto: Betsy Betancourt

Institucion donde labora: Universidad de Oriente

Formacion académica: IV Nivel

Linea de investigacién: Gestion organizacional, enfoques gerenciales, gestion del

conocimiento

Experiencia profesional: 32 afios de experiencia como docente universitario

Fecha: 17/06/2024

Firma:
erio o o
1 Claridad de las instrucciones E E E E E
2 | Claridad de los enunciados E E E E E
3 Comprension de los reactivos E E E E E
4 Redaccion de los enunciados E E E E E
5 C_orrespondengia _de lositemsconlas | g E E E E
dimensiones e indicadores
erio e g a
1 Claridad de las instrucciones E E E E E
2 | Claridad de los enunciados E E E E E
3 Comprension de los reactivos E E E E E
4 Redaccion de los enunciados E E E E E
5 Correspondencia de los items con las | g E E E E
dimensiones e indicadores
erio o
1 Claridad de las instrucciones | E E E E E B
2 Claridad de los enunciados E E E E E E
3 Comprensidn de los reactivos E E E E E E
4 Redaccion de los enunciados E E E E E E
Correspondencia de los items
5 con las dimensiones e | E E E E E B
indicadores

Validacion: Experto 2




Nombre y apellido del experto: Omaira Garcia
Institucion donde labora: Universidad de Oriente

Formacion académica: V Nivel

Linea de investigacion: Gestion organizacional, enfoques gerenciales, gestion del
conocimiento

Experiencia profesional: 38 afios de experiencia como docente universitario
Fecha: 17/06/2024
Firma:

Claridad de las instrucciones

Claridad de los enunciados

Comprensidn de los reactivos

Redaccién de los enunciados

O | | W (NP
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Validacion: Experto 3
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Afinmaciones
1. La operatividad del Sitio web de la

aA)Totalemente de Acuerdo
b) De acuerdo

©) Neutral

d) Em desacuerdo

€) Totalemente en Desacuerdo

2 El sisfema de apoyo de las fic confiene

Ia infegracién de los procesos

a)Totalemente de Acuerdo
b) De acuerdo

o) Neutral

d) Em desacuerdo

€) Totalemente en Desacuerdo

3. Representa una forfaleza el Marketing
digital aplicade por la empresa

a)Totalemente de Acuerdo
b) De acuerdo

©) Neutral

d) Em desacuerdo

€) Totalemente en Desacuerdo

actual

4. El sistema

comunicacion entre la empresa y los
clientes

a)Totalemente de Acuerdo
b) De acuerde

©) Neutral

d) Em desacuerdo

€) Totalemente en Desacuerdo

5. Se comparte la informacion a través de

toda la

a)Totalemente de Acuerdo
b) De acuerdo

©) Neutral

&) Totalemente en Desacuerdo

d) Em desacuerdo
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6. Almacenamiento de informaeién

relacionada con los clientes se encuentra

actualizada

a) Totalemente de Acuerdo 2| 13|o/o{o|1|0/0/0|0o[0] O] of of O Of 1 2 13

b) De acuerdo 3| 20[1/o|o/o|o|1|o/o/o| o 1/ o o] o o 3 =20

c) Neutral 1| 7|o|o|1/o[o[o|o[o[o| of of of o of 0 1] 7

d) En desacuerdo 7| 47[1]1]0/1]0]1]0[1/0] o] o o 1] o 1 7| 47

€) Totalemente en Desacuerdo 2| 13[o|o[0/1|o/o|o[o]o] o] 1| o o] of © 2| 13
15| 100|2{1]1(3]0/2/0{1/0| o] 2| o] 1| o 2[ 15| 100

7. Es valida la informacion de los clienfes

g) Totalemente de Acuerdo B 40|1(o/0|1|0/0j1|0(0] 1| of 0] 1| Of 1 6| 40

b) De acuerda 1|  7|1|o|o|o|o| o/o/o/o| o] o of o o o ] 7

c) Neutral 2| 13[o|o|1/o[o[o|o[o/o| of of of of 1] 0 2| 13

d) En desacuerdo 4| 27(1/0|o/1|0/olo/o/o| 1] o o 1] ol 0 P

€) Totalemente en Desacuerdo 2| 13|o/o/0/1]0/o/o|o/o| o] 1| o o o 0 2| 13
15| 100|3(o0{1(3[0{0/1]0l0] 2| 1| o] 2| 1] 4] 15| 100

8. La informacién almacenada favarece la

foma de decisiones y la creacion de valor

a)Totalemente de Acuerdo 4 27|o/o/o|1/o/o{nl1/0] 1| o o 0| 0| 1 al =7

k) De acuerdo 8| 53]1]1|0|1]o/1/o[1/0] 1] 1] o 1] o 0 8| 53

) Neuitral o] olo|o|o|o|o|ojo[ojo] o] of of o] o © o of

d) En desacuerdo o/ o|o/o/o/o/o/olo/o/o of o o o o o o o

&) Totalemente en Desacuerdo 3| 20|/o/olon/1|0|/1|o/0/o| of 1/ o o] o 0 3| =0
15| 100|1|1|/o[3]0[2|0[2|0] 2| 2| o] 1] o 4] 15| 100

9. Gonsidera que el senicio al cliente es

s

a)Totalemente de Acuerdo 1 7|o|o|o|1|o|/o/o|o/o| o o o o o o 1| 7

b) De acuerdo 4| 27(1/0|o0/1]0/1]0/o/o| o] 1/ of o] o 0 4 z7

<) Neutral o| ofo|/o|o/oo/o|o[o/o| o of of of of 0 o o
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15| 100|2/o/1[3|0/1|0|olo| 1| 2| o 1| 1] o] 15| 100

10. Aprovecha las ventajas que ofrece la

fecrologia en su buen desempefio laboral

a)Totalemente de Acuerdo 2| 13|o|/o/on|1|o/o/o/o/o| 1| o o 0| o © 2| 13

b) De acuerdo 7| 47(1/1|o0/1]0/1|o/olo| 1] 1/ o 1] ol © 7| 47
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11 Se realiza seguimiento de las

interacciones con los clientes para el

fortalecimiento de las finanzas

=) Totalemente de Acuerdo 3| =2o0|o|o|o|1]o|o/o]o[o] 1] o] of o o 1 3| =20

b) De acuerdo 1 7| 1[0/ o[o[o| o] o/o[o] o o] o o o o 1 7
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12, El clients 58 encuentra conforme Gor

Tos productos de la empresa

&) Totalemente de Acuerdo 3 20|o|0o|0|1|0D|0|O|®|D| 1| ©] Of ®f O 1 3 20
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&) Neutral S CUEEEEEEEREEEEERE 3| 20
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eliente 86N Favorables
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14. El tiempo de compra del cliente €s

| FEpido

=) Totalemente de Acuerdo o| o|o|o|o/o|e|o/one] o] o] o B B B o o

b) De acuerdo 3| =2o|1|o|ojo|e|1|o/e[e] o] 1| o B o o EED)

©) Neutral 3| =2olo|o|1/o[o|o[o]/o|1] of o o o 1] o EEL

d) En desacuerdo 5| 33|1|0|o[1]e|e|1]e[e] 1| o o 1] o] o 5| 33|

€) Totalemente en Desacuerdo 4| z7(e[1|o|1]e[1]o|ole] o 1] o ® o o 4 27|
5| 100|2|0|1/2(e|2|0| |1 1| 2| o 4 4] o 15 100
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web
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16. Se realiza rastreo de mercancia hasta
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de Ias ventas.
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VARIANZA

a =16 —>x(1 —1,0666)
16—1

22,4

a=X—x
76,7

(1 —0,2920)
a=1,0666 X 0,7079=

a=0,76

Confiabilidad del Instrumento Moderadamente Fuerte

76,7




Validacion: Experto |
Nombre y apellido del experto: Betsy Betancourt
Institucién donde labora: Universidad de Oniente
Formacién académica: IV Nivel
Linea de investigacién: Gestion organizacional, enfoques gerenciales, gestion del
conocimiento
Expericncia profesional: 32 afios de experiencia como docente universitario
Fecha: 17

Firma:
Criterios Memt | Mem2 | ltem3 | Memd | lemS
I | Claridad de ks instrucciones E E 3 E E
2 | Claridad de los enunciados E E 3 E E
3 Comprension de los reactivos E E 13 E E
4 | Redacchdn de los enunciados E E E E E
g | Correspondencia de fos tems con las . | £ P £ E E
dimensiones ¢ indicadores
Criterios Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10
1 | Claridad de las instrucciones & E E E E
2 | Claridad de los enunciados L E E E E
3 | Comprensién de los reactivos r E E E E
4 | Redaccién de bos enunciados E E E E E
g | Correspondencia de los items con las | E E E E E
dimensiones ¢ indicadores
Criterios ftem 11 | item12 | frem13 | ltem1d "“:" "':‘
| | Claridad de las instrucciones | © E E E E E
2 | Claridad de bos enunciados L E E E E E
3 | Comprension de los reactivos | E E E E E
4 | Redaccidn de Jos enunciadas | E E E E E E
Comrespondencia de los feems
5 :::u las  dimensiones E E E E E E




Validacidn: Experto 2
Nombre y upellido del experto: Omaina Gareia
Institucidn donde labora: Universidad de Oriente
Formacién académica: V Nivel
Linea de investigacidn: Gestion organizacionnl, enfoques gerenciales, gestion del
conocimicento

Experiencia pi I: 38 afios de expeniencia como docente universitario
Fecha: 17
Firma:
Criterios Ttem | Item 2 Item 3 Item 4 ltem 5
1| Clandad de las & i B E E B E
2 Clandad de los enunciados B E E B E
3 | Congrensiin de los B E E B E
4 Redacerdn de los enuncindos B E E B E
Comrespondencia de los items con 14
s L adores B E E B E
Criterios Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10
1 Clandad de las instrocciones B B B E B
2 Clanidad de Jos enunciados B ] B E B
3 Comprension de Jos reactivos B B B E B
4 Redaccion de los enunciados B B B E B
Correspondencss de los items con
s y B B B E B
Criterias ftem1n | item12 | ftem13 | item 14 | ftem 15 "':'
1| Claridad de las instrucciones | B E E B E B
2 | Clanidad de los enuncindos B E E B E B
3 | Comprension de los 8 E E B E| B
8 | Redaccitn de los enunciados | B E E B K B
Correspoadencia de los iems
s con ks dimensiones o | B E E B E B
indicadores




Validacién: Experto 3

Nombre y apellido del experto: Frank Diaz
Institucion donde labora: Universidad de Oriente

Formacion académien: [V Nivel

Linca de investigacién: Sistemas de Informacion
Experiencia profesional: 12 aflos de experiencia como docente universitario

Fecha: 17/
Firma:
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HOJAS METADATOS

Hoja de Metadatos para Tesis y Trabajos de Ascenso - 1/6

Titulo Plataforma tecnolégica CRM para el e-commerce en las pymes

El Titulo es requerido. El subtitulo o titulo alternativo es opcional.

Autor(es)

Apellidos y Nombres Cédigo ORCID / e-mail

ORCID | 20646207
Urrieta Veliz, José Luis

e-mail joseluisurrietaveliz@gmail.com

Se requiere por lo menos los apellidos y nombres de un autor. El formato para escribir
los apellidos y nombres es: “Apellidol InicialApellido2., Nombrel InicialNombre2”.
Si el autor esté registrado en el sistema CVLAC, se anota el codigo respectivo (para
ciudadanos venezolanos dicho cédigo coincide con el nimero de la Cedula de
Identidad). El campo e-mail es completamente opcional y depende de la voluntad de
los autores.

Palabras o frases clave:

plataforma

tecnologica

€-commerce

pymes

maestria

El representante de la subcomision de tesis solicitara a los miembros del jurado
la lista de las palabras claves. Deben indicarse por lo menos cuatro (4) palabras clave.
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Lineas y sublineas de investigacion:

Area Sub-area
Tecnologia y Ciencias Aplicadas Informatica Gerencial
) o Gerencia
Linea de Investigacion: Gestion de Relacion con los Clientes
(CRM)

Debe indicarse por lo menos una linea o area de investigacion y por cada area por lo
menos un subarea. El representante de la subcomision solicitard esta informaciéon a
los miembros del jurado.

Resumen (Abstract):

El objetivo general de la investigacion fue proponer una plataforma tecnologica
CustomerRelationship Management (CRM) en el E-COMMERCE para la
fidelizacion de los clientes en las PYMES, especificamente en la empresa Tu Gema
Real. Las bases metodologicas fueron los sistemas suaves de Peter Checkland,
(1998), asi como también para el diagnostico de la organizacion mediante la
herramienta de planificacion estratégica de Fred David (2003), también se aplico el e-
commercemetodologia creada por Michael Aldrich. Esta investigacion fue de campo
bajo la modalidad proyectiva, con nivel descriptivo, y disefio no experimental. Con
una poblacion de 15 trabajadores(as) adscritos a la mencionada empresa. Las técnicas
utilizadas para la recoleccion de datos fueron la observacion directa, encuesta y
revision documental, para medir las variables dirigidas a la audiencia respectiva. El
instrumento de recoleccion de datos fue validado y la confiabilidad se obtuvo a través
del calculo del Coeficiente de Alfa Cronbach. Dicha investigacion concluye que: La
situacion actual de la empresa, es funcional, sin embargo, existen deficiencias tanto
en el sistema de apoyo de las TIC, como en el marketing digital y la comunicacion
con los clientes mediante el sistema tecnoldgico, lo que representa una desventaja
competitiva significativa, afectando negativamente las operaciones de compra y
ventas de joyas, y por ende el crecimiento y la seguridad de la empresa.Se
recomienda implementar la plataforma que permitira a la empresa no solo anticipar
las necesidades y deseos de sus clientes, sino también personalizar su comunicacion
de manera efectiva.
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Contribuidores:
Apellidos y Codigo CVLAC / e-mail
Nombres
ROL | CA I:I AS. TU I:I JUI:I
MSc. Betancourt Betsy ORCID 4713955
e-mail betsytvepostgardo@gmail.com
CA AS Ty JU
ROL I
Dra. Garcia Omaira ORCID 4038427
e-mail Ogarca47@gmail.com
CA AS Ty JU
ROL I |
MSc. Diaz, Frank ORCID 11383348
e-mail Fdiaz.udomonagas@gmail.com

Se requiere por lo menos los apellidos y nombres del tutor y los otros dos (2) jurados. El

formato para escribir los apellidos y nombres es:

“Apellidol InicialApellido2., Nombrel

InicialNombre2”. Si el autor esta registrado en el sistema CVLAC, se anota el codigo respectivo (para
ciudadanos venezolanos dicho cédigo coincide con el nimero de la Cedula de Identidad).. La
codificacion del Rol es: CA = Coautor, AS = Asesor, TU = Tutor, JU = Jurado.

Fecha de discusion y aprobacion:

Ao Mes Dia

2024 06 17

Fecha en formato ISO (AAAA-MM-DD). Ej: 2005-03-18. El dato fecha es requerido.

Lenguaje:

Requerido. Lenguaje del texto discutido y aprobado, codificado usuando ISO 639-

spa 2. El codigo para espafiol o castellano es spa. El codigo para ingles en. Si el lenguaje se
especifica, se asume que es el inglés (en).
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Archivo(s):

Nombre de archivo

NMOTPG_UVJL2024

Caracteres permitidos en los nombres de los archivos: ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123
456789 -.

Alcance:

Espacial: Tu Gema Real, identificada con el EIN: 301355601 y direccion 1283 Bolin,
Ave Ne, Palm Bay, Florida, 32907.

Temporal: enero de 2024

Titulo o Grado asociado con el trabajo:

Magister Scientiarium en Informatica Gerencial

Dato requerido. Ejemplo: Licenciado en Matematicas, Magister Scientiarium en
Biologia Pesquera, Profesor Asociado, Administrativo III, etc

Nivel Asociado con el trabajo: Magister

Dato requerido. Ejs: Licenciatura, Magister, Doctorado, Post-doctorado, etc.

Area de Estudio:
Ciencias Sociales y Administrativas

Usualmente es el nombre del programa o departamento.

Institucion(es) que garantiza(n) el Titulo o grado:
Universidad de Oriente
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RECTORADO
cUN0A1S
Cumand, 04 A60 2008
Prof. JESUS MARTINEZ YEPEZ
Vicerrector Académico
Onboirnkded 4 Orfert
Su Despacho

Estimado Profesor Martinez:

Cumplo en notificarie que el Consejo Universitario, en Reunién Ordinaria
memammammu. hulm28y29deplo
de 2009, conocié el punto de agenda "SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA
PUBLICAR TODA LA PRODUCCION INTBLECTUAL DE LA UMIVERSIDAD
DE ORIENTS EN BL REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE LA UDO, SEGUN
VRAC N* 696/2009".

Leido el oficio SIBI = 139/2009 de fecha 09-07-2009, suscrita por el Dr.
Abul K. Bashirullah, Director de Bibliotecas, este Cuerpo Colegiado decidid, por
unanimidad, autorizar la publicacién de toda la produccién intelectual de la
Universidad de Oriente en el Repositorio en cuestion.

Publicaciones,
s Direccidn de Computacidn, Coordinacitn de Teleinformdtica, Coordinaciin Gensral de Postgrada.
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Derechos:

Articulo 41 del REGLAMENTO DE PREGRADO (vigente a
partir del Il semestre 2009, segin comunicado CU-03 4-
2009): “Los trabajos de grado son exclusiva propiedad de la
universidad, y solo podra ser utilizados a otros fines con el
consentimiento del Consejo de Ndacleo respectivo, quien

debera participarlo previamente al consejo Universitario para
su autorizacion”

Ing. José Luis Urrieta
Autor

MSc. B’éy T. B%ncoun R.

Asesor



