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RESUMEN

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de estructurar un Modelo de Sistema
CRM y medir su impacto en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny
L S.A.C. Para ello se consider6 como enunciado del problema ¢Cual es el impacto de un
Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014?

La hipdtesis es el impacto de un Modelo de Sistema CRM incrementara la Fidelizacion de los
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014,
ella se valido a través del Disefio de Contrastacion de Campo Pre experimental; para el
desarrollo del estudio se definieron tres fases: en la primera fase se consider6 el analisis de
fuentes primarias como el registro informatizado de la base de datos de clientes en SISCOM y
la aplicacion de una encuesta online a una muestra de 216 clientes de una poblacién de 490
clientes, los resultados han permitido diagnosticar el estado actual de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. y conocer que las razones de preferencia de los clientes es por la
Variedad de Productos y Calidad de Servicios, pese a no contar con estrategias de Marketing
Relacional; en la segunda fase se estructuré un Modelo de Sistema CRM, como propuesta
especifica a SugarCRM® un software libre en la nube, que busca ordenar y centralizar toda la
informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo, marketing, ventas y
postventa asi como la medicion de la satisfaccion del mismo, con el fin de promover el
negocio con los clientes de manera reiterativa. Finalmente en la tercera fase se estima la
aplicacion de SugarCRM® financieramente y su impacto significativo del 5% en el

incremento mensual de la fuerza de ventas, y gestion integral de oportunidades.

Palabras Claves: Modelo de Sistema CRM, Fidelizacion de Clientes, SugarCRM®,

Marketing Relacional, Indicador Clave de Desempefio (KPI).



ABSTRACT

This research was carried out with the objective of structuring a CRM System Model and
measures its impact on the loyalty of the customers of the Distributora Ferretera Ronny L
S.A.C. This was considered as a statement of the problem what is the impact of a CRM
System Model in the loyalty of the customers of the Distributora Ferretera Ronny L S.A.C. in
Trujillo City in 2014?

The hypothesis is the impact of a CRM System Model will increase the loyalty of the
customers of the Distributora Ferretera Ronny L S.A.C. in Trujillo City in the year 2014, it
was validated through the design of calibration of field Pre experimental; for the development
of the study were defined three phases: in the first phase was considered the analysis of
primary sources such as the registration SISCOM customer database and the application of a
online survey a sample of 216 out of a population of 490 customers, the results have allowed
to diagnose the current state of the Distributora Ferretera Ronny L S.A.C. and that the reasons
for customer preference is by the Variety of products and Services Quality, despite not having
relationship Marketing strategies; in the second phase was structured a CRM System Model as
a specific proposal to SugarCRM ® a free software in the cloud, that seeks to sort and
centralize all the information relating to customers, since the first reference of it, marketing,
sales and after-sales as well as measurement of the satisfaction of the same, in order to
promote business with customers in a repetitive way. Finally in the third stage it is estimated
the implementation of SugarCRM ® financially and its significant impact of 5% on the

monthly increase of the sales force, and management opportunities.

Key words: CRM System Model, Customer Loyalty, SugarCRM ®, Relationship Marketing,
Key Performance Indicator (KPI).
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CAPITULO |

MARCO METODOLOGICO



INTRODUCCION:

1.1.FORMULACION DEL PROBLEMA:

1.1.1. Realidad Problematica:

Hoy en dia las organizaciones se enfrentan con el reto de satisfacer las
necesidades de los clientes, representando un punto de atencién constante;
estudios de Renart (2004) han demostrado que la conducta de los clientes se
encuentra en funcién de los estimulos que éste recibe por parte de las empresas,
lo cual lleva a las organizaciones a mantener un control sobre la informacion
que tienen sobre cada uno de ellos, sin embargo, no siempre se tiene una idea
de cdmo mantener una buena interaccion, solo se tienen conocimientos
empiricos sobre qué se debe o qué se deberia hacer en una situacion
determinada que represente “la retencidon y/o fidelizacion de clientes” que
finalmente concluya con un resultado positivo para la empresa; para ello es
necesario contar con las herramientas necesarias, como es el caso, la aplicacién
y utilizacion de un modelo de Sistema CRM que permita gestionar la relacion
de ambas partes, basada en la confianza cliente — empresa, resultando ser una

estrategia empresarial oportuna.

Para poder comprender ain mas sobre el impacto de un Modelo de Sistema
CRM en la Fidelizacion de Clientes, es necesario conocer por un lado la
“fidelizacion de clientes”; de Mesén (2011) afirma que la fidelizacion de
clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa
mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
ésta. La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre
la actitud del individuo frente a la organizacion y su comportamiento de compra
de los productos y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto

para la empresa como para el cliente, “el cliente es fiel, «<amigo de la empresa»,
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muy a menudo, actiia como «prescriptor» de la compafiia”; por otro lado afirma
que la fidelizacion de clientes es el fendbmeno por el que un puablico
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de
una marca concreta, de una forma continua o periddica. La fidelizacion se basa
en convertir cada venta en el principio de la siguiente, trata de conseguir una
relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos que se

venden.

Estos argumentos hacen que la fidelidad de los clientes dependa
fundamentalmente de tres factores:
a) La satisfaccion del cliente, con el servicio o producto que lo mantendra

como cliente durante anos.

b) Las barreras de salida, representados por los costos monetarios,
psicoldgicos o de tiempo de cambiar de entidad pueden mantener fiel a los

consumidores y

c) El valor percibido de las ofertas de la competencia: la evaluacion del
servicio del cliente lo realiza comparandolo con su valoracion del servicio
ofrecido por los competidores. La valoracion que se realiza depende de las
opciones que se tienen y de cémo se perciben los productos y servicios de

las empresas.

Conocido el trato de “fidelizacion de clientes”, eS necesario entender que esta
se gestiona a través de un plan de fidelizacion de clientes, Rodriguez (2007)
afirma que esta debe mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar,
evolucionando de esta forma de un marketing centrado en el corto plazo a un
marketing con un enfoque estratégico. Para ello es necesaria la utilizaciéon de

instrumentos de fidelizacion, a continuacion se presenta 04 instrumentos
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bésicos que componen la variable de fidelizacion detallandose de la siguiente

manera:

Primero - Servicio de Atencién al Cliente: los propositos fundamentales de

estos son:

a) Mejorar la atencidon y servicio al cliente, investigando a los consumidores y
proponiendo mejoras en el servicio y en el proceso de prestacion del mismo.

b) Detectar las deficiencias en los servicios, obteniendo informacion sobre
errores, problemas y deficiencias de los servicios.

c) Reclamos a las insatisfacciones de los clientes.

d) Tratamiento de las insatisfacciones de los servicios.

e) Sugerencias, siendo un canal de comunicacion (hay que recordar que
muchos de los clientes no reclaman simplemente se marchan con la

competencia).

Segundo - Programas de Fidelizacion: basados en el trato preferencial,
programas de recompensa, condiciones especiales de compra, creacién de
eventos especiales y vinculos emotivos; permitiendo la vinculacién empresa —
cliente, incrementando finalmente la frecuencia de compra y potencial de
consumo. En este caso la retencion de clientes permite incrementar las ventas
mediante acciones de venta cruzada (al cliente que tiene un cierto producto se le

puede vender otro producto).

Tercero — Gestion de Datos: permitiendo disponer de informacion precisa y
detallada del cliente en cualquier punto que se necesite, existiendo una
diversidad de tipos de datos interesantes para el marketing, datos como:
comportamiento de compras, comportamiento posterior a la compra, aspectos
financieros, creencias, aptitudes, percepciones, historial de comunicacion post

venta y otros muchos. El disponer de una precisa base de datos de clientes, le

16



permitird a la empresa que la utilice, definir diferentes grupos y efectuar un
marketing especifico para cada grupo. De especial importancia son las bases de
datos para analizar la rentabilidad de los distintos segmentos de clientes.

Por otro lado para poder entender sobre el Customer Relationship Management
(CRM), siguiendo a Reinares (2005) afirma que el CRM es un recurso
pendiente a la profundizacion del conocimiento individualizado de la demanda
y sobre la adecuacion, personalizacion o gestion de sus relaciones de
intercambio. Por su parte la PwC (2010) afirma que el CRM “ es una
combinacion de cambios estratégicos, de procesos organizativos, y tecnoldgicos
para buscar mejorar la gestion del negocio, en torno al comportamiento de los
clientes, e implica la adquisicion y desarrollo de conocimientos sobre los
clientes para usar esta informacion en los puntos de contacto, obteniéndose asi
mayores ingresos y eficiencia operativa”, asi son varios los autores que se
aproximan a una definicion sobre el CRM, sin embargo los verdaderos
argumentos los podemos obtener en la historia del CRM, un concepto no tan
nuevo (posiblemente no se conocia con este término), pero que se ha practicado
desde hace muchas décadas, se menciona que desde el momento en que el
vendedor comienza a desarrollar estrategias para que su cliente vuelva una y
otra vez, se habla de CRM. Es interesante conocer como ha sido la evolucion
del uso del CRM y como la tecnologia ha jugado un importante factor,
principalmente por el tema del manejo de la informacion, a fin de comprender
la situacion actual es Gtil contar con una perspectiva histdrica con respecto a las
soluciones CRM. La primera oleada de soluciones CRM que es la que muchas
compafiias de gran tamafio poseen en la actualidad aparecié a finales de la
década de los 80"s y a principios de los 90°s, estos sistemas eran fabricados por
companias como Clarify, Onix Software, Oracle, Vantive y Siebel System,
compafiias que ofrecian soluciones evocandose a la automatizacién y a la
estandarizacién de los procesos internos asociados a la captura, el servicio y
retencion de los clientes, estas soluciones tenian una desventaja, eran

demasiado costosas en su desarrollo y mantenimiento, sin embargo a mediados
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de la década de los 90°s la Web entr6 en accién y junto con él, tanto el mercado
CRM como los requerimientos de los negocios relacionados con el clientes
cambiaron por completo creandose asi un nuevo segmento de mercado
relacionado con e-CRM, empresas tales como eGain, Genesis, Octabe, Talisma
y otras fueron las que visualizaron esta oportunidad. Los primeros productos de
estos fabricantes ayudaban a que las organizaciones manejaran las solicitudes
de servicio a través de correo electronico y en algunos casos a través de los
chats y de los formularios basados en la Web. Las empresas tradicionales no se
quedaron atrds y Siebel empezé a ofrecer producto e-bussiness, que incluyen
aplicaciones para vender, comercializar y ofrecer servicio a los clientes a través
de Internet; por su parte Clarify lanz6 al mercado programas que incluia
componentes de software que permitian administrar las interacciones en la Web
con los clientes integrando todos estos elementos en un centro de llamadas (call
center), de la Web y e-mail de una manera integrada.

Asi el uso de un Modelo de Sistema CRM se categorizd internacionalmente
como un componente critico para darle al cliente final (sea un consumidor o
una compafiia), una experiencia Unica de servicio tal como la que demanda en
la era de la conectividad, y en el Perd, las organizaciones como: GRAMD
Telecom del Pert, ADIDAS, Banco de Crédito del Pert, Cia. Peruana de
Seguridad Digital, Supermercados METRO y la Financiera Confianza, no
fueron ajenas a estos cambios, ellas implementaron un modelo de Sistema

CRM como es el caso de SugarCRM®, el mismo que ha impactado en su:

a) Evaluacion de las relaciones actuales.

b) Evaluacion de la rentabilidad actual de esas relaciones.

c) Evaluacion de las estrategias.
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d) Evaluacion de las préacticas y capacidades.

e) Evaluacion de los procesos.

f) Y en evaluacion de las plataformas tecnologicas.

De esta manera se pretende remolcar todo este éxito a través de establecer un
diagnostico financiero que permita mostrar el antes y después e ilustrar el
Impacto de un Modelo de Sistema CRM, en un segmento tan dindmico y
competitivo de nuestra localidad como es el segmento ferretero, en particular el
de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C., una empresa trujillana dedicada a
la venta de articulos de ferreteria industrial al por mayor y menor de alta, media
y baja tension, fabricante de tableros auto soportados, de productos para
sistemas de agua potable y canalizaciones eléctricas, ejecucion de obras por
encargo, publicas y privadas asi como construccion de proyectos inmobiliarios

y consultoria.

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. no escatima esfuerzos y viene
realizando dia a dia labores para lograr la fidelizacion de sus clientes, ha
logrado conceptualizar que el mantener clientes fieles significa un mayor nivel
de ventas, disminucién en los costos y un aumento en los beneficios que esto
conlleva, de esta manera se desea conocer ¢Cual es el Impacto de un Modelo de
Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014?.

Una de las fortalezas que tiene la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es
que, el departamento de ventas, cuenta con un sistema de ventas comercial
denominado SISCOM - Sistema Comercial (VER ANEXO N°001) que abarca
inventarios, compras y ventas, el mismo que proporciona los datos necesarios

acerca de la evolucion de los clientes como el de almacenar y consultar datos de
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clientes (en el momento de realizar la venta), sin embargo tiene limitaciones

para realizar el analisis y la segmentacion de los clientes.

Por otro lado la Gerencia de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.
desconoce de la existencia de los Modelos de Sistemas CRM, especificamente
del software como es el caso de SugarCRM® cuya aplicacion es rapida y
economica, lo que la hace ideal para pequefias y medianas empresas y que sirve

para la gestion de fidelizacion de clientes.

De lo antes mencionado, surge la idea de estimar el Impacto de un Modelo de
Sistema CRM que logré incrementar la Fidelizacion de Clientes en la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. La investigacion pretende reflejar una
alternativa para administrar las relaciones con los clientes de manera que
permita aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos,

significa mayores ventas y mayor rentabilidad para la empresa.

1.1.2. Enunciado del problema:

¢Cual es el impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo
en el afio 2014?
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1.1.3. Antecedentes del Problema:

1.1.3.1. Antecedentes Internacionales:

De Qualitas Hispania (2002) Informe: “Cémo implantar con Exito

una Estrategia CRM”. Copyright © Qualitas Hispania.

Este informe proporciona un estado de opinion avanzado a los gestores
y empresarios que piensan implantar una estrategia CRM en su
organizacion, y a todos aquellos que ya lo han hecho y no estan
satisfechos con los resultados obtenidos. Se concluyen que: el CRM es
una estrategia empresarial que hace del cliente el nucleo central de una
organizacion y que nos ayuda a gestionar las relaciones con los Clientes
a través de los canales de interaccion (Fuerza de Ventas, Canal de
Distribucion, Internet y “Customer Contact Center”), coordinando el
alcance de sus actuaciones y transmitiendo un mensaje homogéneo, para
alcanzar y sostener una relacion rentable y de largo recorrido con los
Clientes. La disponibilidad de informacién fiable facilita la toma de
decisiones, por otro lado, nos permitira segmentar la cartera de Clientes,
diferenciando los clientes rentables de los que no lo son, estableciendo
para cada uno planes de negocio adecuados.

Concluyen también que un sistema CRM impacta en:

a) El desarrollo de reglas de comportamiento de los Clientes, que

mejoran el servicio que se les ofrece.

b) La ayuda a la personalizacion.

c) La reduccion los costes de marketing, al poder desarrollar

campanias efectivas dirigidas a una audiencia conocida.
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d) En el aumento de la eficiencia de las campafias (mayor porcentaje

de respuestas).

e) En el aumento de los ingresos con informacion de ventas y

Clientes en tiempo real.

f) En la mejora de la eficacia de las ventas e incrementa las ventas

(cross-sell y up-sell).

g) En el aumento de la potencia comercial mediante la integracion de

maltiples canales de venta.

h) En el aumento la satisfaccion del Cliente.

De Orozco (2009) Tesis: “Propuesta Estratégica de CRM para los
comerciantes de insumos del Sector de la Construccién Caso

Camacol Regional Caldas”. Universidad Nacional de Colombia.

Concluye que: el marketing transaccional esta quedando en el pasado, la
idea de solo centrarse en vender productos y no en crear vinculos fuertes
con el consumidor esta perdiendo importancia, en la actualidad las
empresas tienen que desarrollar estrategias de marketing relacional que
ayuden a la satisfaccion del cliente y ademas tengan como objetivo la
fidelizacion a la empresa por parte del consumidor. Afirma a la vez que
si las organizaciones continlan creando estrategias solo basadas en
precios, productos, forma de promocion y distribucion pero no incluyen
al cliente en esas estrategias, se quedarian sin saber si quedo satisfecho
con el producto o servicio; en cambio con el CRM existe una
retroalimentacion continua que ayuda a la empresa a mejorar y adquirir

consumidores frecuentes y complacidos con lo que se les ofrece.
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De Alvarez (2009) Tesis: “Propuesta de Implementacién del CRM

en Homecenter”. Universidad de la Sabana de Colombia.

Concluye que: Homecenter tiene como objetivo estar en un proceso de
crecimiento y posicionamiento el cual esperan que culmine en la calidad
total de sus procesos para garantizarle al elemento mas importante (el
cliente), los mayores beneficios que el mercado ofrezca. Afirma que “la
estrategia de CRM les sirve para que logren esto que se estan
proponiendo siempre y cuando tengan claro que para llevar a cabo toda
la gestion en el redisefio y cambios que se requieren en el enfoque del
Customer Relationship Management es necesario que todo esto esté

ligado a la estrategia corporativa”.

Menciona ademas que es imprescindible involucrar a todos los clientes
internos en el proceso de implementacion, para que obtengan los
conocimientos necesarios de cdmo relacionarse con el cliente utilizando
las herramientas otorgadas de una manera adecuada. Afirma también
que es necesario el compromiso absoluto de toda la organizacion,
empezando por la junta directiva y los niveles gerenciales, y que estos
mismos se encarguen de desplegar la estrategia a lo largo de la

compafiia.

Finalmente el CRM implica un cambio en la cultura de la organizacion;
siendo este un modelo de gestién que incluye modificaciones en los
procesos y en la forma de hacer negocios con los clientes, tan solo no se

reduce a la tecnologia.
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De Celeste (2010) Tesis: “Analisis del Modelo de negocios C.R.M.
(Customer Relationship Management), en las empresas comerciales
de la ciudad de Portoviejo y su incidencia en la gestion y relacion

con los clientes”. Universidad Técnica De Manabi Del Ecuador.

Concluye que: “El proceso de CRM (Customer Relationship
Management o Estrategia de Negocios Centrada en el Cliente), en la
provincia de Manabi se encuentra en una fase inicial”; se considera que
un sistema CRM es una herramienta para el mejoramiento de las
actividades comerciales, la misma que deberia estar intimamente
relacionada a la capacidad de respuesta de los negocios locales para

obtener crecimiento y desarrollo.

1.1.3.2. Antecedentes Nacionales:

De Lagos (2011), Tesis: “Implementacion de un CRM para PYMES
en el sector textil”. Universidad Nacional Mayor de San Marcos - Perd.

Afirma que “en esta nueva era de la globalizacion de mercados, las
empresas mas competitivas a nivel mundial saben que el verdadero
motor del negocio, y de su permanencia en el mercado, es el cliente”;
concluye ademas que al aplicar el CRM (Customer Relationship
Management) como una estrategia de negocio especificamente en el
sector textil, les ayudard a aumentar sus utilidades, teniendo como
protagonista principal al cliente. Esta estrategia tiene por objetivo el
captar, atender y mantener una relacion duradera y fidelizacion de sus

clientes; identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades.
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1.1.3.3. Antecedentes Locales:

De Goicochea (2007) Tesis: “Programa de CRM para la obtencion
de mejor calidad de servicio en la empresa de transportes Turismo
Pert Bus S.A.” Universidad Privada Antenor Orrego - Peru.

Concluye que: el CRM permitira el desarrollo organizacional, logrando
que las funciones de los empleados sean mas eficientes logrando un
mayor compromiso con las metas y objetivos organizacionales, donde
todos sus empleados tengan una cultura organizacional orientada hacia

el cliente.

1.1.4. Justificacién:

La presente investigacion pretende estimar el Impacto de un Modelo de Sistema
CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014.

1.1.4.1. Justificacién Teorica:

Demostrar si se cumple los aportes de Day, Gustavo, Valcarcel sobre la
el Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de
Trujillo en el afio 2014.
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1.1.4.2. Justificacién Practica:

Esta investigacion sirve para poner a disposicion de los empresarios
locales y para unidades ejecutoras de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. una base comun de conocimientos sobre el Impacto de un
Modelo de Sistema CRM, como un enfoque de administrar en forma
global los recursos de mercadeo directo, de este modo se estard
haciendo una utilizacion racional y sistematica de los recursos

disponibles de la empresa.

1.1.4.3. Justificacion Metodoldgica:
El método que se aplica en la investigacion permitiendo contrastar la

hipbtesis planteada, a traves de la Fidelizacion de clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

1.2. HIPOTESIS:

El impacto de un Modelo de Sistema CRM incrementara la Fidelizacion de los
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en
el afio 2014.
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1.3. OBJETIVOS:

1.3.1. Objetivo General:

Estructurar el Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelizacion de

los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

1.3.2. Objetivos Especificos:

a. Determinar la situacién actual sobre la gestion de las relaciones con los
Clientes de Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

b. Estructurar el Modelo de Sistema CRM adaptado a la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C.

c. Medir el Impacto del Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los

Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

1.4. MARCO TEORICO:

1.4.1. Customer Relationship Management — CRM:

Hablar del CRM (VER ANEXO N° 002) es hablar de la simplificacion de
técnicas focalizadas en los clientes que ayudan a generar estrategias efectivas
para obtener la fidelizacion de los mismos, se trata del uso de medios como la
tecnologia para organizar, automatizar y sincronizar los procesos de todo

negocio, para ello se tomaron las siguientes teorias de autores como:
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Valcércel (2003), define al CRM como una estrategia de negocio que engloba a
toda la organizacién de la empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de
nuevos modelos del negocio donde el cliente participa de forma directa en el
modelado de la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades, focaliza los
recursos en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo y
generen valor econdémico para la empresa. Ademas, hace de nuestro
conocimiento que mediante la aplicacion disciplinada de la informacion
generado por los clientes podremos construir relaciones rentables con estos a
través del refinamiento constante de las percepciones relativas a sus
necesidades, comportamiento y poder adquisitivo, que den lugar al desarrollo

de propuestas de valor personalizadas, basadas en dichas percepciones.

Asi mismo plantea el CRM como estrategia de:

- Adquisicion de clientes: para obtener el mayor nimero de nuevos "mejores"

clientes lo antes posible en su "vida™ como sea posible.

- Retencion de Clientes: para mantener y ampliar su negocio y las relaciones

con sus Clientes.

- Fidelizacién de Clientes: ofreciendo programas para asegurar que Sus
clientes estén felices para comprar solo lo que usted ofrece.

- Evangelizacion de Clientes: permitiendo convertir a los clientes leales en

una fuerza de voluntarios de ventas.

- Reduccion de Costos: reduciendo los costos relacionados con el marketing,

ventas, servicio al cliente y apoyo.

- Mayor productividad: Mejorando sus estrategias de comercio electrénico.
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Por su parte menciona los impactos y consecuencias de utilizar al CRM son:

- Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes

actuales como por ventas cruzadas.

Maximizar la informacion del cliente.

- Identificar nuevas oportunidades de negocio.

- Mejora del servicio al cliente.

- Mejora de ofertas y reduccién de costos.

- ldentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la

empresa.

- Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.

Greenberg (2003) afirma que “la gestion de relaciones con los clientes (CRM)
es una estrategia de negocios para seleccionar y gestionar los clientes con el fin
de optimizar su valor a largo plazo. CRM necesita que exista una filosofia de
negocio centrada en el cliente y una cultura que dé un soporte efectivo a los
procesos de marketing, ventas y servicios. Las aplicaciones de CRM pueden
permitir la puesta en marcha de un sistema de CRM efectivo, con tal de que la
empresa tenga la cultura, la estrategia y el liderazgo adecuados”.

El objetivo primario del CRM es obtener mayores ingresos, y no recortar
costos. Las soluciones de CRM mejoran los esfuerzos de ventas y marketing, y
le permite a las organizaciones proporcionar un mejor servicio a los clientes. Se

ganan nuevos clientes, se retienen los existentes, y compran en mayor cantidad.
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Los usuarios finales se benefician al recibir un mejor servicio y obtienen los
productos y servicios que quieren, cuando los quieren. Una empresa que no
tiene una estrategia de CRM o no utiliza aplicaciones de CRM se encuentra hoy

en desventaja competitiva.

Day (2004), profesor de marketing de Wharton, plantea formas de concebir el
CRM. Cada una de ellas tiene unos resultados enormemente distintos.

El primer planteamiento estd orientado al mercado: el CRM juega un papel
central en la estrategia de la compariia, que se centra en desarrollar un servicio
de valor afiadido al cliente, con una atencion de alta calidad y con la voluntad
de dar respuesta a sus distintas necesidades. Para muchas empresas, esto supone
abandonar la orientacion de producto y adquirir una orientacion de servicio
basada en la personalizacion de prestaciones y ofertas, dando prioridad a los
clientes mas rentables para la compafia o a los que potencialmente pueden

serlo en un futuro cercano.

El segundo planteamiento se aproxima y esta orientada a procesos: en este caso,
la compafiia se centra principalmente en la mejora de los procesos internos para
optimizar la informacion de sus clientes y reducir asi los costes de servicio; el
CRM no define la estrategia de la compafiia, sino que se subordina a la ya
existente, intentando que sea més efectiva. Las nuevas tecnologias tienen aqui

la funcion de facilitar y perfeccionar las actividades de venta de los empleados.

Por ultimo el tercer planteamiento en base a las de acciones defensivas: se trata
de los clasicos programas de fidelizacion basados en puntos, regalos y
descuentos. Estan disefiados para neutralizar las ventajas logradas por un
competidor que ofrece mejores precios 0 un programa similar. Estas
aproximaciones suelen servir para mantener una estrategia comercial, pero rara

Vez consiguen una nueva ventaja competitiva.
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Horacio (2005) plantea que el CRM es la herramienta que permite poner al
cliente efectivamente en el centro de la empresa, integrado a partir de este
concepto las funciones de ventas, marketing, provision y servicio al cliente,
ademés de ello menciona que las caracteristica propia del CRM es que esta
agrupando bajo un Unico paraguas a aplicaciones que, interactuando con los
clientes, tradicionalmente se consideraron en forma independiente y fueron
patrimonio de cada area responsable de la funcion con limitados puntos de

contacto.

Gustavo (2010) sustenta que el CRM (Customer Relationship Management, o
Administracion de las Relaciones con los Clientes), es una corriente de
Management que enfatiza la perspectiva del cliente y la lleva al centro de la
organizacion, otorgando un nuevo significado a los procesos empresariales,
menciona a la vez que el objetivo del CRM es establecer relaciones de
confianza con los consumidores, escuchandolos para conocerlos y para poder
satisfacer sus necesidades y deseos, ganando asi su fidelidad, y garantizando de
esta forma los beneficios futuros para la empresa. Ademas de ello da a conocer
que en una estrategia de CRM se trabaja sobre cuatro modulos: Ventas,

Marketing, Customer Service, Support y E-Commerce.
Armendariz (2010) afirma que el CRM se debe aplicar, en la medida que se
realiza un diagnostico, para identificar las falencias que estan perjudicando el

desarrollo de la organizacion. Debe ser aplicado en situaciones como:

- Cuando exista una pobre o deficiente atencion hacia los clientes, causando

bajo nivel de compras y ventas.

- Cuando un cliente debe de ser destacado por una ejemplar destreza.

- Cuando el empleado necesita mejorar alguna destreza dentro de su trabajo.
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Algunas de las oportunidades mas evidentes de aplicacion del CRM en el

trabajo son las siguientes:

Motivacion del personal.

- Delegacion de tareas al personal.

- Resolucion de problemas.

- Cuestiones de interrelacion.

- Creacion de equipos.

- Evaluacion y valoracion.

- Desempefio en las tareas.

- Planificacion y revision.

- Desarrollo del personal.

- Trabajo en equipo.

A su vez afirma que el CRM se debe aplicar “Siempre, si contamos con clima
organizacional y procesos optimos, para mantener el desarrollo integral de la
empresa. Y si poseen problemas de comunicacion, liderazgo, clima

organizacional o procesos, es urgente implementarlo.”

Menciona también que el uso de un Sistema CRM proporciona la primera y
mas importante ventaja del CRM es su propia condicién de preocupacion por

los clientes, ademas:
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- Se desarrolla en un clima de absoluta confianza y confidencialidad.

- Se sigue un proceso totalmente personalizado.

- Desarrolla una adecuada percepcién de la realidad.

- Se posiciona desde una perspectiva mas amplia y menos individual a la hora
de abordar las distintas situaciones, lo que conduce a la basqueda de soluciones

desde otros puntos de vista antes no contemplados.

- Tiene la capacidad de crear una relacion de confianza, desde la credibilidad
(que sélo se consigue con honestidad).

Concluye que un Modelo de Sistema CRM fija su atencion en los procesos de
negocio e identifica los juicios que dificultan a los miembros de los equipos de
trabajo coordinar acciones con efectividad.

1.4.2. Fidelizacion de Clientes:

Vicufia (2001) afirma que la fidelizacion de clientes es un proceso que se
desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso empieza por gestionar el valor
percibido por el cliente para conseguir su satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es
un cliente satisfecho, pero fidelizarlo supone mucho mas, ya que la satisfaccion
no es mas que una actitud y las actitudes no siempre se traducen en actos; por lo
tanto es necesario trasmitir al cliente fiel valores que hagan que elijan a la
empresa que aplica esta estrategia, en la mayoria de las ocasiones y confie en la

misma para recomendarnos a amigos conocidos.
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1.4.2.1. Cliente Fiel:

Bastos (2006) afirma que “entre los distintos tipos de clientes que existen
en una cartera, interesa resaltar especialmente el punto de vista del cliente
fidelizado al producto”. Cuando se hace referencia a “fidelizacion” se
toma en cuenta la estabilidad en el pedido, a un estrecho margen de

movilidad en el volumen de ventas.

Por otro lado menciona que el cliente fiel no es un cliente cualquier
porque conoce Y se le conoce. La empresa al conocer este tipo de cliente
ha detectado su interés, sus limites, sus ventajas, el activo que representa

en la contabilidad, y por ello se sabe hasta donde se le puede exigir.

1.4.2.2. Satisfaccion de los Clientes:

Bastos (2006) menciona que para satisfacer comercialmente a un cliente
es precisa su opinion acerca del trabajo que realiza la empresa e incluso

sobre el del de sus competidores.

Afirma por otro lado que el cliente valora principalmente el ser escuchado
y que se le preste interés; sentirse importante en la medida de su
aportacion le anima a seguir confiado, principalmente desea percibir que
sus problemas son atendidos, y también que se le brinde oportunidades y
soluciones adoptadas a cada situacion. En general apreciard el cliente
satisfecho la flexibilidad y las facilidades en la buena gestion de la

empresa.
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1.4.2.3. Retencion de Clientes:

Barquero (2006), afirma que la retencion de clientes consiste en mantener
una cartera de clientes actuales por medio de incentivos, premios y
satisfacciones por el consumo del producto del servicio, y comprende la
reduccion de la tasa de abandono de clientes. La clave de la retencion esta
en que el usuario perciba experiencias positivas. En otras palabras, el
objetivo de la retencidn es evitar que aquellos clientes que tienen previsto

darse de baja no lo hagan.

1.5. MARCO CONCEPTUAL.:

Bl (Business Intelligence): es el conjunto de estrategias y herramientas enfocadas
a la administracion y creacion de conocimiento mediante el analisis de datos

existentes en una organizacion o empresa. (GQS Business Group, 2013)

Cliente: en toda estrategia empresarial, el cliente es una figura que siempre esta
presente, es logico, es quien demanda los productos y servicios que las empresas
ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el mercado y obtienen los ingresos

y rendimientos para posicionarse y sobrevivir.( Martin, 2009)

Cloud Computing: es un modelo tecnoldgico que permite el acceso adaptado y
bajo demanda en red a un conjunto compartido de recursos de computacién
configurables compartidos (por ejemplo: redes, servidores, equipos de
almacenamiento, aplicaciones y servicios), que pueden ser rapidamente
aprovisionados y  liberados con un esfuerzo  de gestion reducido

0 interaccién minima con el proveedor del servicio. (Acens, 2014)
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CRM: es un modelo para la gestion de las interacciones de la empresa con los
actuales y futuros clientes. Se trata de utilizar la tecnologia para organizar,

automatizar y sincronizar las ventas. (Kotler, 2006)

Fidelizacion de clientes: la fidelizacion es el fenémeno por el que un publico
determinado permanece fiela la compra de un producto concreto de
una marca concreta, de una forma continua o periddica. (Mesén, 2011)

Infraestructura como Servicio (laaS): es modelo de distribucion de
infraestructura de computacion como un servicio, normalmente mediante una
plataforma de virtualizacion. En vez de adquirir servidores, espacio en un centro
de datos o equipamiento de redes, los clientes compran todos estos recursos a un

proveedor de servicios externo. (Acens, 2014).

KPI (Indicador clave de rendimiento): los KPI’s son métricas que se utilizan
para cuantificar los resultados de una determinada accion o estrategia en funcion

de objetivos predeterminados tomado. (Altura Interactive, 2014)

Marketing: en la actualidad el marketing es una herramienta que todo empresario
debe conocer. Sin duda, todas las compafiias de una u otra forma utilizan técnicas

de marketing, incluso, sin saberlo. (Kotler, 2006)

Plataforma como Servicio (PasS): es un modelo en el que se ofrece todo lo
necesario para soportar el ciclo de vida completo de construccion y puesta en
marcha de aplicaciones y servicios web completamente disponibles en la
Internet. (Acens, 2014)
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Relacion con el cliente: habilidad esencial en los negocios, es la relacion personal
que se genera con los clientes lo que marca la diferencia entre que éste decida

comprarte a ti 0 a la competencia. (Educaton Colombia, 2014)

Satisfaccion de necesidades de los clientes: es establecer procesos efectivos que
les permitan generar productos Y servicios acordes con las necesidades,
requerimientos y expectativas de los clientes. (Juran, 1996)

Sistema de informacion: es aquél que permite recopilar, administrar y manipular
un conjunto de datos que conforman la informacion necesaria para que los
estamentos ejecutivos de una organizacion puedan realizar una toma de decisiones

informadamente (Acens, 2014).

Software como un servicio (SaaS): software como servicio. Entrega de
aplicaciones como servicio, siendo un modelo de despliegue de software mediante
el cual el proveedor ofrece a sus clientes, bajo demanda, licencias de uso de su

aplicacion. (Acens — Compafiia de Telefdnica, 2014)

Tecnologia de la informacién (TI): es la tecnologia que permite compartir datos,
informacidén y conocimiento dentro de una organizacién El conjunto de procesos y
productos derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), soportes de
la informacion y canales de comunicacion relacionados con el almacenamiento,

procesamiento y transmision digitalizados de la informacion. (Gonzales, 1996)
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Ventas Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. La venta
puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el

vendedor pretende influir en el comprador. (Cultural, 1999).
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CAPITULO 11

MATERIALES Y PROCEDIMIENTOS
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MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS:

2.1. MATERIAL:

2.1.1. Poblacion:

La poblacién del presente estudio esta constituida por 490 clientes que realizan
sus compras en la empresa Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C de la ciudad
de Trujillo en el afio 2014.

2.1.2. Marco de muestreo:

Resultados obtenidos de la encuesta online realizada a los 216 (muestra)
clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo
en el afio 2014.

2.1.3. Unidad de analisis:

Registro informatizado de la base de datos del SISCOM de la Distribuidora

Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo.

2.1.4. Muestra:

Para el célculo de la muestra se utilizo el muestreo aleatorio simple el cual
aplicando la férmula resulta estar conformada por 216 clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el periodo
2014.
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Para obtener esa cifra se uso la siguiente formula:

_ Z2P(1-P)N
T EeN+zZP(1-P)

Donde:
n: Tamafo de la muestra
Z: Estadistico que prueba al 95% de confianza
P: Probabilidad de éxito (0.5)
Q: Probabilidad de fracaso (0.5)

E: Maximo error permisible (0.05)

Resolviendo la formula obtendriamos

3 (1.96)%2 0.5 (1 — 0.5) 490
1= 0.05)2 490 + (1.96)2 0.5 (1 — 0.5)

n = 216 Clientes.

2.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Los datos fueron tomados de fuentes primarias como: la base de datos del
SISCOM de la empresa, asi como se disefid de una encuesta fisica bajo la
técnica de preguntas cerradas (VER ANEXO N° 003) la misma que sirvio
como base para el disefio y aplicacion de la encuesta online (VER ANEXO N°
004), se envio el link de la misma a través de un e-mail (VER ANEXO N° 005)

Se debe tomar en cuenta que estos datos mantienen un cierto margen de error

debido a que esta influenciada por la subjetividad del encuestado.
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2.2. PROCEDIMIENTOS:

2.2.1. Disefo de contrastacion:

La investigacion corresponde al disefio de una sola casilla de un solo grupo. El
disefio de campo es pre experimental cuya representacion gréafica es como

sigue.

01 - X > 02

Donde:
O1 = Fidelizacion actual de los clientes.
X = Modelo de Sistema de CRM.

02 = Fidelizacion de los clientes después de medir el impacto de un Modelo de
Sistema CRM.
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2.2.2. Analisis de variables:

DEFINICION APORTES/ INDICADORES DE | TIPO DE | ESCALADE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES VARIABLES VARIABLE | MEDICION
SLA: Calidad del Servicioy
Producto - el acuerdo de nivel de
servicio permite reconocer si se
INDEPENDIENTE . L alcanzo o no lo establecido en el
Satisfaccion del X
cliente contraFo entrg quien provee el
servicio y quien lo solicita.
TMO: tiempo promedio que consume
una tarea en materia de
comunicacion.
ROL: simplifica el proceso de
evaluacion para reconocer los
rendimientos en una comunicacion y
Conjunto de procesos asi determinar si la actividad tiene
dirigidos optimizar el futuro.
contacto entre una Costes por incorporacion de nuevos Cuantitativa KPI'S
organizaciony sus clientes, consumidores: este indicador se
mediante el manejo de relaciona con el presupuesto
MODELO DE SISTEMA informacion. disponible para una campafia.
CRM Expectativas del | Tasas de abandono: analiza las
cliente interacciones que no llegan a
concretarse, ya sea por una falla por
parte del personal como por un
agotamiento de la paciencia del
consumidor
Nivel compromiso de los
consumidores: mide la participacion
de los clientes en las redes sociales
como por ejemplo los retuits en
Twitter y likes en Facebook.
DEPENDIENTE Fenémeno por el que un Antigiiedad del Cliente
puablico determinado
permanece fiel a la compra de | Canales de relacion
un producto concreto de una estables
marca concreta, de una forma
cgntir?ua q,periédica. La Relaciones con el - .
fidelizacion se basa en cliente Sencibilidad a las Promociones
convertir cada venta en el
FIDELIZACION DE principio de la siguiente. Cualitativa | Tasa 0 Razon

CLIENTES

Trara de conseguir una
relacion estable y duradera
con los usuarios finales de los
productos que se venden. Un
plan de fidelizacion de
clientes debe mostrar tres
"C": Captar, convencer y
conservar.

Informacion del
clientes

Interaccion Social con la Marcas y
Empresa

Origen del cliente
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2.2.3. Procesamiento y analisis de datos:

Para el Analisis de datos se utiliz el método descriptivo, es decir analizamos y
observamos a los clientes de la empresa, su comportamiento y naturaleza de la
variable para luego llegarla a la comprobacion de la hipotesis y finalmente

obtener conclusiones generales.

Para el procesamiento de datos se utilizo el soporte de www.e-encuestas.com

asi como el programa Microsoft Excel 2013.
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CAPITULO III

ANALISIS SITUACIONAL
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3.1. SECTOR FERRETERO EN EL PERU:
3.1.1. Descripcion y situacion actual:

El sector de ferreterias y su desarrollo esta ligado directamente con el
comportamiento del sector de la construccion, el Ministerio de Vivienda,
Construccion y Saneamiento menciona que a finales del 2do trimestre del
presente afio este crecid en un 3.13%, representando de esta manera a Julio de
2014 un crecimiento del 13.50% de la PEA ocupada (VER CUADRO N°
001), este apogeo es como consecuencia del desarrollo y puesta en marcha de
politicas publicas como: programas de viviendas de interés social, licitaciones y
concesiones, asi como acciones de la inversion privada tanto nacional como
extranjera, sumandose a los 59 meses de crecimiento continuo de la economia

peruana.

o A H
CUADRO N° 001 Panorama Economico Nacional y el Sector
Construccion
Actualizado con informacion disponible 2014
hasta el 27 de agosto de 2014 1er. Trimestre | 2do. Trimestre | ACUMULADD
Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio 2em
PBI Nacional """ 572% 7| 491% T 201% 7| 1.84% 7| 0.30% “ ND 3.30%
indice de Precios al Consumidor en Lima Met. ™ | 0.53% +| 0.52% 1| 0.39% 4| 0.23% +| 0.16% 1| 0.43% 7| 2.68%
Empleo: Nacional (PEA Ocupada) ! 2.28% | 2.07% | 0.94% +| 0.53% +| 0.84% 1+ 0.30% 1| 1.21%
Precio del barril de Petroleo ! 100.704 +{100.573 4{102.164 4| 92.711 +|105.242 +|102.986 | 99.911 &
Tipo de Cambio Bancario (soles a délares) 2.813 +| 2807 +| 2795 +| 2787 +| 2795 +| 2.787 +| 2799 %
PBI de Construccion™ 978% 1| 3.06% 1| B.89% || 475% 1( 343% \ WD || 235%
IPMC: Precios de Materiales de Construccion @ 0.49% 1| 0.18% 7 -0.0?%i 0.13% 1| 0.04% *| 0.01% 1| 1.01%
Empleo: Sector Construccion (PEA Ocupada) 7.00% 7| 9.00% 7| 1.80% 7| 6.21% 7| T7.35% 7l J| 1.30%
Despacho Nacional de Cemento - ASOCEM ! 3.65% 7| 3.85% 7| 342% || 242% 7| 1.51% || 350% 7| 0.51%
Produccién de Ladrillos ™ 7.10% 7+ |18.40% | 71.50% l 6.70% 7| 3.70% T 420% T 2.60%
Créditos hipotecarios privados para vivienda (s, | 1.90% | 8.60% *[-17.50% H-19.3I]% i 15.70% l 2.40% l 12.50%
Fuente: INEl, BCRP, ASOCEM, PRODUCE, SBS, MYCS  Subid T Bajo l Igual =
Elaboracién: MYCS - DGEI - Unidad Estadistica (1) Variacidn porcentual (%) respecto a igual mes del afio anterior
Actualizacién: 27/08/2014 (2) Variacién % en comparacion del mes anterior
Estimado BCRP (3) Se refiere al trimestre mévil que se publica en el mes indicado
Estimado por OGEI (4) Petrélec West Texas Intermediate, USS/bl. Precio promedio del mes
ND No disponible (5) Es promedio del afio
“Nota: El dato oficial es publicado por el INEl con 1 mes y medio de retraso.
Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento- Julio 2014.
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Ya en los 80"s se podia hablar del sector ferretero, aquel que estuvo muy
desordenado en sus inicios, ademas que por un lado no existian cadenas por
departamento o grandes areas de venta, el mercado de este sector estaba
dominado por el contrabando y las falsificaciones y existia déficit en el sector
debido a falta de programas de vivienda estatales.

A principios de los 90's, se empezd a revertir esta situacion, generando el
paulatino ordenamiento del mercado asi como el inicio del crecimiento del
sector de la construccion, Lima fue la primera ciudad en ver la apertura de la
primera cadena (de capitales peruanos), en el campo de grandes superficies, con
la marca “Ace Home Center”, que afios después impulsoé la llegada de la cadena
chilena “Sodimac”. Se orden0 el centro de Lima, lugar donde se concentraba el
negocio ferretero de una manera realmente cadtica: los importadores,
distribuidores y miles de vendedores ambulantes de productos ferreteros se
situaban en dos sitios de esa parte de la ciudad, que no permitia acceder a ver
toda la oferta del sector y fomentaba de este forma el contrabando por la

imposibilidad de fiscalizar la entrega de facturas y documentos de crédito.

Hoy en dia las cosas han cambiado, el sector se encuentra en constante
dinamismo y las perspectivas de desarrollo son realmente Optimas, al cierre del
afio 2013 el movimiento econdmico de esta importante actividad superé los 4
mil millones de dolares, es decir un 10% mas con respecto al afio 2012 de
acuerdo a lo vertido por estudios del retail de construccién Sodimac. Este
crecimiento también ha sido demostrado en las cifras presentadas en la |
Cumbre Nacional de Comercio Ferretero donde se afirmd que el sector de
Ferreteros en el Peru, llegarian a un dinamismo econémico de mas de 3.5 mil

millones de ddlares a finales del 2014.
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Pero para poder entender un poco mas estas cifras, se debe comprender que en
el Perl existen 01 estructura organizacional para la gama de productos de
ferreteria, entre ellos destacan los: Importadores, Distribuidores, Mayoristas,
Zonas geograficas especiales (centro de Lima y alrededores), Tiendas
especializadas y Ferreterias de barrio. Las Grandes modernas ferreterias
conocidas como Home Centers, presentan grandes superficies de fuerte
competencia a lo largo y ancho del pais, con la apertura de tiendas durante todo
el afio, asi como la presencia de mayor oferta de productos importados,
representando de esta forma el 20% de las ventas; y las ferreterias de barrio,

pequefias y medianas mantienen un significativo 80% de las ventas.

3.1.2.  Analisis del entorno competitivo:

El mercado peruano depende casi al 100% de los sectores de herramientas
eléctricas, herramientas manuales e iluminacién y en casi igual proporcion en el
sector de material de articulos de seguridad, mangueras, iluminacion, tableros

aglomerados, accesorios para bafios y cocinas.

Mientras tanto la produccién peruana domina el mercado de cables y
conductores eléctricos, pinturas y barnices, brochas, clavos, tuercas y tornillos,
tuberia y partes de PVC, vidrios, bisagras, pegantes, resinas, productos de

limpieza, entre otros.
Existe una fuerte competencia entre productos nacionales e importados, en los

sectores de griferia, revestimientos para pisos y paredes, interruptores

eléctricos, cerraduras de puertas y ventanas.
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3.2. DISTRIBUIDORA FERRETERA RONNY L S.A.C.:

3.2.1. Resefa historica:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. fue creada en el afio 2006, bajo una
planificacién a corto, mediano y largo plazo, decidida a organizar y dirigir sus
recursos humanos, financieros e infraestructura con la finalidad de cumplir su
misién y alcanzar su vision, es una empresa dedicada a la ejecucion de obras
por encargo, publicas y privadas, construccion de proyectos inmobiliarios,
consultoria en Ingenieria y desarrollo de sistemas informéticos. Cuenta con una
infraestructura completa, compuesta por oficinas, almacenes, maquinaria y
equipos, reconocida en el mercado local por su prestigio en Venta de Ferreteria
Eléctrica al por menor y mayor, dentro de las ventajas competitivas que cuenta
con marcas reconocidas y de prestigio a nivel internacional en el rubro eléctrico
ademés de todos los mejores productos para automatizacion, proteccion de
sistemas eléctricos y puesta a tierra. Cuenta con un Staff de profesionales
multidisciplinarios altamente calificados, con experiencia profesional en las
principales empresas del medio, con personalidad creativa, proactiva, amplio
criterio profesional, principios éticos y de responsabilidad, la experiencia y
constante capacitacion les permite brindar el mejor producto y servicio,
seleccionando la mejor alternativa técnica econdmica en cada una de las fases

de los proyectos y los encargados por nuestros clientes.

En la Regién La Libertad ha desarrollado principalmente actividades de:
ejecucién de obras publicas, construccion de proyectos inmobiliarios propios,
asesoria técnica, consultoria de obras civiles y eléctricas para proyectos
orientados al sector eléctrico en compafiias mineras, municipios y empresas de

telecomunicaciones.

49



En tiempos actuales, la Distribuidora Ronny L S.A.C. esta orientada a mejorar
la eficiencia de su trabajo en los diferentes sectores econdémicos, siendo la
optimizacion y la modernizacion de los recursos la alternativa para mejorar los

procesos Y la calidad de vida de sus colaboradores

3.2.2.  Mision:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. ha establecido su mision: “Fijar estandares de
excelencia en la satisfaccion de nuestros clientes, brindando productos y
servicios con estandares de calidad, trabajando con procesos que garanticen la
seguridad y la conservacion del medio ambiente para lograr niveles de éxito

competitivo ante las necesidades del mundo global”.

3.2.3.  Visién:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. quiere: “Ser reconocidos por nuestros clientes
como una empresa dedicada a satisfacer sus necesidades con nuestros productos
y servicios; catalogdndonos como aliados para el cumplimiento de sus metas y

objetivos.”
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3.2.4. Organigrama:

Fuente: Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.
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3.2.5. Objetivos:

Ser la mejor opcidn en el suministro para la realizacion y ejecucion de obras en
baja, media y alta tension y venta de ferreteria eléctrica por menor y por mayor.
Asi como:

- Cumplir con los compromisos adquiridos son los clientes.

- Lograr una mayor eficiencia de los procesos a través de la capacitacién del

personal.

- Incrementar las ventas a base de mayor eficiencia, menores costos y

beneficios de los clientes.

- Cumplir con las normas técnicas especificas.

3.2.6.  Estrategias Genéricas:

CUADRO N° 002 ESTRATEGIAS GENERICAS

DIFERENCIACION

(=]
'z}
[T]
1w
=
-
i 4
=
w
w

C

SEGMENTACION
ENFOCADAA UN
SEGMENTO

OBJETIVC

PERCIBIDA
IENTE

VENTAJAESTRATEGICA

Fuente: M. Porter (1982)
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Como muestra el CUADRO N° 002 la Distribuidora Ronny L S.A.C. espera
desarrollarse en el lado del Liderazgo en Costos, para ello debe mantener una
amplia linea de productos, a la vez se debe abastecerse de la mayor cantidad de
marcas posibles para ofrecer variedad a sus clientes y tener una mayor cobertura.
También debe atender segmentos mas grandes de clientes para asegurar volumen
de ventas, esto les implicara grandes inversiones de capital en tecnologia de
informacién , como la Implementacion de un Modelo de Sistema CRM haciendo
qgue sus costos disminuyan por tanto podria de esta manera ofrecer precios

competitivos, es decir con la eficiencia en costos se volverian mas competitivos.

Una empresa que implemente una posicién de costos bajos, podria esperar que
esto la conduzca a obtener utilidades que supere el promedio del sector, y en la
medida en que los competidores luchen mediante rebajas de precio, sus utilidades
no se erosionarian tan facilmente como lo harian las de los competidores menos

eficientes.

A través de la aplicacion de esta estrategia se busca principalmente obtener una

mayor participacion en el mercado y, por tanto, aumentar las ventas.

3.2.7. Matriz de Ansoff:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. actualmente debe buscar siempre la
Penetracion de Mercado (VER CUADRO N° 003), pues debe seguir con los
productos actuales utilizando: publicidad y un Modelo de Sistema CRM que pueda
gestionar estrategias para el lograr la fidelizacion, ofreciendo precios por

lanzamiento u otras promociones.
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CUADRO N° 003 MATRIZ ANSOFF

PRODUCTO

Al NUEVO
) ( oy
A ACTU AI.‘ enetracion en Desarrollo
o Nl mercado o del producto
@)
=4
= | NUEvo | Desamollo | b ficacion
E del mercado

Fuente: H. I. Ansoff (1976)

3.3. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA EMPRESA:

3.3.1. Competidores:

e Dirome Electricidad Total:

Desde el 6 de Junio de 1996 la Distribuidora Romero S.R.L. con nombre
comercial "DIROME", viene desarrollando sostenidamente la distribucion de
materiales eléctricos en todo el norte del Perd. Ahora y luego de la experiencia
adquirida en estos 16 afios, han trasladado parte del negocio a la ciudad de
Lima, y desde aqui atendiendo a Pucallpa, lquitos, Huancayo, Junin, Ica,

Arequipa, Moguegua, Tacna, Cuzco, Puno y Madre de Dios.

Mision: “Somos una empresa trujillana dedicada desde hace 14 afios a la
comercializacion y distribucion de soluciones eléctricas a los diferentes sectores
de la economia nacional, basado en el respaldo de las principales marcas lideres
a nivel mundial, por lo que con nuestro equipo humano y profesional,
lideramos la region norte, brindando seguridad, rentabilidad y confianza para

nuestros clientes, trabajadores y directivos, con Responsabilidad Social.”

Vision: “Queremos consolidar a DIROME en los proximos 5 afios como la

empresa trujillana que desde el ciudadano comun, industrias, Socios
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Comerciales, contratistas y profesionales del pais vean la mejor solucion
eléctrica, con cobertura y presencia a nivel nacional, asesorandolos en la

obtencion del mayor beneficio”.

e Bellcorp Representaciones S.A.C:

Empresa Distribuidora de Materiales Ferreteros, Industriales y Eléctricos con
maés de 10 afios en el mercado de la region norte (Chimbote, Trujillo, Chiclayo,
Cajamarca, Piura 'y Tumbes).

e Consorcio Ferretero Breyalu S.A.C:

Creada el 28 de Noviembre de 2008, se encarga de la distribucion de materiales
eléctricos en general, especialistas en material eléctrico de alta, media y baja
tension.

e Electric A&C Luminariay ferreteria.

Empresa trujillana, dedicada a la venta e instalacion de iluminacion Laminado,

Empaque, Componentes electronicos.

3.3.2. Proveedores:

3.3.2.1. Materiales para la industria de la construccion:

- Gumisa Distribuciones S.A.C
- Jorvex S.A.

- Distribuidora Romero S.R.L.
- Huemura S.A.C.
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3.3.2.2. Instrumentos de medicién en general:

- Sodimac Pert S.A.
- Trading Electric Company S.R.L.
- Distribuidora Romero S.R.L.

3.3.2.3. Seguridad industrial:

- AgaS.A.
- Incal Safety S.A.C.
- Ferreteria Industrial Kou S.A.C.

3.3.2.4. Puesta a tierra:

- Electro FerreteraD & F E.I.LR.L.

- Probinse Industrial S.A.C.

- Elementos De Sujecién Y Fijacion S.A.C.
- Importaciones Enerligth SAC

- Galvanotecnia Cueva S.R.L.

3.3.2.5. Conductos eléctricos:

- B.G. Electricistas Industriales E.l.R.L.

- Conductores Eléctricos Lima S.A.C.

3.3.2.6. Alumbrado publico:
- Distribuidora Romero S.R.L.
- B.G. Electricistas Industriales E.l.R.L.

- Gumisa Distribuciones S.A.C.

- Jorvex S.A.
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3.3.2.7. Materiales eléctricos adicionales:

- Distribuidora Romero S.R.L.
- Fagel SR.L
- Equipos Y Mediciones Trujillo S.A.C.

3.3.2.8. Acometidas domiciliarias:

- Shalom Empresarial S.A.C.

- Ferreteria Industrial Kou S.A.C.

3.3.2.9. Equipos de proteccion y maniobra:

- | & T Electric S.A.C.
- CyeS.R.L.

- Comercializadora de Fabric. Elect. SAC

3.3.3. Clientes:

3.3.3.1. Personas Naturales:

Esta comprendido por el cliente final que requiere articulos de ferreteria

eléctrica.
3.3.3.2. Personas Juridicas:

Este mercado comprende las entidades publicas (gobiernos regionales,
municipalidades) y privadas que solicitan la realizacion de obras,

proyectos, entre otros.
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3.34. Las4P’s:

3.3.4.1. Productos:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. Cuenta con marcas

reconocidas y de prestigio en el rubro eléctrico ademés de todos los

mejores productos para automatizacion, proteccion de sistemas eléctricos

y puesta a tierra.

A continuacion la lista detallada por especializacion:

3.3.4.1.1. Materiales para la industria de la construccién:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes materiales para la industria de la construccion:

Cables eléctricos

Interruptores termomagnéticos

Tomacorrientes domiciliarios

Caja de paso

Tomacorrientes industriales

Fusibles

Cintas aislantes

Tableros general y de

distribucion
Banco de condensadores Llave cuchilla
Bornes de condensadores Tuberias

Rele diferencial

Luminarias en general

medicion

Instrumentos portéatiles de

Canaletas y accesorios p/cables

Luces de emergencia

Cables vulcanizados portatiles
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Transformadores Temporizadores

Detectores de humo Pararrayos

Seccionadores Aisladores poliméricos y
porcelana

Terminales de todo tipo Winches de Izaje

Cables de energia Accesorios para puesta a tierra

Tableros de medicién Gobernacion electronica

Pulsadores Centro control motores
inteligentes

Reductores de velocidad Multiplicadores de velocidad

3.3.4.1.2. Instrumentos de medicion en general:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes instrumentos de medicion general:

Amperimetro GPS

Analizador de espectro audio y | Luxdémetros

video

Anemometros Medidores de energia
Brixometros Megohmetro
Calibradores Micrometros
Controlador de temperatura Multimetros

Data tagger Multitester
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Estroboscopios

Osciloscopios

Flujo metros

Pinzas amperimetricas

Pirémetro

Tacometros

Probadores de tierra

Termopilas j,k,r,s,t,rtds (pt100)

Registradores de temperatura

Termoplastos

Sondémetros

Voltimetro

Grupo electrogeno

Resistencias

Pirémetro

Termdmetros infrarrojos

Recloser

3.3.4.1.3. Seguridad Industrial:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes instrumentos de seguridad industrial:

Guantes Cascos

Respiradores

Ropa Anteojos

Mascaras

3.3.4.1.4. Puesta a tierra:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes instrumentos de Puesta a Tierra:
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Varillas cobre electrolitico Conectores doble via de cobre

Varillas cooperweld Soldadura cadwel

Conectores ab de bronce Conectores perno partido
(splitbolt)

Dosis quimica Conductores de cobre

Grapa tipo “u” de cobre

3.3.4.1.5. Conductores eléctricos:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes conductores eléctricos:

Cables de aluminio desnudo Cable nyy nky n2xsy
Cable autoportante de-cobre Cable de cobre desnudo t.d.
cai /cai-s T.b.

Cable autoportante al. Caai / Cable concéntrico nlt

caai-s
Cable de uso industrial Cable para pesca
Cable telefonico Cables de uso general y

especial

Cable para mineria

61



3.3.4.1.6. Alumbrado publico:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes elementos de alumbrado publico:

Postes c. A. C.

Luminarias de todo tipo

Pastorales de c. A. C.

Portafusiles tipo pescadito

3.3.4.1.7. Materiales eléctricos adicionales:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes materiales eléctricos adicionales:

Artefactos fluorescentes

Pértigas de accionamiento

Linea completa ticino

Contactores

Borneras

Arrancadores

Medidores eléctricos y

electrénicos

Globos de vidrio

Cintas y empalmes 3m

Tuberias conduit y accesorios

3.3.4.1.8. Acometidas domiciliarias:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con las

siguientes acometidas domiciliarias:
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Cajas de derivacion y

Portafusiles aéreos

acometidas encapsulados
Templadores tipo sapito Porta lineas
Armellas tirafon TubosdeagyPVC

Cable concéntrico

Tarugos de cedro

Conectores tipo cufia

3.3.4.1.9. Equipos de proteccion y maniobra:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con los

siguientes equipos de proteccidén y maniobra:

Seccionares tipo cut out

Pararrayo t/ auto valvulay —

polimérico

Fusibles

Transformadores de

distribucién

Transformadores de potencia

3.3.4.1.10. Otros elementos industriales:

La Distribuidora Ronny L S.A.C. para la venta cuenta con otros

elementos industriales:

TermoOmetros industriales

Tableros y analizadores de
energia eléctrica

Tableros de fuerza y control
de pozo
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3.3.4.2. Precios:
La empresa cuenta con precios competitivos en el mercado los cuales

hacen que esta sea una de las empresas con mas licitaciones captadas en

el mercado de la Region La Libertad.

Accesorios para puesta a tierra S/ 13.69
Aisladores poliméricos y porcelana S/ 1.89
Anteojos S/5.17
Armellas tirafon S/1.62
Arrancadores S/ 60.00
Artefactos fluorescentes S/12.38
Banco de condensadores S/ 171.93
Borneras S/1.94-S/28.75
Bornes de condensadores S/50.00
Cable autoportante S/22.09
Cable autoportante de-cobre cai /cai-s SI17.77
Cable concéntrico S/ 4.03
Cable concéntrico nlt S/ 14.03
Cable de cobre desnudo t.d. T.b. S/ 27.67
Cable nyy nky n2xsy S/ 45.32
Cable para mineria S/291
Cable para pesca S/ 3.85
Cable telefénico S/1.89
Cables de aluminio desnudo S/ 1.56 — S/5.92
Cables de uso general y especial S/291
Cables eléctricos S/1.74
Cables vulcanizados portéatiles S/9.10
Caja de paso S/19.79
Cajas de derivacion y acometidas S/ 84.00
Canaletas y accesorios p/cables S/27.30
Cascos S/7.12—- S/8.70
Cintas aislantes S/17.38
Conductores de cobre S/ 23.54
Conectores ab de bronce S/ 4.78 - S/7.15
Conectores doble via de cobre S/9.00 — S/10.00
Conectores perno partido (splitbolt) S/ 15.00
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Conectores tipo cufia S/5.00
Fusibles S/ 4.60
Fusibles S/ 313.35
Globos de vidrio S/18.20
Gobernacion electronica S/ 12.00

Grapa tipo “u” de cobre

S/24.00 - S/ 30.00

Guantes

S/6.70 - S/9.30

Instrumentos portatiles de medicién S/ 32.50
Interruptores termo magnéticos S/10.81
Llave cuchilla S/ 8.45
Luces de emergencia S/60.15
Luminarias de todo tipo S/ 165.75
Luminarias en general S/ 165.00
Mascaras S/ 2.52
Medidores eléctricos y electronicos S/171.93
Pararrayo t/ auto valvula y —polimérico S/ 170.00
Pararrayos S/ 170.00
Pastorales de c. A. C. S/ 15.45 - S/ 50.00
Pértigas de accionamiento S/ 130.84
Porta lineas S/ 7.25
Portafusiles aéreos encapsulados S/ 4.60
Portafusiles tipo pescadito S/5.29-5/18.18
Postes c. A. C. S/120.00
Pulsadores S/5.76
Respiradores S/ 8.45
Seccionares tipo cut out S/ 252.83 — S/ 313.35
Soldadura cadwel S/ 7.94
Tableros de fuerza y control de pozo S/ 12.00
Tableros general y de distribucién S/12.01
Tableros y analizadores de energia eléctrica S/12.02
Tarugos de cedro S/0.50
Templadores tipo sapito S/ 18.00
Temporizadores S/51.70 - S/312.19
Terminales de todo tipo S/0.63
Tomacorrientes domiciliarios S/ 40.00
Tomacorrientes industriales S/ 16.75
Transformadores de distribucion S/ 4561.21
Transformadores de potencia S/ 4413.00
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TubosdeagyPVC S/ 1.15
Varillas cobre electrolitico S/1.00
Varillas cooperweld S/ 34.38
Wincha S/8.75 —-S5/19.91
3.3.4.3. Plaza:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. realiza sus actividades en la
ciudad de Trujillo, la ubicacién de la empresa es en Jr. Union N° 321

Urb. La Intendencia.

Loy ) = Torrs
qﬁ] = {,a_:#;ﬁ;_ ._hl'IE_IEa_ Satelite
AU | = S B 73
—rfa P Eir
B
+ F A
- T
& =
E DISTRIBUIDORA FERRETERA ROMNNY L
| SAC
JR.UNMIOM MRO. 3271 URB. LA
INTEMNDEMCIA
LA LIBERTAD / TRUJILLO f TRUJILLO 7
= N <=
S STIASN S
B a7 Hosq
i Morky s [ 11
SF
S &
{.grl:.
A Lo
oo . N
(= oy s {.@ “J
) 2 N 3 s
S S o =

Fuente: Google Maps
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3.3.4.4. Promocion:

Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. no se promociona por medios
masivos de comunicacion. La empresa realiza promociones en los

productos que ofrece al publico que adquieren por mayor brindando asi

descuentos en el precio determinado en la cantidad de compra.

3.4. FODA:

Local propio con amplias areas de
almacenamiento.

No existencia de delegacion de
funciones y responsabilidades
definidas de cada integrante.

Agilidad y rapidez en entrega de productos.

Falta de control de inventarios.

Bienes muebles como vehiculos propios
para el transporte de materiales.

Administracion deficiente de la
empresa en general.

Predisposicion y responsabilidad de los
propietarios al trabajo grupal en funcion de
un objetivo en comun.

Falta de publicidad. (fisicay
virtual)

Competitividad de precios.

No existencia de cuenta con
sistemas computarizados para el
manejo de inventario.

Portafolio amplio de productos.

Expansidn de proyectos de construccion.

Base de datos de clientes
desactualizada, falta de gestion
de la informacién de clientes
importantes.

Mercado saturado.

Incrementar las ventas frente a la
competencia por tener lineas exclusivas de
productos.

Incremento de la competencia
en el sector ferretero.

Obtencion de contratos con entidades
publicas y privadas.

La continua oferta que tienen
las empresas en busca de ganar
demanda de los clientes.

Créditos inmediatos por las

instituciones financieras.

parte de

No pago completo de las

licitaciones.

Variedad de proveedores.

Pérdida de Clientes importantes.
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- Analizando la matriz FODA se cree conveniente en primer lugar la generacion e
implementacion de pautas que permita concebir estrategias de fidelizacion para
sus clientes ya que actualmente la empresa no cuenta con ellas; estrategias que
debe tener como enfoque al cliente; que hablen sobre el posicionamiento e

involucramiento que tiene que existir en las relaciones con los clientes.

- Una alineacion entre la mision de la organizacion y la estrategia CRM; permitira
una reflexion directa de la mision, soportandola en términos claros, directos y

faciles de entender.
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS DE LA ENCUESTA

69



4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

Los siguientes Resultados fueron obtenidos de la Encuesta Online de Opinién
aplicada a una 216 Clientes. la misma sirvié como herramienta del diagndstico de
la situacion actual sobre la gestion de las relaciones con los clientes de

Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de esta manera se puede apreciar:

TABLA N° 001
TIPO DE CLIENTE ENCUESTADO

Alternativa % Respuestas
Persona Juridica (PJ) 37% 79
Persona Natural (PN) 63% 137
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se puede
apreciar en la GRAFICA N° 001, el 63 % de las personas encuestas fueron

Personas Naturales (PN), mientras que el 37% fueron Personas Juridicas (PJ).

GRAFICA N° 001

TIPO DE CLIENTE ENCUESTADO
63%

37%

Persona Juridica (PJ) Persona Natural (PN)

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia
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TABLA N° 002

INFORMACION SOBRE CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA
Y SU COMPETENCIA

Alternativa % Respuestas
Ronny L S.A.C. 100% 216
Consorcio Ferretero Breyalu S.A.C. 57% 123
Electric A&C Luminaria y ferreteria 50% 108
Dirome Electricidad Total 29% 62
Bellcorb Representaciones S.A.C. 47% 101
Total de Encuestados 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: Tal como se muestra en la GRAFICA N° 002, el 100 % de
las personas encuestadas reconocen alguna vez haber adquirido un bien y/o servicio
de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. mientras que el 57% afirma haber
recurrido en algun momento al Consorcio Ferretero Breyalu S.A.C. Por otro lado el

50% afirma en algun momento haber adquirido los servicios de Electric A&C

Luminaria ferreteria.

GRAFICA N° 002

INFORMACION DE LOS CLIENTES SOBRE EL CONOCIMIENTO
DE EMPRESAS DE LA COMPETENCIA
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Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia
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TABLA N° 003
RAZONES POR LA CUAL LOS CLIENTES PREFIEREN A
RONNY L S.A.C.

Alternativa % Respuestas
Calidad de Servicio 23% 50
Calidad de Producto 14% 30
Variedad de productos 28% 60
Precios Flexibles 18% 39
Atencién al cliente 17% 37
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinidn — Elaboracion Propia.

INTERPRETACION: Tal como se puede apreciar en la GRAFICA N° 003, el 28%
afirma que la Variedad de Productos es una de las razones de preferencia para adquirir
bienes y/o servicios de la Distribuidora Ferretera Ronny L SAC, mientras que el 23%
afirman que la Calidad de Servicio es una de la segunda razon de preferencia, y los

Precios Flexibles con un 18 %, seria la tercera razon de preferencia.

GRAFICA N° 003
RAZONES POR LA CUAL LOS CLIENTES PREFIEREN A
RONNY L S.A.C.

28%

23%
18% 179
14% I

Calidad de Calidad de Variedad de Precios Atencidn al
Servicio Producto productos Flexibles cliente

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia
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TABLA N° 004

RONNY L S.A.C.

CALIFICACION DE CALIDAD DE SERVICIO QUE BRINDA

Alternativa % Respuesta
Muy bueno 9% 19
Bueno 84% 182
Regular 6% 12
Malo - -
Muy malo 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracién Propia

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se
puede apreciar en la GRAFICA N° 004, de los encuestados el 84% afirma que
la Calidad de Servicio ofrecido por la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es

“Bueno”, frente a un 1% quienes afirman que la Calidad de Servicio es “Muy

Mala”.
GRAFICA N° 004
CALIFICACION DE CALIDAD DE SERVICIO QUE BRINDA
RONNY L S.A.C.
84%
o}
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia
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TABLA N° 005

CALIFICACION DE CALIDAD DE SERVICIO QUE BRINDA
RONNY L S.A.C. FRENTE A SU COMPETENCIA

Alternativa % Respuesta
Muy bueno 6% 12
Bueno 86% 185
Regular 7% 16
Malo - -
Muy malo 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia

INTERPRETACION: Tal como se muestra en la GRAFICA N° 005, de los
encuestados el 86% respondié que la Calidad de Servicio ofrecido era

“Bueno”, frente a un 7% quienes optaron por calificarla como “Regular”.

GRAFICA N° 005
CALIFICACION DE CALIDAD DE SERVICIO QUE BRINDA
RONNY L S.A.C. FRENTE A SU COMPETENCIA
86%
6% 7%
) 1%
_ m
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracion Propia
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TABLA N° 006

CALIFICACION DE CALIDAD DE PRODUCTOS QUE BRINDA

RONNY L S.A.C.
Alternativa % Respuesta
Muy bueno 16% 34
Bueno 76% 164
Regular 7% 15
Malo - -
Muy malo 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracién Propia

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se

puede apreciar en la GRAFICA N° 006, de los encuestados el 76% afirmar

que es “Bueno”, la Calidad de Productos ofrecidos, frente a un 16 % quienes

afirman que la Calidad de los Productos es “Muy Bueno”.

GRAFICA N° 006

CALIFICACION DE CALIDAD DE PRODUCTOS QUE BRINDA

RONNY L S A.C.

76%
16%
7%
1%
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia
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.TABLA N° 007

CALIFICACION DE CALIDAD DE PRODUCTOS QUE BRINDA
RONNY L S.A.C. FRENTE A SU COMPETENCIA

Alternativa % Respuesta
Muy bueno 13% 28
Bueno 74% 160
Regular 12% 25
Malo - -
Muy malo 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacién obtenida, y tal como se
muestra en la GRAFICA N° 007, de los encuestados el 74% garantiz6 que la
Calidad de Productos era “Bueno”, sin embargo un 12% afirma que es

“Regular” siendo superado por un 13% quienes afirman que es “Muy Bueno”.

GRAFICA N° 007
CALIFICACION DE CALIDAD DE SERVICIO QUE BRINDA
RONNY L S.A.C. FRENTE A SU COMPETENCIA

74%
13% 12%
= -
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia
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TABLA N° 008

OTORGAMIENTO DE PRECIOS PREFERENCIALES
A LOS CLIENTES DE RONNY L S.A.C.

Alternativa % Respuesta
Siempre 4% 9
Casi Siempre 33% 71
Regular 51% 111
Casi Nunca 9% 19
Nunca 3% 6
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracién Propia

INTERPRETACION: Se observa en la GRAFICA N° 008, que de los

encuestados el 51% afirma que “Regularmente” la Distribuidora Ferretera

Ronny L S.A.C. le otorga precios preferenciales en la obtencion de bienes y/o

servicios brindados por este, mientras que un 33% confirma que “Siempre” la

empresa le brinda Precios Preferenciales.

GRAFICA N° 008
OTORGAMIENTO DE PRECIOS PREFERENCIALES
A LOS CLIENTES DE RONNY L S.A.C
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33%
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Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 009
CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS RESPECTO A LOS
PRECIOS OFRECIDOS POR RONNY L S.A.C.

Alternativas % Respuesta
Siempre 6% 12
Casi Siempre 69% 148
Regular 23% 49
Casi Nunca 2% 4
Nunca 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracion Propia.

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se puede
apreciar en la GRAFICA N° 009, de los encuestados el 69% afirma que “Casi
Siempre” los precios ofrecidos por la empresa cumplen con sus expectativas,
seguido de un 23% quienes mencionan que ‘“Regularmente” los precios cumplen

con sus expectativas.

GRAFICA N° 009
CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS REFERENTE A LOS
PRECIOS OFRECIDOS POR RONNY L S.A.C.
69%
23%
6%
2% 1%
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Siempre  Casi Siempre Regular Casi Nunca Nunca
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 010

CALIFICACION DE PRECIOS DE RONNY L S.A.C. FRENTE A SU
COMPETENCIA

Alternativas % Respuesta
Muy bueno 1% 3
Bueno 719% 170
Regular 19% 40
Malo - -
Muy malo 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinidn — Elaboracion Propia.

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacién obtenida, y tal como se puede
apreciar en la GRAFICA N° 010, el 79% califican como “Bueno” los Precios de la
Distribuidora Ronny L S.A.C. frente a la Competencia, seguido lejanamente de un

19 % quienes los califican como “Regular”.

GRAFICA N° 010
CALIFICACION DE PRECIOS DE RONNY L S.A.C. FRENTE A SU
COMPETENCIA
79%
19%
1% 0% 1%
Muy bueno  Bueno Regular Malo Muy malo
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 011

CALIFICACION POR LA ATENCION BRINDADA POR
RONNY L S.A.C.

Alternativa % Respuesta
Muy buena 3% 6
Buena 89% 192
Regular 7% 15
Mala - -
Muy mala 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se puede
apreciar en la GRAFICA N° 011, el 89% califica como la atencion como

“Buena” mientras que tan solo el 1% calific6 la atencién como “Muy mala”.

GRAFICA N° 011
CALIFICACION POR LA ATENCION BRINDADA POR
RONNY L S.A.C.
89%
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Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 012
CALIFICACION POR LA ATENCION BRINDADA EN
RONNY L S.A.C. FRENTE A SU COMPETENCIA

Alternativa % Respuesta
Muy buena 3% 6
Buena 80% 173
Regular 16% 34
Mala - -
Muy mala 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: Tal como se puede observar en la GRAFICA N° 012, el
80 % de los encuestados afirmaron que la Atencion de Cliente brindada por la
Distribuidora Ronny L S.A.C. frente a su competencia es “Buena”, frente a

un escaso 3% quienes la califican como “Muy Buena”.

GRAFICA N° 012
CALIFICACION POR LA ATENCION BRINDADA EN
RONNY L S.AC. FRENTE A SU COMPETENCIA

80%
16%
3% . % 1%
— .
Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 013
SUGERENCIAS Y RECLAMOS ATENDIDOS POR
RONNY L S.A.C.

Alternativa % Respuesta
Siempre 7% 15
Casi Siempre 47% 102
Regular 43% 93
Casi Nunca 1% 3
Nunca 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: Tal como se puede apreciar en la GRAFICA N° 013, el
47% de los encuestados afirman que “Casi siempre” sus Sugerencias y
Reclamos han sido resueltos por la empresa, mientras que un 47 % considero

que “Regularmente” sus Sugerencias y Reclamos han sido resueltos.

GRAFICA N°013
SUGERENCIAS Y RECLAMOS ATENDIDOS POR
RONNY L S.A.C.
47%
43%
7%
= S
I I
Siempre  Casi Siempre  Regular Casi Nunca Nunca
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 014
IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES CON
RONNY L S.A.C.

Alternativa % | Respuesta
Si 99% 213

No 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: De acuerdo a la informacion obtenida, y tal como se puede
apreciar en la GRAFICA N° 014, el 99% se siente Identificado con la empresa,

mientras que un escaso 1% no se siente identificado con la Empresa.

GRAFICA N° 014
IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES CON
RONNY L S.A.C.

99%

1%

Si No
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 015

MEDIOS DE PREFERENCIA POR LOS CLIENTES PARA
OBTENER INFORMACION DE LOS PRODUCTOS

Alternativa % Respuesta

Redes Sociales 100% 216
Periddico 64% 139
Péaginas Amarillas 4% 9

Correo electronico 71% 154
Revistas 34% 74
Péagina web 47% 102
Total de Encuestados 216

Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: Se puede apreciar en la GRAFICA N° 015, de

encuestados el 100% opina que le gustaria recibir informacién a traves de

“Redes Sociales” mientras que 71% opina que la informacion deberia ser

brindada por “Correo electronico”, por otro lado el 64% le gustaria recibir

informacion a través del periddico.

GRAFICA N° 015
MEDIOS DE PREFERENCIA POR LOS CLIENTES PARA
OBTENER INFORMACION DE LOS PRODUCTOS

B Redes Sociales M Periddico
H Paginas Amarillas Correo electrénico
100%
64% 71%
47%
34% 0
4%

—
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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TABLA N° 016

RECURRENCIA DE COMPRA A RONNY L S.A.C.
POR EL SERVICIO RECIBIDO

Alternativa % Respuesta
Si 99% 213
No 1% 3
Total 100% 216

Fuente: Encuesta de Opinién — Elaboracién Propia.

INTERPRETACION: Finalmente y tal como se puede apreciar en la
GRAFICA N° 016, de encuestados el 99% respondié que Sl volveria
adquirir un bien o servicio frete a un 1% quienes respondieron que NO

volveria a comprar en la Distribuidora Ronny L S.A.C.

GRAFICA N° 016
RECURRENCIA DE COMPRA A LA DISTRUBUIDORA FERRETERA
RONNY L S.A.C. POR EL SERVICIO RECIBIDO

99%

1%

Si No
Fuente: Encuesta de Opinion — Elaboracién Propia.
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4.2. DISCUSION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

Una vez culminada la primera fase del desarrollo del trabajo de investigacion: el
diagnostico situacional actual de la Distribuidora Ronny L S.A.C. a través de la
aplicacion de una encuesta se procede a discutir los resultados de la misma, no sin
antes mencionar que en la actualidad el concepto de CRM, no acaba en una
aplicacion informética, un programa de puntos o una tarjeta de fidelizacion con unas
recompensas extrinsecas a la transaccién (descuentos, regalos, etc.), sino que va méas
alld: supone idear una estrategia de negocio en torno al cliente cuyo éxito, como
veremos, no depende de la cantidad de tecnologia invertida, sino de la capacidad de
la empresa para liderar un proceso de transformacion mas profundo de lo que
inicialmente supone; de esta manera deberia ser una de las primera medidas que
adoptaria la Distribuidora Ferretera Rony L S.A.C. como se mencionaba, en un

primer momento, a pesar de no contar con estrategias de Marketing Relacional.

Asi podemos reafirmar lo mencionado por el clédsico Gronroos (1997), quien
mencionaba que: «el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y
cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros
colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas son

necesarios para asegurar el bienestar de la empresax.

En cuanto a los resultados obtenidos en la primera fase del estudio sobre el Impacto
de un Modelo de sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014, son significativos,
puesto que se determiné mediante encuesta online que los clientes tienen
conocimiento de la empresa frente a su competencia, pese a que no existen
estrategias de posicionamiento de la marca en el mercado local, por otro lado las
razones de preferencia de los clientes a optar por Ronny L. S.A.C es por la Variedad

de Productos, Calidad de Servicios y Precios Flexibles que este ofrece, como parte
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de su politica interna (Vision, Misién), en la encuesta también se llegd a contrastar
la Identificacion de los Clientes con Ronny L S.A.C, siendo esta significativa en la

atencion brindada por la misma, y “regularmente” por los Precios Preferenciales.

La presentacion, estructura y medicion financiera del Impacto de un Modelo de
Sistema CRM complementaria lo mostrado en los resultados, de esta manera se
podria confirmar lo vertido por Valcarcel (2003), quien afirma que la Aplicacion de
un Sistema CRM focaliza los recursos en actividades que permitan construir
relaciones a largo plazo y generen valor econémico para la empresa, es necesario asi
tomar en cuenta las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion las
cuales muestran la posibilidad de mantener relaciones personalizadas de forma
masiva, permanente y geograficamente dispersa, es asi que los clientes de Ronny L
S.A.C, prefieren las redes sociales, como medio de informacion, de esta manera la
empresa puede mantener un nivel de comunicacion multicanal con el cliente que les

permite conocer sus preferencias y adaptarse a ellas.

Cabe recalcar que de los datos obtenidos el 99% de los encuestados se siente
identificado con la Distribuidora Ronny L S.A.C. y un 99% de los mismos
retornaria a comprar y/o obtener algun bien y/o servicio, demostrando los aportes
de Day (2004) que se obtendria mayores resultados de fidelizacion al desarrollar un
servicio de valor afiadido al cliente, con una atencion de alta calidad y con la

voluntad de dar respuesta a sus distintas necesidades.
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CAPITULO V

PRESENTACION Y ESTRUCTURA DE UN
MODELO DE SISTEMA CRM
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5.1. PROPUESTA DE UN MODELO DE SISTEMA CRM:

Una vez culminada la primera fase, se procede a la segunda: Presentacion y

estructura de un Modelo de Sistema CRM.

5.1.1. Generalidades:

Durante las visitas con los representantes de la Distribuidora Ferretera Ronny L

S.A.C. se pudo consolidar la siguiente informacién:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C., tiene como centro de su estrategia
al cliente, pero actualmente, no cuenta con alguna estrategia de Marketing
Relacional y mucho menos con un Modelo de Sistema CRM que le permita
gestionar la relacion de los mismos y lograr su fidelizacion, pero si con un

SISCOM (Sistema de Consumo) Transaccional Automatizado.

En base a ello se puede decir que el éxito de un negocio no es tanto hacer
clientes sino saber mantenerlos y maximizar su rentabilidad; es por ello que la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. esta dispuesta a destinar el 1% (s/.
2,544.00 nuevos soles) de su presupuesto en el afio 2015 (Setiembre) para la
compra de la licencia (US$ 360 por usuario al afio, con un acuerdo para 5
usuarios y de un afio de duracion como minimo, e incluye asistencia en linea.
La asistencia telefonica esta disponible por unos US$ 120 extra) del Modelo de
Sistema de CRM que le permita mejorar las relaciones con sus clientes, por

consiguiente incrementar sus ventas en un promedio de 5% mensual.
Para la eleccion de este sistema automatizado se tomo en cuenta que la

computacion en la nube ofrece a sus usuarios muchas ventajas en costo y

tiempo.
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En base a lo anterior, se considera que la gestion de relaciones con los clientes
es un estrategia de negocio que apoyados por la tecnologia permite tener un
conocimiento profundo del cliente, posibilitando relaciones estrechas para
lograr su fidelizacion. Para hacer esto posible en un Modelo de Sistema de
CRM interactlian estrechamente tres areas de la empresa: Marketing, Ventas y

el servicio Post Venta, asimismo los logros a obtener serian:

- La automatizacion de la fuerza de ventas, es decir hacer que nuestros
representantes de ventas puedan registrar, compartir contactos y oportunidades
de negocio, manejar y sugerir ventas adicionales en cuentas existentes y

monitorear el desempefio.

- Contar con una gestion integral de oportunidades, el equipo de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. estaria en capacidad de cerrar contratos
rapidamente mediante el intercambio de informacidn consistente de ventas, el
seguimiento de los progresos efectuados y el registro de las interacciones

relacionadas con los acuerdos logrados.

- Otorgar un oportuno servicio de Postventa mejorando los tiempos de

respuestas a los clientes disminuyendo considerablemente tiempo de respuesta.

Finalmente el Modelo de Sistema CRM que se adapte a las necesidades y a los
recursos de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. seria SugarCRM® que
es un software libre en la nube (se descarga costo O desde
sugarcrm.com/crm/download/sugar-suite.html), que busca ordenar y centralizar
toda la informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del
mismo (antes incluso del primer contacto, correo o llamada), marketing, ventas
hasta la postventa y medicién de la satisfaccion del mismo, con el fin de

promover el negocio con los cliente de manera reiterativa.
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SugarCRM®

Lo primero que hay que tener en cuenta sobre SugarCRM® es que es una
aplicacion CRM (VER ANEXO N° 006). Esto implica que en principio
cualquiera puede descargar esta version y empezar a utilizarla, con lo que los

costes por licencias de software no existen.

SugarCRM® es un sistema y aplicacion automatizada basada en Apache, php y
mysq, estos tres programas sirven para hacer que el ordenador donde se instalan
actle como un servidor de internet, y sea capaz de responder a las peticiones
que hacen los distintos usuarios con sus navegadores. Por lo tanto, se puede
optar entre instalar SugarCRM® en un servidor de internet o en el equipo
propio. SugarCRM® resulta ser una buena opcion porque es una aplicacion que
puede ejecutarse via web, y en segundo lugar porque engloba perfectamente los

procesos relacionados con la gestion de clientes.

Sin embargo antes de poder implementar la Propuesta de un Modelo de Sistema
CRM, especificamente SugarCRM®, debemos considerar los siguientes

aspectos:

- Tecnologia: Es muy importante destacar que es necesario conocer
exactamente las necesidades de la empresa, asi de esta manera se pueda escoger
la solucion tecnoldgica segun se ajusten a sus necesidades. La tecnologia que se
ajusta a la necesidad de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. vendria a ser
lo siguiente:

a) Base de datos de los clientes.

b) SugarCRM® - software libre (Posterior a un afio la compra de Licencia).
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Cabe mencionar que la empresa cuenta con los recursos de hardware necesarios
para poder hacer uso de estas aplicaciones open Cloud. En cuanto al
SugarCRM® como ya se mencionaba con anterioridad, inicialmente no se paga
por la licencia, sin embargo hay que tener claro que SugarCRM® es que es una
aplicacion CRM open cloud; esto implica que en principio cualquiera puede
descargar esta version y empezar a utilizarla, con lo que los costes por licencias
de software no existen. Por supuesto, la empresa que desarrolla SugarCRM®
provee de versiones mas completas y funcionales en modalidades de pago.
SugarCRM® permite gestionar distintos perfiles de usuarios, para ello desde el

men0 de administracién, habra que habilitar los correspondientes permisos.

- Personas: La empresa no cuenta con personal a cargo del seguimiento de las
relaciones con los clientes, al aplicar el SugarCRM® necesitaria 02 personas
encargadas del trabajo de Procesamiento de Informacién de los Clientes, asi
como el Registro de Reclamos y Quejas, su trabajo consistiria en el
procesamiento, seguimiento y medicion de los indicadores KPI's mencionados

posteriormente.

- Procesos: Los procesos que deben tomarse en cuenta son los involucrados a

las areas de: Marketing, Ventas y el servicio Post Venta.

Al aplicar SugarCRM® se mejorara significativamente en tres areas de la

empresa: Area de Marketing, ventas y finalmente el 4rea de Post Ventas.
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i.  Areade Marketing:

Mejorara:

- ldentificando y realizando un seguimiento de los problemas que los clientes

puedan enfrentar con productos o servicios.

- Resolviendo los problemas con rapidez para asegurar la satisfaccion

continua del cliente y manteniendo la lealtad.

- Priorizando lo importante es el problema y organizar lo que debe tratarse

primero.

- Realizando un mercadeo a través de los canales como: correos electrénicos,

redes sociales, boletines y anuncios de radio.

- Mediante SugarCRM® se permitirad incorporar facilmente las promociones

sociales y realizar un seguimiento de la eficacia de sus promociones.

- Ayudara a que los clientes estén informados y actualizados con nuevos

productos o servicios brindados por la empresa.

- Permitira a comprometerse con los clientes mediante el envio de campafas

que sean del interes de ellos y satisfacer sus demandas.

- Permitira reconocer y decidir qué clientes son de mas valor para la empresa

y generara una venta fija.
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ii. Area de Ventas:

Mejorara en:

- Vender de manera proactiva y evitar sorpresas al saber lo que le importa a sus
cuentas y clientes.

- Entender lo que le importa de los clientes potenciales.

- Organizar los contactos de negocios y registrar la informacion relevante que
ayudara a su empresa a crear oportunidades y clientes potenciales.

- Permitira realizar un seguimiento de las ventas futuras y mejorar su cuenta de

resultados del negocio.

- Realizar seguimiento a las oportunidades clave de venta a traves de los sitios

sociales y responder directamente desde el sistema CRM.

- Administrar todas las interacciones sociales, junto a otras comunicaciones en

el marco del sistema CRM.

- Vender més con la informacion de los principales clientes del negocio.

- Delegar informacion de sus clientes a los encargados de ventas para que

realicen tareas, citas y llamadas, para cerrar el trato de venta.
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Area de Post- Ventas:

Mejorara en:

Conocer a los clientes dentro y fuera de la empresa, con vista de 360 grados y

conocer sus actividades de los clientes.

Obtener conocimiento de los clientes potenciales.

Atender a las peticiones y sugerencias de los clientes.

Mejorar la satisfaccion del cliente, por medio de cada canal de comunicaciones

en un canal de soporte de respuesta rapida.

Programar Ilamadas o enviar correos electronicos a los clientes potenciales.

- Ofrecer un servicio proactivo.

- Conocer lo que sus clientes opinan de la empresa por medio de los canales
de comunicacion (redes sociales) y tomar medidas.
- Aprovechar las observaciones de sus clientes para construir una vision real

del cliente en toda la organizacion.

- Presentar informes que proporcionen informacion en tiempo real de la

historia de sus clientes.

- Seguimiento de la capacidad de respuesta de la empresa en los problemas

comunes de los clientes.

- Se incrementara la captura de nuevos clientes potenciales a través del

marketing viral.
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5.1.2. Proceso de atencién al cliente:

La Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. cuenta con 4 empleados en el area
de atencion del cliente y se presenta a continuacion sus procesos.

e o

Facturar

Con un Modelo de Sistema CRM los procesos de la empresa Distribuidora

Ronny L S.A.C. serian los siguientes:

Revisar

Generales

Facturar y Toma de
Quejas y reclamos
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5.1.3. Indicadores claves de rendimiento:

Los indicadores clave de rendimiento (KPI)ayudard a las Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. a entender lo bien o mal que se esta realizando sus
procesos en relacion con sus metas, objetivos estratégicos y medir el impacto de
un modelo de sistema CRM. Es decir, los KPI proporcionaran la informacion
de rendimiento més importante que permite a la empresa saber si van por buen

camino.

Entre los indicadores de rendimiento que ayudaran a la medicion del impacto

son los siguientes:

- % de retencion de clientes.

- % de rentabilidad.

- % de reduccidn de costos de marketing.

- % Numero de compras al afio por cliente.

- % de incremento de monto comprado.

- % de aumento de ventas.

- SLA: Calidad del Servicio y Producto - el acuerdo de nivel de servicio
permite reconocer si se alcanzé o no lo establecido en el contrato entre quien
provee el servicio y quien lo solicita.

- TMO: tiempo promedio que consume una tarea en materia de
comunicacion.

- ROI: simplifica el proceso de evaluacion para reconocer los
rendimientos en una comunicacion y asi determinar si la actividad tiene futuro.
- Costes por incorporacion de nuevos consumidores: este indicador se
relaciona con el presupuesto disponible para una camparia.

- Tasas de abandono: analiza las interacciones que no llegan a
concretarse, ya sea por una falla por parte del personal como por un

agotamiento de la paciencia del consumidor
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5.1.4. Justificacion del uso de un CRM:

La capacidad de la empresa para mantenerse en el mercado y proteger su
participacion te a la competencia y lograr sus objetivos planteados como es el
consolidarse como la mejor alternativa en el mercado nacional de venta de
ferreteria eléctrica al por menor y mayor y sobre todo obtener un alto grado de
satisfaccion en sus clientes teniendo en cuenta la mejora continua, radica en el
desarrollo de una estrategia de administracion de la relacion con los clientes-
CRM.

Por lo cual esta herramienta incurre de manera beneficiosa en la competitividad
de las empresas, al ampliar el mercado, disminuir costos operativos,
automatizar procesos y ofrecer mayores y mejores servicios de atencién al

cliente.

Esta propuesta plantea conocer cual es el impacto que tendra la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. sobre sus clientes si al aplicar un modelo Sistema
CRM incrementard la fidelizacion de ellos.

5.1.5. Inversion:

El 1% (s/. 2,544.00 nuevos soles) del presupuesto del afio 2015 (Setiembre)
para la compra de licencia del SugarCRM® que le permita mejorar las
relaciones con sus clientes, por consiguiente incrementar sus ventas en un

promedio de 5% mensual, 70% al afio.

INVERSION
UN DETALLE

1  Laptop Toshiba Core 13 4ta Generacion
1 Licencia SugarCRM®
TOTAL DE INVERSION 2,544
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5.1.6. Seguimiento y control:

El valor real del SugarCRM® esta en ayudar a cumplir los objetivos
estratégicos de los clientes de la compafiia — y notablemente aumentar las
relaciones con los clientes para obtener beneficios mutuos. Para lograr dicho
objetivo, SugarCRM® mide las directivas con un analisis profundo de los datos
que demuestran desarrollo y resultados. Las tendencias, estadisticas y los
indicadores fundamentales del desempefio (KPI's) constituyen la informacién
que le dice a la administracion si esta logrando sus objetivos, o si necesita
implementar de inmediato correcciones de curso. Para lograr dicho objetivo se
necesitara la contratacion de 02 personas encargadas del trabajo de
procesamiento de informacion de los clientes, asi como el Registro de
Reclamos y Quejas, su trabajo consistiria en el procesamiento, seguimiento y
medicion de los indicadores KPI's.

GASTOS OPERATIVOS MENSUALES
DETALLE TOTAL

Personal procesador de Informacion 750
Personal de registro de Quejas 750
TOTAL DE INVERSION 1,500
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5.1.7. Cuadro comparativo:
MS Dynamics Salesforce.com SugarCRM®
Potente capacidad de Herramienta con Informacion de
bldsqueda, con la clara orientacion a actividades amplia
posibilidad de relacionar | servicios a la nube. tanto en pendientes
diferentes entidades. como realizadas.
Permite la conexion
Calendario organizado e | con los principales Acceso y navegacion
integrable con gestor de | navegadores del por las entidades con
- correo. mercado sin rapido acceso.
< necesidad de
H
: La plataforma presenta configuracion Es accesible para los
Z | dos modos de adicional. navegadores
= L
» | implantacion con las principales del
Sin limite de mercado.

mismas prestaciones

(Online y Onpremise).

Sin limite maximo de

usuarios.

usuarios maximos.

Independencia de la
plataforma (sobre
soluciones On

Demand).

Sin limite de usuarios

maximos.

Herramienta
multiplataforma:
puede ser alojada en
Linux, Windows o
Mac Os X.

Gestor de BBDD My
SQL o Oracle.
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DE SVENTAJAS

Jerarquia de clientes
insuficiente. No permite
consultas de varios

niveles.

No dispone de
recordatorios en las
actividades a no ser que
se integre con gestor de

correo.

No permite realizar
busquedas avanzadas
relacionando

entidades.

Jerarquia de
productos

insuficiente.

La incorporacion de
usuarios se
encuentra fijada y
penalizable a nivel

contractual.

El rendimiento de la
herramienta es
deficiente en la

ejecucion de informes.

101




CAPITULO VI

MEDICION DEL IMPACTO DE UN MODELO DE
SISTEMA CRM
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6.2. MEDICION DEL IMPACTO DEL SugarCRM ®:

Despueés de realizar la segunda fase de esta investigacion, se procede a la medicion
del Impacto del SugarCRM® a traves del analisis financiero de la Distribuidora
Ronny L S.A.C. donde se pueda con la finalidad de estimar el Impacto de un
Modelo de Sistema CRM, de esta manera se reflejara la situacion financiera actual y
la situacidn financiera proyectada después de la utilizacion del SugarCRM®, basada

en la necesidad de establecer mejores relaciones con sus clientes.

A continuacion en la Tabla N° 017 nos muestra la situacion financiera de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. actual proyectada al 2015, sin la utilizacion
del SugarCRM®, se asumio como fecha de inicio de analisis el mes de Setiembre de
2014 (fecha de inicio del presente estudio) y se proyectdé a 16 meses posteriores a
esta fecha, con un Costo de Oportunidad de Capital del 12% TEA, asi mismo se
puede apreciar GRAFICO N° 017, la proyeccion y niveles de ventas proyectadas sin
el SugarCRM® que se espera para el afio 2015; de esta manera resultaria que la

empresa al cabo de 16 meses obtendria un VAN de s/.883,516.24 nuevos soles.

GRAFICA N° 017
VENTAS PROYECTADAS SIN SugarCRM ®
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273,161.10 276,317.02
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Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA N° 17 — ANALISIS FINANCIERO ACTUAL PROYECTADO SIN SugarCRM®

ESTADO ACTUAL . SIN R PROYECTADO 2014 PROYECTADO 2015

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO  FEBRERO  MARZO  ABRIL  MAYO  JUNIO  JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
A. Ingresos 16954132 189,670.63 27316110 20340386 11514099 257,110.95 228,628.02 17883175 12345043 15582135 208,887.95 19219050 187,105.22 234,588.78 302,722.53 276,317.02
B. Compras -193,860.60 -232,64232 -327,912.93 -260912.81 -163,975.12 -352,833.14 -313,598.31 -260,04152 -187,765.05 -242,758.00 -270,661.62 -232,221.53 -244,686.90 -292,319.21 -410,267.97 -325,097.50
Variacion de Existencias 19386960 23264232 32791293 26091281 16397512 35283314 31359831 26004152 187765.05 24275800 27066162 2322153 24468690 29231921 410267.97 325097.50
Gastos de Servicios Prestados por Terceros -1641.80  -18%.40 -257331 -197145 -1193.10 -247239  -2,11641  -169031  -117555  -1463.84  -157191  -1298.84  -1317.87  -1515.92  -2,048.24  -1562.23
C. Valor Agregado 19222774 230,745.92 32533962 25894136 16278202 35036074 311,481.90 25835121 186,580.51 241,294.15 26908971 23092270 243369.03 290,803.29 40821973 323,535.27
Administracion 606207 710922 979741 762530 468954  G87840 859853 698533 494320 626564  -685L11 576657 596267 699249 963632  -7499.76
D. Costos de Operacion 606207 70922 979741 -7,62530 -4,68050 -9,87840 859853 698533 494320 -6265.64 -6,85L11 576657 596267 699249 -963632 -7,499.76
[uruooveoperaciOn  Ti6tgwrs 1an6t502 26079038 19340712 1095835 4476015 ATSIS08 1OIS6IL 10133168 WB09L85 2046494 18512509 1192468 2608036 29103796 26125503
Otros Gastos de Gestion 485365 556566 749553 569744 341985 702628 596095 471635 -3247.95 -4003.00 425219 347368 348254 395551 527350  -3,965.67
Gastos Financieros Actuales 93708 94226 108202 67314 30977 43239 -184.24 685 11591 28809 46980 52608 67943  956.08 153772 136859
Descuentos Obtenidos y Concedidos 64009 80743 119019 98710 64454 143687 131980 112848 83851 111361 127333 111874 1205501 147000 210635 170012
Ingresos Financieros 7619 20815 28896 2655 14034 29777 26106 21361 15224 19434 21401 18141  -18890 22307  -30956  -242.60
[orosoastosemaresos | s 50894 I6763 56004 354 6395 SUBGM SN MSTI 219565 L1B01 2002 47650 7515t 1800 -113851)
SUBTOTAL 15651067 174,756.08 253,114.07 188,197.08 106,032.93 23844058 212,826.63 16636148 11488591 14529622 197,74187 18311482 178,038.18 22432885 289,098.96 266,116.46
E. Depreciacion 387739 465285 -655826 521826 327950 -7,056.66 627197 520083 -375530 485516 -5413.23 -4,64443 489374 584638 -820536  -6,50L95
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 15063327 17010323 24655581 182,978.83 10275343 23138392 20655467 16116065 111,130.61 14044106 192328.63 17847039 17314444 21848247 28089360 259614.51
I. Impuesto a la Renta (30%) " 4578998 -51,03097 " -73,966.74 " -54,893.65 ~ -30,826.03 ~ -69,415.18  -61,966.40 -48348.20  -33339.18 ~ -42,132.32 " -57,698.59 ~ -53541.12 " -51,043.33 " -65544.74  -84,268.08  -77,884.35

PARAMETROS BASICOS RESULTADOS
Tasa de Interés Esperada 12% VAN (S/.) 883,516.24

Fuente: Elaboracion Propia
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Por otro lado la Tabla N° 18 muestra la situacion financiera de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. proyectada al 2015, con la utilizacién del SugarCRM®,
también se asumio como fecha de inicio de analisis el mes de Setiembre de 2014
(fecha de inicio del presente estudio) y se proyectd a 16 meses posteriores a esta
fecha con un Costo de Oportunidad de Capital del 12% TEA, asi mismo se puede
apreciar en el GRAFICO N° 018 la proyeccion de los niveles de ventas que se
espera para el afio 2015, se realizaria cabo de 12 mes una Inversion de s/ 2,544.00
nuevos soles (sin financiamiento) asumiendo que al culminar este periodo también
culmina la capacidad limitada de almacenamiento de informacion proporcionada
por SugarCRM® en la Nube; dentro de los Gastos de Operaciones se considero un
adicional que comprende el Salario Minimo Vital Total de s/ 1,500.00 nuevos soles
por el servicio de 02 personas para el procesamiento, seguimiento y control de
informacion y KPI's, de esta manera se espera que al utilizar el Modelo de Sistema
CRM propuesto las ventas incrementarian en un 5% mensual resultando de esta
manera que la empresa al cabo de 16 meses obtendria un VAN de s/.924,514.00

nuevos soles, 5% mas que en la situacion que de la Tabla N° 017.

GRAFICA N° 018
VENTAS PROYECTADAS CON SugarCRM ®
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TABLA N° 18 — ANALISIS FINANCIERO PROYECTADO CON SugarCRM®

PROYECCION - CON CRM PROYECTADO 2014 PROYECTADO 2015
SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE  ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
A. Ingresos 178,018 199,154 286,819 213,574 120,898 269,966 240,059 187,773 129,623 163,612 219,332 201,800 196,460 246,318 317,859 290,133
B. Compras -193,870  -232,642  -327,913  -260,913  -163,975  -352,833  -313,598  -260,042  -187,765  -242,758  -270,662  -232,222  -244,687  -292,319  -410,268  -325,098
Variacion de Existencias 193,870 232,642 327913 260,913 163,975 352,833 313,598 260,042 187,765 242,758 270,662 232,222 244,687 292,319 410,268 325,098
Gastos de Servicios Prestados por Terceros -1,642 -1,896 -2,573 -1,971 -1,193 -2472 -2,116 -1,690 -1,176 -1,464 -1,572 -1,299 -1,318 -1,516 -2,048 -1,562
C. Valor Agregado 192,228 230,746 325,340 258,941 162,782 350,361 311,482 258,351 186,590 241,294 269,090 230,923 243,369 290,803 408,220 323,535
Administracion -7,562 -8,609 -11,297 9,125 -6,190 -11,378 -10,099 -8,485 -6,443 -7,766 -8,351 -7,267 -7,463 -8,492 -11,136 -9,000
D. Costos de Operacion -7,562 -8,609 -11,297 -9,125 -6,190 -11,378 -10,099 -8,485 -6,443 -7,766 -8,351 -7,267 -7,463 -8,492 -11,136 -9,000
E. Costos de Inversion -2,544
[mwomoveoperacon [ wessw  ssews  omoss  amaa  wssis  asGi6  araM 1759 12200 15433 09400 193035 516 3630 wmen  z9s7i)
Otros Gastos de Gestion -4,854 -5,566 -7,496 -5,697 -3,420 -7,026 -5,961 -4,716 -3,248 -4,003 -4,252 -3474 -3,483 -3,956 -5,274 -3,966
Gastos Financieros Actuales -937 -942 -1,082 -673 -310 -432 -184 7 116 288 470 526 679 956 1,538 1,369
Descuentos Obtenidos y Concedidos 640 807 1,190 987 645 1437 1,320 1,128 839 1,114 1273 1,119 1,206 1471 2,106 1,701
Ingresos Financieros -176 -208 -289 -227 -140 -298 -261 -214 -152 -194 -214 -181 -189 -223 -310 -243
[omosaastosemaresos [ saw  sew 7 sel0 3@ 6a0 5086 3% oM o 23 200 A6 A7 4% )

SUBTOTAL 163,488 182,740 265,272 196,867 110,290 249,796 222,758 173,803 119,558 151,587 206,686 191,224 183,349 234,558 302,735 278,432
E. Depreciacion -3,877 -4,653 -6,558 -5,218 -3,280 -1,057 -6,272 -5,201 -3,755 -4,855 -5,413 -4,644 -4,933 -5,885 -8,244 -6,541
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 159,610 178,087 258,714 191,649 107,010 242,739 216,486 168,602 115,803 146,732 201,273 186,580 178,417 228,673 294,491 271,891
1. Impuesto a la Renta (30%) -47,883 -53,426 -77,614 -57,495 -32,103 -72,822 -64,946 -50,581 -34,741 -44,020 -60,382 -55,974 -53,525 -68,602 -88,347 -81,567

TASA DE INTERES ESPERADA 12% VAN (S/.) 924,514
TASA INCREMENTO DE VENTAS

TEM 5%

TASA DE DEPRECIACION

TEA 20%

TEM 2%

Fuente: Elaboracién Propia
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INVERSION
UN DETALLE
1 Laptop Toshiba Core 13 4ta Generacidn
1 Licencia SUGARCRM®
TOTAL DE INVERSION

GASTOS OPERATIVOS MENSUALES
UN DETALLE TOTAL

1  Personal procesador de Informacidn 750
1  Personal de registro de Quejas 750
TOTAL DE INVERSION 1,500

ESTATUS
Estado Actual - Sin CRM 883,516
Proyeccién - Con CRM 924,514
VARIACION S/. 40,998
VARIACION % 5%
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Finalmente se debe de destacar que el fendmeno denominado CRM, se encuentra
dentro de un fendmeno social, que cobra importancia en cuanto la orientacion que
se brinda tanto individualmente como en forma colectiva, en cuanto a la
comprension del hecho de la actuacion personal en el grupo de trabajo y el impacto

de todo ello en la organizacion.

ElI CRM como nuevo concepto de una estrategia de negocio engloba a toda la
organizacion de la empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos
del negocio donde el cliente participa de forma directa en el modelado de la
empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades, focaliza los recursos en actividades
que permitan construir relaciones a largo plazo y generen valor economico para la

empresa

De este modo se tiene que el CRM, juega un papel central en la estrategia de la
empresa, que se centra en desarrollar un servicio de valor afiadido al cliente, con
una atencién de alta calidad y con la voluntad de dar respuesta a sus distintas
necesidades. Esto permite definir un impacto positivo y significativo en la
Fidelizacién de Clientes del 5% mensual de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. que no utiliza esta herramienta estratégica y que recibiria los beneficios de
esta nueva forma de hacer negocios, por lo cual muchas empresas a traves de este
emprendimiento estdn aumentando sus ventas e ingresos. Todo esto es brindado por
una estrategia llamada CRM, que podria parecer complicado pero es sencillo de
aplicar y brinda beneficios ventajosos a cualquier empresa que lo quiera aplicar para
lograr el liderazgo dentro de su mercado. Esta estrategia de crecimiento busca

incrementos cuantitativos de recursos y resultados.

La aplicacion del CRM, en la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. aln tiene un
largo camino por delante hasta llegar a su potencial. Sin embargo, aun cuando ha
crecido en los dltimos afios es importante mantener y tener una estrecha relacion

con sus clientes.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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7.

1. CONCLUSIONES:

La estructura de las distribuidoras ferreteras en el pais representan el 80% de las
ventas, de esta manera permitiria para el presente afio y subsiguientes el
desarrollo econémico financiero de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.
ligada al avance de politicas nacionales, especialmente ejecutadas en el Sector

Construccion, que permita de esta manera el desarrollo y crecimiento del pais.

A través de los resultados de esta investigacion se demostr6 los aportes de Day,
Gustavo y Valcéarcel, referente al incremento de las ventas (en el estudio
proyectadas), maximizacion de informacion (para la gestion de estrategias),
identificacion de nuevas oportunidades de negocio y aumento de las tasas de
retencion de clientes (en el estudio con un incremento de ventas del 5%

mensual).

El concepto de CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia que
tiene por objeto automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la
gestion de la relacién de la empresa con el cliente, principalmente en las areas de
venta, marketing, servicios de atencion al cliente y soporte, con el fin de
incrementar los beneficios de la empresa mediante la optimizacion,

personalizacion y diferenciacion de la relacion con el cliente.

Analizando la matriz FODA se cree conveniente la generacion e implementacion
de pautas que permita concebir estrategias de fidelizacion para los clientes ya que
actualmente la empresa no cuenta con la misma, estrategias que hablen sobre el
posicionamiento e involucramiento que debe existir en las relaciones con los
clientes, que mantenga un alineamiento entre la mision de la organizacion,
soportandola en términos claros, directos y faciles de entender. Las estrategias
son un proceso iterativo; a medida que la organizacion evoluciona, asi lo hara la
estrategia de CRM.
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El Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque permitiria el
incremento de la fidelizacion (a través de mayores ventas — 5% mensual),
optimizacion de la calidad de servicio orientada a la nueva cultura organizacional

donde el cliente es la razon de ser de la empresa.

Es necesario resaltar que aunque una empresa emprenda una estrategia de CRM,
esto no le garantiza que de inmediato o incluso a largo plazo empiece a obtener
mayores créditos de sus clientes, para que esto suceda, el CRM requiere ser parte
de la cultura organizacional y por supuesto se necesita de la aceptacion de los
clientes involucrados en el proceso. No olvidar que las estrategias de CRM
requieren del patrocinio ejecutivo y de una completa confianza en estas; los
trabajadores toman sus colas de trabajo del equipo ejecutivo asi que los
ejecutivos deben de forma visible, vocal y activa patrocinar la estrategia de CRM

para que esta sea exitosa.

Mediante la aplicacion de la encuesta se ha podido determinar la situacion actual
sobre la gestion de las relaciones con los clientes de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C. de esta manera la variedad de productos, la calidad de servicio y
los precios flexibles son una de las tres razones de preferencia por parte de los
clientes, por otro lado los precios, la calidad de atencién frente a su competencia
confirmaria su preferencia y posterior recurrencia en la compra de productos y/o

servicios brindados por la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

Se propone a SugarCRM® como un Modelo de Sistema CRM que le permita a la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. mejorar las relaciones con sus clientes
por consiguiente incrementar sus ventas en un 5% mensual. Por otro lado aplicar
SugarCRM® mejoraria significativamente en el area de marketing, ventas y post

ventas.
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- Las empresa deben comprender la importancia de capturar toda la informacién
posible referente a sus clientes tales como sus datos personales, nivel
socioecondémico, necesidades, quejas y consultas ya que estos datos debidamente
manejados se constituyen en una ventaja competitiva determinante a la hora de

consolidar su segmento de mercado.

- La capacidad de la empresa de mantenerse en el mercado y mantener su
participacion frente a la competencia y sobre todo obtener un alto grado de
satisfaccion en los clientes radica en el desarrollo de una estrategia de la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM), con un costo de Licencia
y Hardware (Laptop) de aproximado de S/ 2544.00 nuevos soles.

- La aplicacion del SugarCRM®, le permitiria a la Distribuidora Ferretera Ronny
L S.A.C incrementar sus ventas en un 5% mensual es decir un 70% proyectado
hacia el afio 2015, considerando la buena gestion de la informacion consolidada

de sus clientes.

- Para la propuesta desarrollada no se contd con la aplicacion, implementacion y
prueba de la misma, sin embargo esto no descalifica la validez del trabajo
realizado debido a que en su construccion se empled un conjunto de técnicas
béasicas, las mismas que ya han sido probadas y por ende se puede confiar en los

resultados que proporcionan.
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7.2. RECOMENDACIONES:

- Por lo sefialado en el presente estudio recomendamos la implementacion de
SugarCRM® para lograr la fidelizacion de clientes en la organizacion y que
obtenga resultados en el menor plazo posible.

- Crear una unidad responsable de la aplicacion, monitoreo y evaluacion de la

aplicacion del sistema, el mismo que debe depender de la Gerencia.

- La empresa debe dotarse de herramientas de gestion como son un plan
estratégico, operativo, el mismo que deberd ser transmitido a los demas

miembros de la empresa, y asi mejorar las relaciones con el cliente.

- Mejorar la forma de anélisis y utilizacion de los datos actuales para optimizar

las relaciones con los clientes y asi, aumentar los ingresos de la empresa.
- Para que los trabajadores de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. puedan

interactuar de una manera eficaz con el sistema propuesto, es necesario que a la

mayor brevedad les impartan la capacitacion correspondiente.
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ANEXO N° 001: SISCOM DE LA DISTRIBUIDORA FERRETERA RONNY L S.A.C.

Pantallazos del sistema contable que utiliza la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C

denominada SISCOM — Sistema Comercial.

¥y

e VT ERBLARS

Cusan Lonpheado Pagos  Cobros Cobwansn Usswio

I@ SISTEMA COMERCIAL (SISCOM) E@

° Almacen Compras Ventas Caja Mantenimiento Financiera Reportes Sistema  Cerrar Session

| DE CLIEN
DATOS DEL CLIENTE
Codigo:

Nombre:
Contacto:

Direccién:

Direccién Opcl:

Direccidén Opc2:

Telef. Fijos: Il
Telef. Moviles: H

E-mail-

|
|
Departamento: | vl Provincia:l
|
|
|

BUSQUEDA DE CLIENTES

Nombre:

Codigo Nombre del Cliente Direccién Telefono
MENDEZ VIGO CESAR AUGUSTO 10181529542  AV. AMERICAOESTE MZA. F LOTE. ..
MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE OTUZCO 20165341377 |CAL TACNA NRO. 896 LA LIBERTA. 438482
MUNICIFALIDAD DISTRITAL DE HUARANGO 20143183091 |JR. 13 DEJUNIO NROQ. S/N CAJAMA. .. | 076-733655
SEGUNDO MONTARO LUCIA 10427223758 |CAL. BALBOA NRO. 852 BARRIO CH 203488
DISMERQ S0CIEDAD ANONIMA 20427934692 |CAL. LAS GALAXIAS NRO. 253 URB. 2732139
CONCESIONES Y CATERING INDUSTRIAL S.A... | 20263875401 |CAL. AMEGHINO MZA.J LOTE. 27 U... | 2710093
ELECTROMARQ ELR.L. 20440345057 |JR. RAMON CASTILLA NRO. 140 - H 441848
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE HUAYO 20314401221 |PLAZADE ARMAS NRO. S/N INT. S... | 230318
VELARDE CASTRO ROBERTO 10180741441 |AV. LIBERTAD MRO. 5/N PBLO CAS
m

l
I
I
|
I
|
I
| web- | I
I
I
I
|
I
|
I
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BUSQUEDA POR RANGO DE FECHAS

P
a2l LISTADO DE VEMTAS POR NRO DE DOCUMENTO - --

Desde:  01/07/2077 - Hasta: 26/09/2014 - Buscar
LISTA DE VENTAS
rie Mumero Cliente Vendedor Mon Monto Pagado Saldo
0015165 ALFARO RODRIGUEZ MAURA BERTHA PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... 332.0000 0.0000
P 0015166 |MIMERA AURIFERATERRASOL S.R.L PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... S/. |630.0000 0.0000 0.0000
b 0015167 |JJ MEDUR COMNTRATISTAS GENERALES ... | PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... Si. |752.0000 0.0000 0.0000
D 00151688 |CORPORACION INMOBILIARIAF & F SAC |PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... Si. 15.0000 0.0000 0.0000
p 0015168 |OSWALDO ROBINSON VALDEZ CONTRE... | PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... Si. |304.0000 0.0000 0.0000
p1 0015170 |EMERSON DEL PERLU S.A.C. PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... =18 10.0000 0.0000 0.0000
P 0015171 |EMERSON DEL PERU S.A.C. PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... Si. [172.0000 0.0000 0.0000
D 0015172 |ALFARO RODRIGUEZ MAURA BERTHA PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... Si. |408.0000 0.0000 0.0000
P 0015173 |GERCON S.AC. PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... Si. 63.7000 0.0000 0.0000
p1 0015174 |EMPRESA DE TRANSPORTES CASTILLO ... | PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... =18 54.3000 0.0000 0.0000
P 0015175 | INMOCEBILIARIA & CONSTRUCTCORA FACIFL.. | PARDOC ZUMARAN LIMPER CRI... S/. |840.0000 0.0000 0.0000
P 0015176 | MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LAREDO PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... S/. [330.0000 0.0000 | 330.0000
P 0015177 |INVERSIONES CORAL S.A.C. PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... Si. [120.0000 0.0000 0.0000
P 0015178 |BRAMOLL SERVICIOS GEMERALES S.AC. |PARDO ZUMARAN LIMPER CRI Si. |107.0000 0.0000 0.0000
P 0015179 |ALFARC RODRIGUEZ MAURA BERTHA PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... S/. [415.0000 0.0000 0.0000
P 0015180 |SOLMECOCIE.LR.L PARDC ZUMARAN LIMPER CRI... S/. |350.0000 0.0000 0.0000
D 0015181 |TOTAL INGENIEROS S.A.C. PARDO ZUMARAN LIMPER CRI... 5/ |117.0000 0.0000 0.0000 | ~
< | [ ] »
MONTO PAGADO SALDO
- MONTOS TOTALES {S/.): 11.715,559.57 150.870.89 6.078.613.07
gﬁ, MONTOS TOTALES {USS): 158,142 62 0.00 157.471.72

I

l
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ANEXO N° 002: INFOGRAFIA DE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

T e e
Un factor clave para el exito de una companfia es la

I CUS10mer ReIG“OHShIp Mcncgment relacion con el cliente, la misma aumenta los ingresos y la
calidad de servicios de la empresa y permite tener un
‘ R M manejo centralizado de informacién de contactos. Es por
esto que para promover y simplificar este proceso se
utilizan estrategias de CRM efectivas

éQué es un CRM? Metodologia de un CRM Modulos en un CRM

Es una estrategia de negocio . Se trata de utilizar la tecnologia para organizar,
orientada a la fidelizacién de clientes. automatizar y sincronizar los procesos de negocio,
Permite a todos los empleados de una principalmente actividades de ventas, de

empresa disponer de informacion comercializacion, servicio al cliente y soporte
actualizada sobre los mismos, con el técnico. Sus objetivos principales son:

objetivo de optimizar la relacion entre
empresafcliente. Ademas, ayuda a
conocer todos los diferentes puntos
de contacto con los cuales el cliente
interactiia en la empresa.

Modulo de ventas

Se centra en el equipo de
ventas de la empresa para
gestionar y ejecutar el
proceso de pre-venta, por Lo
que es mas organizado.

® Encontrar, atraer y ganar nuevos clientes.

® Retener a clientes actuales de una compafiia

® Atraer a antiguos clientes

Modulo de servicios |

® Reducir costos de marketing y servicio al cliente.

Evolucion del CRM
Pasado Futuro

s Frnt e Empopes, s [T T 2B

o€
[ Gue — SS—— a?
(X%
O
>

Ayuda en las actividades como
gestién de la orden de
servicio, gestién de contratosl
de servicio, administracién de
servicios de Planificacion, etc.

Modulo de marketing

0\5‘# a Sale, an lssue, a Complaint m Lifetime Engagement
s Prane, Ema, Web: Mut-hanne o S Commny. o

(,M Employee, Company. Transaction §zfslg ql..lé Customer, Ecosystem, Value-in-use

Se compone de las funciones
relacionadas con la ejecucién a corto
plazo de las actividades relacionadas

con la comercializacién y planificacion a
largo plazo dentro de una empresa.

. Listen. Engage. Converse,
™ Broadcast, Fractured, Reactve m ge. Con

Algunos ejemplos de CRM

o0 & .
*‘Vl:lgel' SUGARCRM ORACLE y -&%rgr?\?g-CRM

COMMERCIAL OPEN BOURCE

9 BKiN  cleforecon . smmesngar

Cloud CRM

I
|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
| oo™ Static. Linear, Ineficient
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
| Work. Online
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ANEXO N° 003: ENCUESTA FISICA

Responda las Sgtes preguntas, ayudaré en la mejora de la Distribuidora Ferretera RONNY L

S.A.C. Marque con una “X” la alternativa que Ud. crea conveniente.

Tipo de Persona: PN PJ

1. ¢De las siguientes empresas, cual Ud. conoce?

Ronny L S.A.C.
Consorcio Ferretero Breyalu S.A.C.
Electric A&C Luinaria y ferreteria

Dirome Electricidad total
Bellcorb representaciones S.A.C.

2. ¢Por cual de las siguientes razones Ud. prefiere a Ronny L S.A.C?

Calidad de servicio
Calidad de Producto
Variedad de productos
Precios Flexibles
Atencion al cliente

3. ¢Como califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Ronny L S.A.C.?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo
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¢Como califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Ronny L S.A.C. frente a su
competencia?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

¢Como califica Ud. la calidad de los productos que ofrece Ronny L S.A.C.?

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

¢Cdémo califica Ud. la calidad de productos que ofrece Ronny L S.A.C. frente a su
competencia?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

¢La empresa Ronny L S.A.C le otorga precios preferenciales?

Siempre

Casi siempre

Regular

Casi Nunca

Nunca

¢ Los precios ofrecidos por Ronny L S.A.C. cumplen con sus expectativas?

Siempre

Casi siempre

Regular

Casi Nunca

Nunca
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9. ¢Cdmo califica Ud. los precios de Ronny L S.A.C. frente a su competencia?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

10. ¢Como califica Ud. la atencién brindada por Ronny L S.A.C.?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

11. ¢Cdmo califica Ud. la atencion brindada de Ronny L S.A.C. Frente a su competencia?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

12. ¢Sus sugerencias y/ o reclamos han sido atendidos por parte de Ronny L S.A.C?

Siempre
Casi siempre
Regular

Casi Nunca
Nunca

13. ¢Ud. se siente identificado con la empresa? ;Por qué?

Si
No
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14. ;Por cuél de los siguientes medios le gustaria recibir informacion de los productos que
ofrece Ronny L S.A.C.?

Redes Sociales
Periddico

Paginas Amarillas
Correo electronico
Revistas

Redes sociales
Pagina web

15. ¢De manera general por el servicio recibido volveria a comprar en Ronny L S.A.C?

Si
No
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ANEXO N° 004: ENCUESTA ONLINE

La encuesta online fue realizada a través del Soporte Virtual de E-encuesta a través www.e-

emcuesta.com

€« X f Www.e-encuesta.com =

I eencue% Inicio Como funciona Plantillas Planes y Precios @~
Crear e-encuestas es muy sencillo:
Suscribase

Crear Recopilar Analizar

encuesta respuestas resultados
Cree sus propias encuestas,

Envielas por email. Resultados en tiempo
utilice nuestras plantillas : real descargables en

o constriiyalas desde cero, j - Excely SPSS. Email
personalice el formato. Compa Ver eiemplo. e
Contrasefia

CREAR ENCUESTA

Suscripcién profesional

171 es una agil, i répida y que se distil por su p ia global y agilidad en respuesta, ademds de

ofrecer precios competitivos ’ J lleana Villanueva ]

manager.e-encuesta.com de forma rapida y sencilla
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http://www.e-emcuesta.com/
http://www.e-emcuesta.com/

M Recibidos (1) - cfran’ x Iniciar sesién ensu ¢ x
I €« X fi
o-

www.e-encuesta.com/identificacion

Inicio  Cémo funciona  Plantillas  Planes y Precios

@encuesta
L

Iniciar sesion en su cuenta

Pida cotizacion >>

Esther Palacios
Equipo disefio Experto

mmmendozag@gmail.com

iTengo ideas para mejorar su encuesta!

Recordarme

4Olvidd su contrasena?

INICIAR SESION

¢No tiene cuenta? Registrarse

Plantillas RRHH Plantillas Marketing Plantillas calidad Contacto

Clima laboral Test de concepto Satisfaccion del cliente 0034 91 564 34 18
Evaluacién 360° Lanzamiento de producto Servicio atencion al cliente soporte@e-encuesta.com
Entrevista de salida Imagen de marca Satisfaccion del visitante Disefio experto
Evaluacién del desempefio Evaluacién comunicacion interna NPS Plataforma de soporte

Facebook @ Skype 5 Google+ il Blog

Esperando www.facebook.com

o 0405 pm-
KW 000

P R I R R
os (1) - cfran X)) @ Encuestas online | wi x

ks (S BIEEvanagerc-cnauesta.comyinded vo =

I @encue%ﬁq Esaiiol | English

I Gestor de encuestas Mis listas Planes y Precios EITIE I

Plan Basico
Encuestas: llimitadas
Preguntas: llimitadas
Respuestas: 100 respuestas por encuesta (?)

Respuestas ilimitadas, informes detallados, formatos personalizados y mucho més

I ICUEST/ I
Carpeta:  Todas las encuestas ¥ | Gestionar carpetas I

I Estado Titulo de la encuesta Creacién  Vista previa Diseiiar  Configurar Recopilar Informes

I ENCUESTA DE OPINION - DISTRIBUIDORA FERRETER. I
EED 16109114 e e P ke 2 |7
Mostrar | 20 v |encuestas por pagina I

Sitiene alguna duda pulse aqui o llame al %= +34 91 564 34 18 ¢Lohacemos por usted? Servicio de disefio experto >>

0407pm. | |

[ [}
= 12/11/2014 | |
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—
'J: ENCUESTA DE OPINION - DISTRIBUIDORA FERRETERA RONNY L SAC - Google Chror
A_PRELIMINAR=NO_COPIAR_ESTE_ENLACEStestld

I [ manager.e-encuesta.com/preview?VI
)

{DORA
&&\3 - 't"llg

ra RONNY L S.A.C. Marque la

que Ud.

1. Tipo de Persona(®)

Persona Juridica [PJ)  Persona Natural (PN]

] U

Electric A&C Luminaria y ferreteria

Bellcorb Representaciones S.A.C. (

Consorcio Ferretero Breyalu SAC. ()
Ronny LS.AC. (

Dirome Electricidad Total Q

I 2. ;De las siguientes empresas, cual Ud. conoce?(*) I
I MARCAR I

3. ¢Por cudl de las siguientes razones Ud. prefiere a Ronny L $.A.C?(*)

03:59 p.m.

12/11/2014
— —

—
r|__ ENCUESTA DE OPII DISTRIBUIDORA FERRETERA RONNY L SAC - Google Chrome

I [ manager.e-encuesta.com/preview?VISTA_PRELIMINAR=NO_COPIAR_ESTE_ENLACE&:testl 24952 I
L]

3. ¢Por cudl de las siguientes razones Ud. prefiere a Ronny L S.A.C?(%)
Caiidad de Servicio

Caiidad de Producto

Varedad de productos

Precios Flexibles

Afencion al cliente

¥ OooooQg

oogoo g

|
I
|
|
|
mo cdlifica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Ronny L S.A.C.2(*)
Muy bueno I
Bueno I
Regular
Male I
|
I
|
|
I

Muy malo

5. §Cémo califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Ronny L §.A.C. frente a su competencia?(*)

o~

Muy bueno
Bueno
Regular

Malo

oo

Muy malo

—
03:59 p.m.

=Rl

12/11/2014
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6. ;Cémo califica Ud. la calidad de los productos que ofrece Ronny L S.A.C.2(%)

Muy bueno
Bueno
Regular

Malo

oo

Muy malo

|
|
|
|
I 7. ;Cémo califica Ud. la calidad de productos que ofrece Ronny L 5.A.C. frente a su competencia?(*)
[ Muybueno
I [ ] svero
I D Regular
D Malo
I [ Muy malo
|
|
|
|
|

8. ;La empresa Ronny L $.A.C le otorga precios preferenciales? (%)
[ siemere
[ ] cast Siempre
D Reguler
D Casi Munca
[ ] nunca

—

04:00 p-m.
12/11/2014

—

—
'E] ENCUESTA DE
J 3 managere-encuesta.com/preview?VISTA_PRELIMINAR=NO_COPIAR_ESTE_ENLACE &testld=724952
"

9. ¢ Los precios ofrecidos por Ronny L $.A.C. cumplen con sus expectativas? (*)
D Siempre
[ ] cosisiempre
[ ] reguiar
D Casi Nunca
[ woneo

10. ;Cémo califica Ud. los precios de Ronny L §.A.C. frente a su competencia?(*)

|
| |
| I
[ I
| |
I I
I D Muy bueno I
[] sueno
I [ ] reguier I
I [ ] mao I
[ woy mato
| I
| |
[ I
| |
I I

11. ¢§C6mo califica Ud. la atencién brindada por Ronny L$.A.C.2(*)
[ ] muybuena
[] sueno
[ ] reguier
[ ] mala
D Muy mala

= T
04:00 pam:

12/11/2014
— —
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12. (Cémo califica Ud. la atencién brindada de Ronny L S.A.C. Frente a su competencia?(*)

[ muybuena
[ ] suena

[ ] regular
D Mala

D Muy mala

13. ¢Sus sugerencias y/ o reclamos han sido atendidos por parte de Ronny LS.A.C?(*)
[] simere
D Casi Siempre
[ ] reguier
[ ] casinunca
[] Henca

14. ;Ud. se siente identificado con la empresa? ;Por qué?(*)
Os
e

15. ¢Por cudl de los siguientes medios le gustaria recibir informacién de los productos que ofrece Ronny L S.A.C.2(%)

D Periédico
—

—
0401 pm.
12/11/2014
)

14. ;Ud. se siente identificado con la empresa? ;Por qué?(%)
Os
e

15. ¢Por cudl de los siguientes medios le gustaria recibir informacién de los productos que ofrece Ronny L S.A.C.?(%)
[ ] Periéico
D Redes sociales
D Revistas

[ ] comeoslectrérica
D Paginas Amarilias
D Redes Sociales

16. ¢ De manera general por el servicio recibido volveria a comprar en Ronny LS.A.C?(%)
s
e

@ercuesty

iCree su propia encuesta! Con plantillas o a medida. Gratis

| |
I [ ] Peginaweb

7
0401 pam.

12/11/2014
— —
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ANEXO N° 005: CORREO ENVIADO CON LINK DE ENCUESTA ONLINE

Correo Enviado para la obtencion de respuestas de la Encuesta.

Estimado Cliente:

Con la finalidad mejorar nuestros servicios Yy atencién al cliente, nuestra empresa
Distribuidora Ronny L S.A.C esta realizando una encuesta Virtual (se adjunta el link), la
misma que nos permitira conocer su Opinidn y tomar acciones necesarias para el bienestar de

todos nuestros Clientes:

http://www.e-encuesta.com/answer?testld=HwIWyS4J3w0=

Su Opinion CUENTA!

Mayor informacion, dudas y sugerencia por favor comunicarse con:
Srta. Marylyn Mendoza Quijada:

mmmendozag@agmail.com
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http://www.e-encuesta.com/answer?testId=HwlWyS4J3w0=
http://www.e-encuesta.com/answer?testId=HwlWyS4J3w0=
mailto:mmmendozaq@gmail.com

ANEXO N° 006: VISTA DE SUGARCRM® COMMUNITY

e o e
I sucarsu

Actividades

Inicio Calendario Contactos || Cuentas | Toma de contacto | Oportunidades Gestor de Incidencias | Documentos

Bienvenido

W SUBARCRM

SUGAR OPEN SOURCE.

Por favar inicie |z sesion,
Identificador: ysyuaprio

Tema: Sugar

A nETInns

E]
El

Lenguaje: Espafiol

Inicio | Mi Portal | Calendario | Actividades | Contactos | Cuentas | Toma de contacto | Oportunidades | Casos | Gestor de Incidencias | Documentos | Emails
Campafias | Provectos | RSS | Cuadro de mando

I Contrasefia: wkey| I

Tiempo de respuesta del servidor: 0.380365 segundos.
I © 2004-2006 SugarCRM Inc. All Rights Reserved.

_F‘DLUERED Ev I
e

I ﬁ su CRM. Welcome, Will Westin [ Log Out] Employees Support About |
THE CLOUD IS OPEN
| Sitemap ~ | £ | | | search |
Wm Opportunities Leads Activities Documents >>
o Last Viewed: [=) Joel April = &5) Avery Software
l Actions: ¢ Create Contact = g=) Create Contact From vCard | [=] View Contacts Import Contacts
I Contacts » Joel April = Print ? Help
I Edit Duplicate Delete Find Duplicates Manage Subscriptions View Change Log 4| (50f200) [p
I Contact Overview
Name: Joel April =
I Title: VP Sales Mobile: (276) 810-7471
I Department: Office Phone: (014) 374-0368 I
I Account Name: Pullman Cart Company @ Fax: I
Primary Address: 9 IBM Path Other Address:
I ﬁts APelersburg CA 27120 |
I Email Address: w (Opted Out) I
kid.beans.support@example.co.uk (Reply-to)
I Description: I
I More Information I
Reports To: Sync to Outlook®:
I Lead Source: Other Do Not Call: | I
I Campaign: I
I Other I
Assigned to: Sarah Smith Date Modified: 2010-07-07 00:17 by Administrator
I Date Created: 2010-07-07 00:17 by Administrator I
e e e e === === === =====1
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F____________________________J

a Welcome, Will Westin [ Log Out] Employees | Support | About
I ' SUGARCRM.
THE GLOUD IS OPEN

Last Viewed: none

Sitemap ~ |£l Search
_m Accounts Contacts Opportunities Leads Activiies Documents >>
I Add Dashlets
All Opportunities by Lead Source oWX My Calls owWx
I (1-50f9) [ |/
I Close Subject = Related to Start Date < Status Accept? =
Krinale Bell
x| Lefta message Inck A Tower 02{0912011 Planned =gl 2/Q
I 05:30am
&Co
Getmore
= p—— Complete 02/22/2011 |
x| information onthe  =oDRele : Planned M=l@l 2lg
I foboseddeal Holding 07:45am
1 Bad time, will call Rhyme & 03/09/2011 = 218
I - back Reason Inc 04:00am Planned MSIE A8
Discuss review Spend Thrift 10{10/2010 Planned V=l @@
I process Inc 11:00pm
) 0372472011 1 )
X g vislel 2g
I x| Lefta message OTCHoldings 3535, Planned ¥l=l@l 2 L
I My Leads PZAPRS I
ST25.00K (1-50r38) [ P [[M
I Name = Title & Office Phone < Email Address I
Jefferson VP (062) 2lg
I e Donoffic  Operations  566-4318 devthe phone@examplecn (1Sl
M cot ca M =mployee [ oirect mail Web Site M campaign Constance  Mgr (383) - I
P rerer— " X “ie
I existing Customer Partner [ conference Ml word of moutn [l other Foutch Operations  832-5393 devvegan secion@example.org <1
I [ seiiGenerates  [J] Public Relations [l Trade Show [l Email Lillie T (596) I
Salak section.the dev@example.tw 2lg
Salsbury Developer  073-6207
I Sofia Seibert g:li‘go’ (857%1—)2674 support kid.hr@example.edu )=l I
My Meetings oWX
I Elizabeth T (788) hr23 ! 1= I
(1-50f37) [ > [ Bull Developer 9927329 Hes LR
I Close Subject = Related to StartDate & Accept? I
X Discuss pricing Gifted Holdings AG gl‘l‘(lglazr?\ﬂ Accepted 22 My Sugar. Feed onx
I : ¥ Will Westin js Post I
x| Introduce all plavers Gifted Holdings AG gf’gaﬁﬂ Accepted (1-150f500) ' » 'MW f"
I Demo Kringle Bell Inck A Tower&Co 0222010 Administrator created a NEW lead R Rey Wilkin I
12:30am 2W
jeeks 3g0
I i i 0312172011 ] I
Initial discussion Complete Halding 03:45am Q2o Administrator created a NEW lead R Carrie Bleich
2 Wesks 3go
I Follow-up on proposal Income Free Investing LP 09_” 3/2010 vij=] . I
09:30am Administrator created a NEW lead SKristen Polizzi
2 Weeks ago

L

AL TG e e o e e o o o o o o e e M e b el e Tl i o —
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ANEXO N° 007: INSTALACIONES

Instalaciones de la Distribuidora Ferretera RONNY L SAC.
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