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Resumen

En el presente trabajo consiste en identificar y comprender las caracteristicas principales de los
clientes que adquieren sus productos en el supermercado Merca Stuper Dindalito apoyados en el
disefio de un sistema de gestion de relaciones con los clientes, como lo es el CRM; herramienta de
gestion comercial que contiene la informacidn de interacciones de empresa a clientes. Actualmente
el supermercado presenta problemas con el volumen de ventas en los ultimos afios y por la pérdida
de clientes, se realiza la propuesta de un disefio de CRM para solucion a problemas encontrados
como: Compras no estandarizadas con algun método y se incurre en el error de comprar mas de lo
que se vende o peor quedarse sin articulos de cierta referencia, esto se puede solucionar con
pronosticos de venta que resultan al tener segmentado los clientes, y es donde se trabajara con la
informacion sobre las necesidades e intereses de ellos, para tener mayor oportunidad de venta.
Igualmente se identificd la diferencia entre consumidor y cliente para saber el publico objetivo del
modelo de gestion comercial; el disefio del CRM se hara con la informacion necesaria e importante
para solucionar los problemas, generando nuevas oportunidades comerciales. El analisis DOFA
identifica oportunidades y amenazas que tienen en cualquier area durante el desarrollo de su
actividad economica y el diagrama SIPOC en donde se incluyen aquellos autores que
complementan el proceso del supermercado, se obtuvieron los datos necesarios para realizar y
visualizar las necesidades y requerimientos que el disefio del CRM solucionara.

Palabras clave: CRM, clientes, consumidores, gestion, ventas, oportunidades.



Abstract

The present work consists of identifying and understanding the main characteristics of
customers who purchase their products at the Merca Super Dindalito supermarket, supported by
the design of a customer relationship management system, such as CRM; commercial management
tool that contains information on company interactions with customers. Currently the supermarket
has problems with the volume of sales in recent years and due to the loss of customers, a CRM
design proposal is made to solve problems found such as: Non-standardized purchases with some
method and the error of buy more than what is sold or worse run out of items of a certain reference,
this can be solved with sales forecasts that result from having customers segmented, and it is where
you will work with the information about their needs and interests, to have a greater sales
opportunity. Likewise, the difference between consumer and client was identified in order to know
the target audience of the commercial management model; the design of the CRM will be done
with the necessary and important information to solve problems and generate new business
opportunities. The DOFA analysis identifies the opportunities and threats that they have in any area
during the development of their economic activity and the SIPOC diagram which includes those
authors that complement the supermarket process, the data necessary to carry out and visualize the
needs and requirements were obtained that the CRM design will solve.

Keywords: CRM, clients, consumers, management, sales, opportunities.
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Introduccion

Toda empresa que este en el sector comercial, estd en la busqueda constante de tener la mayor
cantidad de clientes, disminuir costos y aumentar sus utilidades, para esto se debe tener en cuenta
que las ganancias, no solo se generan por la venta de los diferentes articulos, sino también creando
estrategias que impulsen las ventas y reduciendo costos innecesarios.

Dentro del supermercado Merca Super Dindalito se evidencia una serie de problemas entre los
cuales se destacan los siguientes: actualmente no se maneja una politica de compra, sino que su
gerente estandarizo que las compras de los productos de la misma familia (lacteos, paquetes,
perecederos, enlatados, licores etc..) se deben realizar cuando uno de los productos que la compone
se esté acabando, como resultado se obtiene, que en algunos productos se tenga mayor inventario
que en otros, causando costos por comprar y almacenar sus productos que no se van a vender que
desconoce el supermercado.

En el supermercado Merca Super Dindalito se identificaron los siguientes problemas: A la fecha
no se tiene establecido un parametro claro para reabastecer la mercancia, las compras se realizan
cada cierto tiempo en cantidades iguales, sin tener en cuenta el prondstico de ventas, lo que en
alguno casos genera acumulacion y posterior vencimiento por productos que no tienen una alta
rotacion, tampoco se cuenta con algun tipo de estrategia de mercadeo dirigido al publico que visita
el supermercado lo que hace dificil la labor de mantener la fidelizacion de quienes ya conocen el
negocio dado a la alta competencia que hay en el sector.

Dado que el supermercado se encuentra ubicado en una localidad y barrio considerado de alto
comercio, para lograr tomar las mejores decisiones se hace necesario tener el conocimiento del
porcentaje de las ventas totales realizados por las diferentes clasificaciones de los clientes por su
frecuencia de compra como lo son (frecuentes, habituales y ocasionales) y asi, tomar acciones y
métodos de mejora enfocadas al publico objetivo, con el fin de lograr la fidelizacion de los clientes
mas frecuentes.

Para garantizar la solucion de los problemas descritos anteriormente se debe aplicar el disefio
de un CRM, el cual brindara apoyo en todas las areas del supermercado y asi mismo va a permitir
que se tenga una informacion, clara y detallada de los clientes, permitiendo tener un seguimiento
y control sobre sus compras para luego clasificarlos y con esto crear estrategias de marketing

direccionadas al publico objetivo que resulte del CRM, el uso de esta herramienta tecnologica,
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también apoya la tarea de tener informacion documentada de los consumidores, conociendo sus

preferencias o expectativas generado asi en cada persona.
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1 Planteamiento del problema
1.1 Antecedentes del problema

El supermercado Merca Super Dindalito no cuenta con estrategias que permitan tener un control
de la informacion de sus clientes, causando que en el ultimo periodo de tiempo se haya visto una
reduccion de publico en el lugar, como no se tiene la informacién de los gustos o preferencias de
las personas se ha perdido competitividad en el sector. El sefior Luis Céspedes quien es el gerente
del supermercado confirma que desde la llegada de otros centros de comercio en el sector las
personas que frecuentan sus instalaciones disminuyen con el paso del tiempo.

Para dar respuesta a este problema se hace necesario usar una herramienta que ayude a recopilar
y analizar los datos de quienes realizan las compras en el supermercado, para el desarrollo del
proyecto se realiz6 una propuesta de disefio de un CRM ya que segin: “Un CRM, es parte de una
estrategia de negocio que utiliza tecnologias de la informacidn centrdndose en crear relaciones con
clientes, de tal forma, que se consiga un conocimiento preciso de sus necesidades, intereses y
patrones de compra” (Benavides, 2010).

De esta manera se obtiene la informacién necesaria para entender las necesidades y
requerimientos de los clientes y a futuro generar estrategias que permitan fidelizarlos al
supermercado.

El disefio del CRM fue realizado en su totalidad por los autores del trabajo con el uso de la
herramienta Excel, pero es de aclarar que lo que se le brinda al supermercado no es solo un software
para ingresar datos de los clientes sino es una estrategia de gestion comercial que les va a permitir
identificar y segmentar por niveles sus clientes y asi mismo reconocer los requerimientos y
necesidades de cada uno para anticiparse a ellas.

Con el buen manejo de esta herramienta y las diferentes interacciones de supermercado - cliente
se espera que se puedan tener datos suficientes para permitir crear presupuestos de compra
acercados a la realidad, aumentar las oportunidades de venta, tener procesos de venta mas
optimizados y a través de estrategias de marketing lograr un aumento en la fidelizacion y captacion
de los clientes.

1.2 Analisis de involucrados
La tabla 1 de analisis de involucrados indica cada uno de los grupos o actores que son parte

fundamental del supermercado para llevar a cabo su correcta constitucion, ademas se identifica su
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proposito, participacion e impacto para asi crear estrategias que permitan tener efectos positivos en

la realizacion y adquisicion del proyecto.

Tabla 1.
Analisis de involucrados
Grupo de Intereses Problemas percibidos Conlflictos
involucrados
-Gestionar los pedidos | -Deben acercarse en | -Sobre  costos  por
en el tiempo establecido | ocasiones mas de una | transporte de productos
-No tener devoluciones | vez por semana a llevar | al supermercado
Proveedores | de productos que llegan | pocos productos
a su fecha de caducidad
-Venta al por mayor de
cada articulo
-Brindar a cada cliente | -Baja competencia en la | -Generacién de ordenes
la atencion y apoyo que | gestion de oOrdenes de | y contra-ordenes
requiera compra y control de | -Deterioro del clima
-Mantener las | inventarios organizacional
instalaciones -No tienen
Empleados del | organizadas con las | conocimiento de los
supermercado | cantidades de productos | productos que tienen en
necesarias la bodega
-Dar solucion a | -No se maneja ningin
cualquier inquietud, | tipo de politica de
pregunta o peticion de | mercadeo
los clientes
-Encontrar productos de | -No encuentran
buena calidad facilmente la ubicacion
-Hacer las compras en el | del producto que busca
menor tiempo posible -Mala  calidad de
-Identificar claramente | servicio posventa . .
la ubicacién de cierto | -No existe | “Clientes prefieren ir a
articulo relacionamiento de otros Negoclos
. . o . -Insatisfaccion en la
Clientes -Tener la disponibilidad | clientes con el . .
. atencion al cliente por
necesaria de los | supermercado y . .
. . parte de los funcionarios
produ(‘:tos que requiera | viceversa del supermercado
-Identificacion de la | -No se dispone de un
clasificacion de clientes | procedimiento de
-Estar informado de | atencidn al cliente
promociones y
novedades
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. . -No tiene claro como se | -No puede tener control
-Mejora continua en las
generan los  costos | sobre las ordenes de
ventas o , . ,
. .. | indirectos por ordenes | pedido ya que no estan
-Lograr la visita 4
... | de compra estandarizadas
constante y fidelizacién : .,
. -Deficiente gestion de
de los clientes )
Gerente manejo de los
-Aumentar la | . .
o 1inventarios
rentabilidad y .
.. -No dispone de un
productividad de la| . . .
sistema de informacion
empresa . .
de relacionamiento con
los clientes (CRM)
El supermercado est¢ | No cumplir con la | El supermercado no se
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. por la alcaldia local
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Nota: Analisis de los grupos involucrados dentro del Supermercado Merca Super Dindalito (Elaboracion propia).

1.3 Arbol de problemas

El problema principal encontrado dentro del supermercado Merca Super Dindalito proviene de

la deficiente gestion administrativa y financiera que manejan en la actualidad, esto es causado por

aspectos como: la falta de informacion documentada sobre los clientes lo que genera un

desconocimiento del mercado objetivo a trabajar y no permite tener algin dato relevante sobre las

preferencias, costumbres o necesidades de los consumidores de su entorno, también se tiene un

bajo control sobre el nivel de inventarios y su posterior distribucion en la estanteria, causando una

baja capacidad para adaptarse al cambio e impide tomar acciones que incentiven y capten la

atencion de los consumidores.
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Como principales efectos se tiene la perdida de informacion relevante para la operacion de
estrategias comerciales dentro del supermercado que permitan la fidelizacion y captacion de
posibles nuevos clientes, al no contar con una debida segmentacion de los clientes se dificulta la
tarea de generar prondsticos de venta reales y actualizados, teniendo como efecto la desinformacion
a la hora de generar 6rdenes de compra, donde se puede incurrir en costos adicionales por no tener
la suficiente mercancia o tener que devolver alguna, sin una buena segmentacion de clientes no se
pueden tomar decisiones para orientar la mejora de la experiencia de cada consumidor causando

posiblemente una pérdida de clientes y disminucién de las ventas.

= = =

Deficiente gestion
administrativa y financiera
del supermercado
, R %
No se cuenta con
una gestion de Mal uso de datos e Deficiente gestion

relacionamiento informacion de los de inventario de
del supemercado clientes los productos

con el cliente

é—l—% 4—J—¥

Falta de Bajo nivel de

Atencion y Desconocimiento promociones Ineficiencia en el o A
gestion al cliente de clasificacion de establecidas para surtido de los pabastecerpel
inadecuada los clientes incentivar la compra productos

. supermercado
de los clientes P

Figuras 1. Arbol de problemas. Elaboracién propia.

1.4 Descripcion del problema
El supermercado Merca Super Dindalito estd ubicado en la ciudad de Bogotd, mas
especificamente en el sector de Kennedy y se encuentra desarrollando su actividad econdmica

desde el afio 2002, la cual consiste en vender gran cantidad de articulos para el hogar y consumo
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de personas; el sefor Luis céspedes es el gerente y fundador del local comercial y siempre ha estado
en la busqueda constante de posicionar su negocio frente a los demas ya que este se encuentra en
un sector muy comercial y con alta competitividad.

Con apoyo de la informacién suministrada por parte del gerente del supermercado en didlogos
que se mantuvieron durante el desarrollo del presente trabajo, fue informado que en los ultimos
meses, se ha tenido una disminucion de los ingresos mensuales por ventas, igualmente evidencia
la falta de una herramienta que gestione y controle la clasificacion y categorizacion de quienes
(clientes y consumidores) van al supermercado, ya que en la actualidad solo se cuenta con el
historico de facturas de caja que no contiene ni siquiera el nombre del comprador, por seguridad
de la informacion no se tiene la autorizacion para publicar sus facturas.

El no contar con la gestion documentada de la informacion de los clientes tiene como
consecuencias el no manejar prondsticos de ventas reales pues no se sabe qué clase de clientes se
tienen y cuales son sus preferencias, las érdenes de compra se realizan sin ningin parametro
establecido causando costos indirectos por almacenamiento, en la medida en que ocasionalmente
se compran mas productos de los que realmente se llegan a vender y llegan a su fecha de caducidad
o por el contrario se acaban antes de que llegue el préximo pedido.

Actualmente es dificil realizar estrategias de mercadeo, dado que no se tiene la informacién
clave que indique cuales son los productos que impactarian y generarian la captacion de los
clientes, por ultimo al no tener una segmentacion ni conocimiento de quienes realmente son los
compradores, se incurre en el error de creer que todos los clientes que ingresan al local comercial
compran de la misma manera y en la misma cantidad, perdiendo oportunidades de promocion de
ventas que ayuden a aumentar los ingresos mensuales del supermercado.

1.5 Arbol de objetivos

Con ayuda del arbol de problemas y la descripcidon del problema se plantearon los siguientes
objetivos que se esperan sean alcanzados con el disefio del CRM en el supermercado Merca Stuper
Dindalito; el objetivo principal de esta investigacion es mejorar la gestion administrativa y
financiera del supermercado que, con la ayuda de la informacion recopilada en la herramienta del
CRM, planificara de mejor manera, el relacionamiento de cliente con supermercado y viceversa lo
cual es resultado de llevar registro y control del comportamiento que genera cada cliente por su
nivel de compra, atendiendo sus necesidades y expectativas que el cliente este buscando y espera

obtener del supermercado con el tnico propdsito de lograr la captacion y fidelizacion del mismo.
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También se tendran los datos necesarios para poder mitigar el impacto que genera, por comprar
mas de lo que se puede vender, donde se incurren en costos de almacenaje y las consecuencias de
que hayan productos que se vencen por el bajo nivel de rotacion, afirmando como respuesta el
mejoramiento del inventario y de la distribucion de la mercancia, dando como beneficios el mejor
control organizacional del supermercado, mejorar la experiencia de compra de los clientes, reducir
los costos innecesarios por almacenar y generar érdenes de compra cuando realmente sea necesario,

por ultimo y mas importante lograr la fidelizacion de los clientes.

Mejorar la gestion
administrativa y financiera del
supermercado
Mejorar el Implementar un Mejorar el
relacionamiento inf sistel_na de 1 procesamiento de
del supermercado ORI On Pl inventario de los

con el cliente

l

Mejorar la
atencion y
servicio al cliente

recopilacion de
datos de los clientes

\J
Asignar Establecer
clasificaciones de promociones que
clientes segun la insentiven la
frecuencia de compra de los
compra clientes

Figuras 2. Arbol de objetivos. Elaboracién propia.

1.6 Supuestos

productos

J

v

Establecer control
en los puntos de
reorden en los
productos

Controlar la cantidad
de productos para el
abastecemiento
optimo del
supermercado

La pandemia ocasionada por el covid-19 genero la imposibilidad de realizar un trabajo de

campo, por lo cual se debe partir de los siguientes supuestos para contextualizar como se desarrollo

el modelo del CRM para el supermercado Merca Super Dindalito:
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Como no se contaba con la autorizacién para mostrar la interaccion de compras dentro del
negocio, se debe tener en cuenta que: la informacion personal de los clientes registrados
dentro del CRM se dio con datos asumidos de manera aleatoria y no corresponden a datos
reales, el nivel y frecuencia de compras realizadas por los clientes parte de lo que se
considero necesario para el buen desarrollo de la investigacion.

Informacién del comportamiento con los proveedores, en relacion al tiempo que son
realizados los pedidos, sus cantidades y precios de compra (Criterio de los desarrolladores
del proyecto).

Fecha de caducidad de los productos (Criterio de los desarrolladores del proyecto)
Frecuencia de devoluciones de productos perecederos (Criterio de los desarrolladores del

proyecto).

Al no contar con una segmentacion y clasificacion de los clientes se parten de los supuestos que:

Se clasificaron veinte diferentes clientes segun su repetitividad de compra en el
supermercado como: Clientes frecuentes, habituales y ocasionales para reflejar el
comportamiento, relacion e impacto que tiene cada una de estos con el supermercado.

Se estim6 una meta inicial de ingreso potencial con su etapa de promocién y porcentaje de
éxito por cada cliente ingresado dentro de la base de datos, para asi reflejar mediante las
compras realizadas por los clientes si el objetivo fue alcanzado o no.

Se realizaron compras por cada uno de los clientes teniendo en cuenta su clasificacion de
compra, para clientes frecuentes se realizaron siete compras de forma consecutiva, clientes
habituales se efectuaron cuatro compras de forma semanal y para los clientes ocasionales se
realizaron 3 compras de forma quincenal.

Entre los productos perecederos se estim6 de forma aleatoria una fecha de caducidad, que
se encuentra enlazada a una fecha fija que permite informar si el producto ya se encuentra
vencido o no.

En las devoluciones de cada uno de los productos perecederos, al finalizar todas las compras
realizadas por los clientes dentro del estudio del CRM, se estimo una fecha especifica de
devolucion por proveedor y categoria respetiva del producto, con sus cantidades resultantes
en inventario.

Se estimaron a consideracion de los encargados del proyecto y el gerente del supermercado

los indicadores y metas relevantes para su andlisis con el disefio del CRM.
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1.7 Restricciones

Debido a la contingencia presentada en los ultimos tiempos que impiden el acercamiento fisico

a las instalaciones y las limitantes impuestas por el gerente del supermercado, se plantean las

siguientes restricciones, que, aunque no impiden el desarrollo del proyecto si lo condicionan en

cuanto a la informacion completa y veridica de sus productos:

Confidencialidad generada por el gerente del supermercado y por lo tanto su acceso a la
informacion (documentada), el trabajo se planted con informacién brindada de manera
informal y apoyo de investigaciones de los autores del documento.

Cantidades exactas y frecuencia con la que se realizan los pedidos de la mercancia, asi como
el valor de su compra con los proveedores.

No se logré realizar encuestas de satisfaccion para la recoleccion de datos entre clientes y
personal del supermercado.

No se realizd entrevistas a los proveedores del almacén.

No se determiné la frecuencia y la cantidad de devoluciones realizadas por los clientes al
comprar un producto perecedero o en mal estado.

Teniendo en cuenta estas restricciones es claro que los productos registrados dentro del
CRM no son todos los que componen al supermercado, es una pequeia parte que fue
suministrada por el gerente del supermercado para mostrar el desarrollo y funcionamiento

del CRM en Excel.

1.8 Pregunta de investigacion

(Cuales son los factores que afectan la gestion administrativa y financiera del supermercado de

barrio que permiten mejorar las relaciones con los clientes?
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2 Objetivos

2.1 Objetivo general

Disefiar un modelo conceptual de CRM (Customer Relationship Management) que permita
mejorar la gestion administrativa y financiera de un supermercado de barrio y su relacion con los
clientes.
2.2 Objetivos especificos

Identificar las variables del entorno socio-economico del supermercado

Identificar y analizar las variables que contribuyen al proceso de eficiencia, captacion y
fidelizacion de clientes para el supermercado

Realizar un analisis FODA con el fin de identificar la situacion actual del supermercado y sus
oportunidades de mejora

Realizar la simulacion del modelo de CRM con el fin de verificar su buen uso y beneficios que
puede llegar a tener

Evaluar financieramente la viabilidad de la propuesta del Disefio del CRM (Customer
Relationship Management) para mejorar la gestion administrativa y financiera del supermercado

de barrio. Calculo de la inversion.
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3 Justificacion

El presente trabajo nace como respuesta a la necesidad de implementar algin método para
controlar y contrarrestar los efectos negativos (disminucion de ventas, pérdida de clientes, baja
competitividad) derivados de una deficiente gestion comercial dentro del supermercado Merca
Super Dindalito, se espera dar solucion a la falta de informacion de los clientes con el disefio de un
prototipo de CRM en el cual se lograra identificar claramente: las caracteristicas y el entorno socio-
econdmico que tiene el supermercado e identificar los diferente comportamientos que tienen sus
consumidores, de esta manera se puede mejorar la gestion comercial del lugar permitiendo asi un
aumento de las oportunidades de venta a través de la captacion y fidelizacion de los habitantes del
sector.

El CRM (Customer Relationship Management) es una herramienta de gestion comercial
(software), que permite entender las interacciones que existen entre empresa-cliente con el fin de
identificar las necesidades, requerimientos y posibles reclamos para adelantarse a ellos y evitarlos,
para nuestra investigacion se debe aclarar que el disefio de CRM fue elaborado a partir de la
herramienta Excel por quienes desarrollaron el proyecto ya que de esta manera se garantizd tener
la informacion necesaria para el buen desarrollo del trabajo.

El tipo de investigacion utilizada fue cualitativa, con la caracteristica de que los datos asociados
al supermercado que se registran en el trabajo son provenientes y suministrada de manera informal
(sin documentos o soportes) por parte del gerente lo que hace que puedan estar alejados de la
realidad, la situacion actual del pais (Covid-19) hizo que no fuese posible realizar un trabajo de
campo para recolectar los datos e informacion de los clientes que estan registrados en el CRM por
lo cual se toman estos datos como supuestos y veridicos para el desarrollo de la investigacion.

Finalmente, el disefio de un modelo de CRM para el supermercado Merca Super Dindalito esta
dado con el fin de: mejorar sus utilidades, logrando que sus costos por orden de compra, transporte
y almacenamiento se reduzcan a lo realmente necesario, se adquieran los productos segun el
volumen de ventas pronosticado y teniendo en cuenta la categorizacion de los clientes garantizando
que se tengan los productos suficientes y que son demandados para el buen desarrollo de la
operacidn, se creen estrategias de mercadeo para impulsar la fidelizacion de los clientes y captacion
de posibles nuevos compradores y tener toda la informacion pertinente para crear estrategias que

promocionen las ventas garantizando un excelente servicio.
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4 Marco referencial
4.1 Antecedentes de la investigacion

La satisfaccion de los consumidores siempre sera el factor mas determinante dentro de cualquier
empresa comercial o de servicios, es por esto que dia a dia deben estar enfocadas a la mejora
continua de la experiencia de cada cliente, para asi de alguna manera mantener su competitividad
frente a los demas, es por eso que siempre se debe tener el conocimiento claro de quienes son los
clientes y que es lo que buscan.

Como lo afirman (Jhonatan et al., 2017) en su trabajo de grado titulado “Implementacion de un
sistema CRM para la mejora en la gestién de atencion al cliente para una empresa del sector
servicios”, llego a la siguiente conclusion luego de implementar el disefio de un CRM:

el sistema industrial CRM permite registrar toda la informacién de las actividades del cliente en una

unica base de datos, permitiendo hacer un seguimiento continuo y ordenado a los clientes, brindando un

servicio mas personalizado y enfocado en la satisfaccion del cliente. (pp. 79)

Por lo cual se puede afirmar que la propuesta de disefio del CRM para el supermercado Merca
Super Dindalito va a contener la informacidn necesaria para guardar, clasificar y entender toda la
relacion que existe entre supermercado y cliente, de esta manera se puede tener un instrumento de
toma de decisiones a futuro en medida que se va a poder entender las necesidades de los clientes.

La implementacion de un disefio o implementacion de CRM siempre tiene que estar enfocado
en primera medida a lograr obtener toda la informacidn necesaria para realizar acciones de mejora
enfocadas a cada una de las categorias de clientes que se encuentran y asi aumentar el nivel de
ventas, pero también debe garantizar como lo dice (Rojas Keila, 2013) “reduccion de los costos de
marketing al poder disefiar campafias a un publico objetivo seleccionado de su base de datos™
(p-39).

Lo que significa que realmente se esta haciendo mas que un software programado para ingresar
datos de los clientes, se esta impulsando a la creacion de una nueva estrategia de gestion comercial
con base a esta informacion, que no solo reducira costos, aumentara las ventas sino también dara
la oportunidad de crear estrategias de venta como promociones, todo con el tinico objetivo de lograr

la fidelizacion de clientes y captacidon de los posibles nuevos clientes.
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4.2 Marco tedrico

4.2.1 Historia.
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Figuras 3. Historia y evolucion del CRM. Elaboracion propia con aportes de Fonso, (2015).

4.2.2 Que es CRM.

Un CRM (Customer Relationship Management) es un software que permite a las empresas rastrear cada

interaccion con los leads, prospectos y clientes actuales. Aunque las capacidades del software pueden

abarcar varios aspectos mas all4 de la relacion con los clientes, se les conoce como «software CRM» o

simplemente «CRM» (Clavijo 2020).

De acuerdo a lo anterior se puede concluir que es una herramienta de gestion comercial que
permite entender la interaccion que existe entre cliente-supermercado con el fin de identificar y
anticiparse a los posibles requerimientos o necesidades que puedan llegar a surgir con el fin de
brindar el mejor servicio en punto y post venta.

El CRM al ser una herramienta de gestion que tiene en cuenta informacion de las diferentes
areas de una empresa, se clasifica por tipologia, la cual permite tener un enfoque segun el
requerimiento de quien lo esta utilizando, los CRM se pueden clasificar de la siguiente forma.

CRM por objeto o funcion principal:

Operativo: “Un CRM operativo se encarga de la automatizacion de procesos para ofrecer una
experiencia mas cercana en el momento de interaccion entre clientes y empresas” (Clavijo 2020),
Este es el mas comun ya que tiene un enfoque completamente direccionado al cliente donde se
incluyen variables como: Satisfaccion del cliente en cuanto al servicio y productos, servicio post-

venta, todo esto con el fin de generar estrategias de mejoramiento en areas como: servicio al cliente,
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marketing, merchandising y proporcionar siempre la mejor experiencia durante cada visita del
supermercado.

Colaborativo: “Es el que se encarga de monitorear la interaccion de los clientes en todos los
canales de comunicacion” (Clavijo 2020), Este tipo de CRM centra toda su atencion en la
informacion que brindan aquellas personas que realizan una compra o acuden al drea de servicio al
cliente, con esta informacion se espera tener los datos necesarios para implementar métodos de
fidelizacion de clientes y asi misma captacion de clientes nuevos.

Analitico: “Se encarga de analizar la informacion de los clientes del pasado, los del presente y
también de leads que puede llegar a ser clientes en un futuro” (Clavijo 2020), Este ultimo se utiliza
mas que todo con el fin de evidenciar las posibles tendencias que se puedan presentar y asi mismo
lograr clasificar a los clientes con esta informaciéon ayudando al planteamiento de estrategias de
marketing con cada uno de esos grupos ya que sus necesidades y requerimientos seran diferentes.

CRM por alternativas de acceso: Se encuentra dividido en dos el primero es el software de
CRM en la nube que es realmente muy cémodo para su instalacion y uso, solo se requiere de pagar
una cuta mensual y le brindan los servidores con los cuales puede ingresar desde cualquier
computadora y navegador a la informacién que esta en el aplicativo, por tema de presupuestos el
supermercado no considera esta alternativa viable, la que se va a aplicar es del software de CRM
por demanda que es la otra clasificacion por acceso del CRM vy este tiene la caracteristica de brindar
una licencia para instalar los programas en servidores y equipos de la empresa y adicionalmente da
la posibilidad de personalizar la informacion que se requiere en el software, a pesar de todos estos
beneficios el costo de inversion es alto asi que se tomo la decision de hacer un modelo del CRM
con la informacion que se requiere apoyados en la herramienta Excel, informacion tomada de
(Clavijo 2020).

4.2.3 Caracteristicas del CRM.

El CRM es una herramienta que no esta dirigida a cierto grupo de empresas en particular, sino
para aquellas que deseen tener una mejor productividad en ventas, servicio al cliente, y también
tener informacion clara, actualizada y detallada del comportamiento de consumidores de un bien o
servicio, a continuacion, se nombran y definen las principales caracteristicas de un CRM y el papel

que desempefian dentro del desarrollo de la actividad econdémica del supermercado.



25

Gestion de contactos: Es la caracteristica mas importante ya que permite recolecta, guardar y
dividir todos los datos que se consideren necesarios para aplicar las metodologias de mejora
continua durante la gestion comercial, marketing y servicio al cliente.

Seguimiento a la interaccion: Facilita la labor de las diferentes areas al contar con el acceso a
la misma informacién y no depender de que el cliente la vuelva a informar, generando en él una
idea de la relevancia que tiene para el supermercado.

Calificacion de los clientes o lead: Consiste en la identificacion y clasificacion de los clientes
segun su nivel de compras, nivel de visita del supermercado, cantidad de tiempo que duran en el
lugar, frecuencia de compras y las preferencias, todo esto permite crear estrategia de marketing y
merchandising mas asertivas que beneficien y atiendan los requerimientos de los consumidores.

Omnicanalidad: Son los diferentes canales por los cuales se puede tener la relacion empresa-
cliente, en la actualidad es importante el uso de herramientas tecnoldgicas que brinden la ayuda y
soporte en el momento que lo requiera el cliente.

Gestion de documentos: Es el acceso a todos los soportes como plantillas, formatos, correos,
chats etc... que permiten darle a cada persona una atencién mas personalizada y agil.

Gestion de embudo de ventas: Para este trabajo no se usard, ya que es necesario cuando la
compra debe pasar primero por un proceso, como, por ejemplo: el adquirir un vehiculo o moto con
ciertas especificaciones, esta herramienta permite tener el control sobre la etapa en la que se
encuentra el proceso y asi dar la informacion clara en cuanto a la entrega del producto final.

Automatizacion del flujo de trabajo: Brinda la informacion acerca de que tareas se deben
realizar de manera repetitiva para que sean entonces automatizadas.

Integracion con otras plataformas: Esto se debe realizar con el fin de garantizar una ventaja
competitiva, la herramienta que comunmente se integra al CRM es un ERP (Planificacion de
recursos empresariales) el cual conectaria de manera automatica un orden de produccion tan pronto
se llegue a un acuerdo, también se puede usar con calendarios que informen en qué momento se
debe realizar alguna orden de compra o abastecimiento de cierto producto.

Informes de gestion: Es quizas una de las caracteristicas mas importantes ya que permite tener
de manera grafica y detallada todo el comportamiento de los clientes, sus preferencias, horario en
que frecuentan la tienda, tiempo de permanencia y mantiene toda esta informacion actualizada, lo
que es clave a la hora de tomar acciones de mejora o querer implementar alguna metodologia de

marketing y tomar asi siempre las mejores decisiones.
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Incrementa las oportunidades de venta: Con la aplicacion de este sistema se dara respuesta a
las necesidades de los clientes que pueden solucionar a su vez problemas con los futuros nuevos
clientes haciendo que las ventas aumenten de manera significativa.

Permite diseiiar un perfil de los clientes: Siempre sera mas facil lograr mantener a los clientes
que captar un nuevo publico, es por esto que la informacion del software va a permitir clasificarlos
y dividirlos segtin un perfil determinado, de esta manera se pueden tomar decisiones en cuanto a la
cantidad de productos a ubicar, en qué sector hacerlos, que producto se debe mantener en el
supermercado y cual debe salir por su baja aceptacion en el mercado objetivo.

Alinea las areas de marketing y ventas: Un CRM proporciona la ventaja de tener la
informacion necesaria para realmente conocer a los clientes, de esta manera se logran entender sus
necesidades para anticiparse a ellas y tener una mayor oportunidad de venta.

Logra prondsticos de ventas mas acertados: Esto es ademas de una ventaja competitiva una
caracteristica necesaria para proyectar la empresa a futuro, la informacion que arroja el CRM puede
ser tomada como fiable ya que en ella reposan los datos de las interacciones que se dan entre
Empresa-cliente y de esta manera se puede llegar a tomar decisiones de manera anticipada en
cuanto a que cantidad de un producto x se necesita para un mes y que se debe dejar de comprar,
evitando que queden productos en el supermercado y se tengan que dar a un bajo costo para
recuperar por lo menos la inversion. (Douglas, 2020).

4.3 Marco legal

El siguiente marco legal se idéntico, las leyes, decretos y resoluciones necesarias para el debido
uso de datos por parte de los clientes y proveedores suministrados en el disefio y construccion del
CRM para el supermercado Merca Super Dindalito, los cuales establecen la base y determinacion

del alcancé del trabajo, como las indicadas en la siguiente tabla:

Tabla 2.
Marco legal
Norma Detalle Funcion
Ley Congreso de la republica de | Rige las disposiciones de habeas data con el
Estatutaria | Colombia objeto tratar y proteger los datos personales,
1266 de 2008 garantizando su derecho como titular de los

datos a conocer, actualizar, rectificar su
informacion personal, la presente aplica a toda la
informacion personal de los proveedores,



Decreto 1377
de 2013

por el cual se
reglamenta la

Ley
estatutaria
1581 de 2012

Decreto 103
de 2015

por el cual se
reglamenta la

Ley 1712 de
2014

Resolucion
namero 2652
de 2004

Proteccion al
consumidor
en Colombia

Congreso de la republica de
Colombia

Congreso de la republica de
Colombia

Emitida por el Ministerio de
proteccion social, y es
integrada por organizacion
mundial de comercio vy

obstaculos  técnicos  del
comercio

Regida por la
superintendencia de

industria y comercio en el
pais

27

clientes, empleados o de cualquier otra persona
que de alguna forma suministre informacion.

Ley que desarrolla el derecho constitucional que
tiene cualquier persona al suministrar, conocer
actualizar y eliminar los datos que se hallan
registrado sobre la misma en bases de datos o
archivos. (Comercio & Turismo, 2013)

Regula la publicaciéon de informacion publica,
accesibilidad, gestion de solicitudes de dicha
informacion; gestion de la informacion
clasificada y reservada, denegacién de derechos
de acceso, registro de activos de informacion,
esquema de publicacion, programa de gestion
documental y seguimiento a la gestion de la
informacion. (Congreso de la Republica de
Colombia, 2014).

Es la encargada de establecer los diferentes
exigencias, parametros y especificaciones
técnicas para los supermercados,
establecimientos de comercio y demas para la
distribucion y conservacion de los productos.

Norma que rige por la seguridad, salud y
bienestar de los consumidores al comprar y
adquirir cualquier producto alimenticio, asi
como también la informacidon pertinente que
debe contener los productos para poder ser
comercializados en cualquier establecimiento de
comercio. (Superintendencia de Industria y
Comercio, 2017).

Nota: Ley, Decretos y Resoluciones del proyecto (Elaboracion propia, con aportes de Superintendencia de industria y

comercio, Ministerio de Salud, Justicia y del Derecho de Colombia).
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5 Marco metodoldgico

5.1 Tipo de estudio

El tipo de estudio es cualitativo, dado que, durante el desarrollo del trabajo se observo, investigo
y se indago sobre el problema resultante que se presenta en el supermercado Merca Stuper Dindalito
en la deficiente gestion, ademds de no contar con la adecuada informacién numérica de datos, por
la contingencia presentada, por lo tanto, se busca interpretar y analizar las variables que intervienen
en el proceso del modelo de simulacidén del prototipo de CRM, el cual sera el apoyo para la
interpretacion y analisis de los datos obtenidos del trabajo. (Sampieri, 2014). (p. 7).
5.2 Diseifio de la investigacion

El tipo de disefio de la investigacion es no experimental, debido a que los datos tomados para el
estudio de la investigacion no tendran ningln tipo de manipulacién y seran la evidencia latente de
la situacidn actual del supermercado, cabe aclarar que, para el analisis y posterior desarrollo de los
datos, sera necesario un apoyo con hechos retrospectivos y prospectivos para dar validez a cada
conclusion que surja de este estudio. Es asi como lo afirma: (Sampieri, 2014) “Estudios que se
realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendémenos

en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152).

5.3 Tipo de investigacion

Mediante la implementacion del disefio transversal de tipo correlativa, se busca que la toma de
informacion y datos necesarios para el analisis de la investigacion se desarrolle de manera informal
y oportuna por parte del gerente o administrador del supermercado Merca Super Dindalito, dando
asi resultado al relacionamiento que puede tener los clientes con el desarrollo del prototipo de
CRM.

5.4 Variables del problema

5.4.1 Variable dependiente.

Dentro de las variables dependientes se encuentra la falta de gestion de servicio y relacion de
los clientes con el supermercado y la relacién que tienen entre si los productos, asi como el impacto
que se genera en el nivel de ventas del supermercado.

5.4.2 Variable independiente.

Dentro de las variables independientes se encuentra el indice de entrada, la satisfaccion con la

atencion brindada y la frecuencia de compra que reflejan los clientes en el supermercado, debido a
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que son variables que dependen netamente de cada cliente y no se puede tener un manejo, control
0 proyeccion sobre esto.
5.5 Fuentes de informacion

Las fuentes informacion que se tomaron para el desarrollo del presente trabajo fueron en su
mayoria brindadas por el gerente del supermercado mediante encuentros y didlogos presenciales y
por servicio telefonico, ya que por la contingencia no fue posible desarrollar gran parte del trabajo
de campo, donde se decidié partir y asumir de que toda la informacion en cuanto a:
comportamientos de ventas, datos de los ultimos afios, debilidades, problematicas que se presentan
por el desarrollo del supermercado teniendo en cuenta el relacionamiento que tiene actualmente
con los clientes y demads factores que componen el supermercado mencionados en la descripcion y
arbol de problemas del trabajo son verdaderas.

Dada la situacion actual y restricciones ya establecidas en el presente trabajo, se profundizo y
sirvié como base, fuentes y tesis fiables de internet para orientar el buen desarrollo del proyecto,
donde se buscé crear un modelo muy acercado a la realidad que vive el supermercado Merca Stuper

Dinamito.
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6 Antecedentes de supermercado
6.1 Historia
El supermercado Merca Super Dindalito fue fundado en el afio 2002 en la Ciudad de Bogota
D.C. por el Sefior y actual gerente Luis Céspedes, en este se comercializan articulos para el hogar
y productos de consumo para las personas, se centraliza en brindar productos de alta calidad y de
marcas reconocidas como (BAVARIA, Coca-cola, Alpina, Head & Shoulders) entre otras; con el

fin de obtener una atencion eficaz y cumplir los requerimientos de sus clientes.

‘ . E‘i ) . .=- -I

Figus 4. Supermercado Merca Super Dindalito. Google maps, (2020).
6.2 Caracteristicas de entorno

Entre las caracteristicas del entorno se encuentran aquellos factores externos del supermercado
que influyen de forma positiva o negativa, los cuales estan dados por: la localidad, aspectos
socioecondmicos y demograficos.

6.2.1 Localidad.
El supermercado Merca Super Dindalito se encuentra ubicada en la, Cl. 42a Sur #91b-15, Bogota

D.C. barrio Dindalito de la localidad de Kennedy.
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Figuras 5. Imagen satelital de la ubicacion del supermercado Merca Super Dindalito. Google

maps, (2020).
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Las cifras registradas por la infografia de la localidad de Kennedy suministrada por el
(Observatorio de Desarrollo Econémico, 2019) afirma:

La localidad de Kennedy representa el 15% del area total de la ciudad, es la octava localidad en
extension total territorial con (3,861 ha.); y la segunda en extension de area urbana. Cuenta con un
total de 321 barrios; se encuentra limitada por el norte con la localidad de Fontibon y el municipio
de Mosquera, al sur con las localidades de Bosa, Ciudad Bolivar y Tunjuelito; al oriente con la

localidad de Puente Aranda y al occidente con la localidad de Bosa. (p.1).

6.2.2 Aspectos socioeconomicos.

Los siguientes datos y cifras registran el comportamiento socio econdmico de la localidad de
Kennedy:

Dentro de la localidad de Kennedy prevalece la clase socioeconomica media-baja: E1 53.1% de
los predios son de estrato 2 y ocupa la mayor parte del area urbana local, el 44.3% pertenece a
predios de estrato 3, mientras en el estrato 4 se encuentra solamente el 1,9% y el 0.7% restante
corresponde al estrato 1.

Es considerada un sector comercial por albergar gran predominio residencial, con un 93,8% en
hogares para vivienda con un total de (364.632 hogares) y 6,2% son de uso comercial (23.928
hogares); sin embargo, es la localidad con la mayor cantidad de hogares dedicado al uso comercial
en Bogota.

Cuenta con 150.785 personas laborando por cuenta propia, lo cual la convierte en la localidad
con mayor namero de personas trabajando de esta manera dentro de la ciudad de Bogota D.C.

Registra la tercera tasa de ocupacion masculina mas alta de la ciudad (66,4%), lo que representa
332.231 hombres ocupados, mientras que las mujeres se encuentra en el puesto 13 con 46,1%,
equivalente a 239.590 mujeres ocupadas.

Por parte de los ingresos de las personas, se registra que el 13,9 % no alcanza a cubrir los gastos
minimos, el 68,0% alcanza a cubrir los gastos minimos y el 18,1% cubren mas que los gastos
minimos.

En el tema de los hogares, la localidad disminuy6 22,9% en la cantidad de hogares que se
consideran pobres entre 2014 y 2017, equivalente a 15.784 hogares menos.

Por otra parte, 177.717 hogares de la localidad hacen compras de alimentos de forma mensual,

96.158 hogares quincenalmente y 87.882 hogares cada tercer dia. Solo el 2,2% de los hogares
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declararon tener algiin miembro, que por falta de dinero no se alimentdé durante uno o mas dias de
la semana. (Observatorio de Desarrollo Econdémico, 2019). (p.2).

6.2.3 Demografia.

En la demografia de la localidad de Kennedy segtn cifras registradas por el (Observatorio de
Desarrollo Econdmico, 2019) se obtuvieron los siguientes datos:

Es la localidad que concentra el 15% de las personas de la ciudad, con una poblacién de
1.208.984, siendo la segunda mas poblada de la ciudad de Bogota D.C. de las cuales 50,5% son
mujeres y 49,5% hombres, conformando 14,5% conformando 338.560 hogares. Entre 2014 y 2017
la poblacidn crecié 14,1%, aumentando los hogares en 23,4%.

La clasificacion de la edad de los habitantes de la localidad est4d determinada por personas de 0-18
afios 338.275, de 19-59 afios 783.836 y mayores de 60 afios 129.903.
6.3 Analisis DOFA

Para lograr una mejor identificacion de la situacion actual del supermercado se implement6 una
matriz DOFA, “Este método realiza un analisis interno y externo. En este caso las fortalezas y las
debilidades son internas; mientras que las oportunidades y amenazas son externas” (Francisco,
2018), por lo cual se hace un andlisis completo del supermercado y asi tener mas claro el disefno
del CRM que debe solucionar, apoyar y aprovechar para lograr el cumplimiento de los objetivos

planteados en la investigacion.

Tabla 3.
Matriz DOFA
Fortaleza: Debilidades:
o Trayectoria e mala distribucion de
e Reconocimiento productos merchandising
e Tamafio e pérdida de clientes
. icacion sin control de inventarios
Matriz DOFA » Ubicaci6 . * e
e Talento humano (calidez o Falta de familiarizacion y
supermercado Merca ., ..
, . . en la atencion, conocimiento de los
Stper Dindalito. . : .
conocimiento de los clientes y consumidores
productos,  proactivos,
buen relacionamiento con
los clientes)
e Variedad de articulos
Oportunidades: -Aprovechar el reconocimiento | -Destacar de la alta
e Implementar que se tiene en el sector para | competitividad en el sector por
politica de | impulsar asi la venta de productos | contar con una distribucion de
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merchandising
Mejoramiento  de
control de
inventarios

Mayor rotacion de
productos

Control del

comportamiento de
los clientes vy
consumidores con
el supermercado

de buena calidad a excelente
precio con la ayuda del personal.
-Tener el control de inventarios
de cada articulo con el fin de no
desaprovechar los espacios por
gran cantidad de productos que
tienen baja rotacion.

mercancia orientada bajo la
politica de  merchandising
logrando que todo se vea
agradable a la vista de los
consumidores.

-Implementar un sistema de
control de inventarios que
regule y controle la rotaciéon de
cada producto con el fin de
evitar comprar mas de lo que se
puede vender.

Amenazas:

Aumento de la
competencia en el
sector

Disminucion de
ventas

Disminucion de
clientes y
consumidores que
visitan el
supermercado

Sin capacidad de
adaptacion para
redistribuir la
mercancia

Volatilidad de los
precios de los
productos

-Lograr la fidelizacion de los
clientes mas recurrentes ya que el
supermercado es uno de los
primeros grandes almacenes en el
sector y asi tener un aumento de
las ventas.

-Capacitar al personal en
atencion al cliente con el fin de
garantizar la mejor experiencia
de cada consumidor.

-Tener distintos disefios de
ubicacion de la mercancia
aprovechando el tamafio total del
supermercado con el fin de tener
un aumento en el tiempo
promedio que dura la visita de
cada cliente.

-Hacer frecuentemente
encuestas de satisfaccion de
clientes con el fin de identificar
alguna posible falencia y tomar
acciones correctivas.

-Ofrecer productos alternos de
excelente calidad con el fin de
competir contra las nuevas
cadenas de supermercados que
los ofrecen mercancia a bajo
precio, pero no tan buena
calidad.

-Realizar campanas semanales
de promociones en distintos
articulos, con el fin de fidelizar
y llamar la atencion de nuevos
clientes.

Nota: Analisis DOFA del supermercado Merca Super Dindalito (Elaboracion propia).
6.4 Matriz de BOSTON

La matriz de Boston tiene el propdsito de fomentar en base a los productos su participacion en

el mercado.

Estrella: Es el producto con mayor rotacion y cantidad de productos vendidos

Incognita: Preferencia de la composicion o caracteristicas del producto

Perro: Producto de menor rotacion en el mercado

Vaca: Producto que mejor ganancia transmite al supermercado

Como evidencia en las restricciones el disefio del CRM no cuenta con la informacion real y

completa en cuando a los diferentes productos que maneja el supermercado, por tal razon a
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continuacion se realiza la matriz de Boston con la informacion que resulto de la simulacion del

disefio del CRM y es complementada por los datos suministrados de manera verbal por el gerente.

Tabla 4.
Matriz de Boston o BCG

Estrella
Informacion del CRM: Cebolla con un
promedio de 400 unidades vendidas,
seguido del mango con 360 unidades.
Informacion del gerente: Paquetes de
mecato, Cervezas, productos de panaderia.

Incégnita
Informaciéon del CRM: Mango, cebolla, platano,
banano, mandarina.
Producto por numero de cantidades en
presentacion como: Papa sabanera x 2.5 kg,
manzana verde bandeja x 6 unidades.

Informacion del gerente: Cerveza en six pack,
jugos y bebidas gaseosas x unidad.

Perro
Informacion del CRM: Bon bon bum,
chocolatina y turron supe coco donde se

Vaca
Informacion del CRM: Papa sabanera x
2.5 kg con una utilidad promedio de

$3,000,000. vendieron 5 unidades en promedio por cada
Informacion del gerente: Bebidas | producto.
gaseosas, galletas, productos del aseo | Informacion del gerente: Productos

personal, paquetes, granos. desechables, detergentes, jabones para ropa.

Nota: Matriz de Boston del supermercado Merca Super Dindalito (Elaboracion propia).

La informacién anterior y los datos registrados en el CRM se prevé analizar la situacion actual
y factores que afectan el nimero de ventas en el supermercado, asi como el comportamiento dentro
del mercado y asi fomentar el crecimiento productivo de manera factible, y con ello, a la hora de
poner a prueba el desarrollo de la simulacién del CRM se pueda ver reflejado en el resultado del
numero de ventas al final del mes. Se espera que con estos datos se de una oportuna y asequible
oportunidad de mejora en la gestion comercial del supermercado y su pronta puesta en marcha.
6.5 Proceso productivo

La figura 6 muestra el proceso actual a detalle de como es la gestion comercial y financiera del
supermercado Merca Super Dindalito y en donde especifica cada uno de sus procesos, como lo son
administracion de productos, administracion de almacén y distribucion de clientes, esto en con el
fin de justificar las causas y efectos que se presentan en cada uno de ellos mencionadas

anteriormente mediante la figura 1 del arbol de problemas.
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Administracion Proceso actual Distribucidn de
e producios del supermercado Sl

T

Administracion

1 de almacén

Figuras 6. Proceso Productivo supermercado. Elaboracion propia

6.5.1 Caracteristicas de los proveedores.

La tabla 5 muestra cuales son los proveedores de cada categoria de articulos que abastecen el
supermercado, esta informacion es recopilada con la ayuda del administrador del supermercado y
sirve para conocer la distribucion de los proveedores dentro de toda la mercancia.

Tabla 5.
Proveedores por categorias de productos

Proveedor Categoria
BAVARIA Vinos y licores
Bodegas de Rhin
Distribuidora de licores barsa
VINOS BODEGAS ANEJAS
Business Assistance Bebidas pasabocas y dulces
Coca-cola
Deleyta Bebidas
DISTRIBUIDORA Chocodule



Dulces La Americana
Incapoa Group S.A.S
Pasabocas Piquitos
Vigomez S.A.S
Comercializadora Cristian Rincon
El Jardin de Ana
Café Nescafe
Surtimayorista Corabastos
Alpina:

Alqueria
Campi
Colanta
Huevos kikes
La buena
La fina
Premier
Santa reyes

CARNES FINAS LOS ANDES CQ
S.A.S
Distribuidora Pac Pollo S.A.S.

Detergentes Ltda
Productos Institucionales
BACTERION
Colgate
Dove
Gillette
Head & Shoulders
Johnson's
LISTERINE
Lubriderm
Pantene
Protrex
Savital
Tio Nacho
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Frutas y verduras

Despensa

Lacteos, huevos y
refrigerados

Pollo y carnes

Limpieza del hogar

Higiene personal

Nota: Proveedores que abastecen al supermercado Merca Super Dindalito (Elaboracion propia).

Estos son algunos de los proveedores potenciales que abastecen los articulos del supermercado,

aclarando que cada proveedor despacha en diferentes cantidades.
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6.5.2 Diagrama Sipoc.
La figura 7 corresponde al diagrama SIPOC en el cual se describen los actores vinculados en
el proceso de comunicacion del supermercado como: proveedores, entradas, proceso, salidas y

clientes, esto con el fin de tener un conocimiento sobre el funcionamiento actual del supermercado

y enfocar las acciones de mejora con el disefio del CRM.

S

I P (0] @
Proveedores Entradas (Inputs) Proceso (Process) Salidas (Outputs) Clientes (Customers)
Suppliers)
Proveedores de Factura o remision -
iy ) Paso 1: Resepcion . S
Mercancia de documentacion Pedidos por cantidad y Clientes individuales
Proveedores por . :
. Bebidas, pasabocas, ¥ referencia de productos

categorias y sub
categorias de
productos

Servicios publicos

confiteria y dulces

Frutas, verduras y
hortalizas, hierbas y
aromaticas

Paso 2: Descargue
fisico de mercancia
A

Paso 3: Revision fisica

personal cafe, chocolate, te e de la mercancia
Franonoro infusiones, cereales, v
. avena y granola, Paso 4: Ingreso de

Otros (bolsas,
impresion,
facturacion)

-

-

azucar, panela y
endulzante,aceites y
vinagres, pastas,
granos, etc.

Vinos, whisky y
cervezas

Leche, huevos, yogurt
y bebidas lacteas,
quesos, mantequilla y
margaritas

desmanchadores, etc.

Cuidado capilar,
cuidado corporal,
cuidado oral

mercancia al sistema
de informacion
v
Paso 5:
Almacenamiento
fisico de la mercancia
Paso 6: Reubicacion
de mercancia en
sistema
Paso 7: Realizacion
de inventario de la

mercancia
> Pollo y carnes v
Paso 8: Alistamiento
Detergentes, fisico de mercancia
o suavizantes, b
blanqueadores,

Paso 9: Verificacion
fisica de la mercancia

)\
Paso 10: Entrega de
mercancia

Mercancia que se
descontinuo y se
llevaron a devolucion

Figuras 7: Diagrama SIPOC. Elaboracion propia.

6.5.3 Caracteristicas de los Clientes.

Restaurantes

Otros (empresas,
colegios, casinos)

La clasificacion de los clientes se realizd en referencia a la ilustracion 3 donde muestra el ciclo
por donde se gestiona y fluye la informacion obtenida por cada cliente que se ingresa dentro del

prototipo del CRM.
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Incrementar ventas Cr erfiles que
Permitan un mayor
conocimiento de las

accion al cliente | | preferencias de cada cliente

del producto y la
Comunicacion con el cliente

Figuras 8. Ciclo de explotacion de un CRM. Benavides, (2010)

La segmentacion de clientes es indispensable para efectuar la gestion comercial, ya que permite
reconocer cudles son sus intereses, costumbres y expectativas que desea conocer y obtener por
servicios y productos del supermercado, esto, con el propdsito de identificar el mercado objetivo y
promover actividades o estrategias de mejora enfocadas para la captacion de clientes; para el
desarrollo del proyecto se realiz6 la segmentacion de clientes segun su frecuencia de compra como
lo son:

e Cliente frecuente: Son considerados de esta manera aquellos que realizan una compra diaria

o por lo menos en 4 diferentes dias de la semana, para este tipo de cliente se debe realizar
una gestion comercial menos enfocada al producto y mas a la atencidn y servicio post-venta
para mantener su fidelizacion.

La clasificacion que toma los clientes frecuentes esta dada por la siguiente tabla:

Tabla 6.

Clasificacion de los clientes frecuentes

Clasificacion y nombre de clientes
Cliente frecuente

Alejandro Forero Paez
Angie Camila Parra Patarrollo
Fernando Andrés Arias Alulla
John Sebastian Pérez Rodriguez
Juliana Sofia Gavidia Suarez
Luciana Higuera Dominguez
Maria Rosa Arias Ramirez
Natalia Sofia Lopez Lopez
Yessica Londono Benavides
Nota: Clientes frecuentes para el desarrollo del CRM (Elaboracion propia).
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e C(Cliente habitual: Son clientes que generan compras con menos frecuencia, pero estan en un
rango promedio de 1 a 2 compras semanales, aunque no parezca esta segmentacion es muy
significativa dentro del supermercado, ya que como asisten en menos ocasiones a la hora de
hacerlo es generalmente por una compra significativa, este tipo de cliente debe gestionarse
con un enfoque dirigido a las ofertas, para tener oportunidades de ventas significativas y que
se vaya poco a poco fidelizando.

La clasificacion que toma los clientes habituales esta dada por la siguiente tabla:
Tabla 7.

Clasificacion de los clientes habituales

Cliente habitual

David Tapias Parra
Hilda Lopez Fonseca
Juan José Fajardo Puentes
Julidn Santiago Arias
Maria Paula Jaramillo Cendales
Oscar David Pérez Forero
Vanessa Alvarez Torreida

Nota: Clientes habituales para el desarrollo del CRM (Elaboracion propia).

e Clientes ocasionales: Son aquellos que tienen un promedio de visita y compra en el
supermercado de 1 a 2 veces al mes, este tipo de cliente tiene la particularidad de que la
visita que hace es planeada para llevar gran cantidad de articulos o dada por un impulso, es
por esto que se debe garantizar una gestion muy dirigida a la atencion del cliente y sus
necesidades o requerimientos, de esta manera se espera lograr tener su atencidén e ir
generando una necesidad de compra en el supermercado.

La clasificacion que toma los clientes ocasionales estd dada por la siguiente tabla:
Tabla 8.

Clasificacion que toma los clientes ocasionales

Cliente ocasional
Andrea Carolina Diaz
Andrés Camilo Serrano Bustamante
Danna Saenz Pérez
Jairo Andrés Parra
Nota: Clientes ocasionales para el desarrollo del CRM (Elaboracion propia).

Toda empresa comercial sabe acerca de la diferencia que existe entre cliente y consumidor, que,

aunque muchas veces, aunque no parezca tener diferencia, en realidad son completamente
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diferentes y cada uno tiene ciertas caracteristicas e impacto en la organizacion, por lo cual es un

error frecuente creer que la misma estrategia de marketing funciona para los dos.

A continuacion, se presentan las caracteristicas principales que definen quien es un cliente y quien

un consumidor.

Tabla 9.
Diferencias entre cliente y consumidor para una empresa
Cliente Consumidor
El cliente es considerado primicia | Es aquel autor quien como su nombre lo indica

fundamental para el fortalecimiento y
crecimiento de toda empresa debido a su
mayor frecuencia de compra en un mismo
producto o servicio dentro de la empresa.

El cliente por lo general es el que siente
agrado y satisfaccion de realizar la compra,
debido a que, con el paso del tiempo, ha
conseguido fidelidad y lealtad ya sea con la
marca, precio de un producto o por la
atencion brindada por el personal de Ia
empresa.

Los clientes son la base principal para llevar
a cabo dentro de cualquier empresa
comercial técnicas de marketing y planes de
acciones empresariales mediante el analisis
de las caracteristicas de los clientes y asi
establecer grupos segun sea su perfil, y
otorgar métodos de atencion especificas.

En base a lo anterior resulta favorable para
las empresas recopilar los datos necesarios
de los clientes para poder brindar la mejor
experiencia, atencion y fidelizacion con la
empresa, debido a diferentes estrategias de
mercadeo que pueda ofrecer la misma para la
continua captacion de clientes.

consume un producto por necesidad ya sea
adquirido por el mismo o por otra segunda
persona, suelen realizar compras de forma
esporadica sin ser leal a la marca o a la empresa.

Suelen ser personas que se caracterizan por tener
parametros en lo econdémico, ubicacion de la
empresa o por un determinado sitio o situacion
especifica, lo cual hace que su nivel de ventas no
sea elevado en comparacion con los clientes.

Los datos suministrados por los consumidores
suelen quedar an6énimos, aqui de la importancia
de que toda empresa conozca quienes son sus
consumidores, pues un cliente de una empresa
que compra de forma quincenal u
ocasionalmente para ella no se le hace necesario
brindar estrategias que permitan a ese
consumidor hacer realizar compras de forma mas
frecuente.

Nota: Importancia y diferencia entre clientes y consumidores (Elaboracion propia).

Cabe resaltar que estos dos tipos de cliente son importantes dentro del supermercado puesto que

impulsan la busqueda de actividades y oportunidades de mejora con el fin de mantener la

fidelizacion y lograr que los consumidores vean las ventajas de ser clientes.
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6.5.3.1 Productos. La tabla 10 indica mediante la informacion suministrada por el administrador
y gerente del supermercado, la recopilacion y distribucion de acceso de todos los productos dentro
de la base de datos del CRM en donde, con cada uno de los productos ingresados se especifica de
manera detallada, a qué tipo de categoria y subcategoria pertenece, es el caso de la categoria de
bebidas pasabocas y dulce por la subcategoria de bebidas, en donde se especifica de manera detalla
la descripcion del producto, cantidad unidad de medida y dependiendo el producto su respectiva
presentacion.

Por otra parte, también se indican la suma de cantidades ingresadas por los proveedores por cada
tipo de producto, esto con el fin de ejecutar el estudio del comportamiento de los proveedores y de
los clientes reflejados dentro de los graficos de los Dashborads.

Tabla 10.

Distribucion y clasificacion de los productos por categorias y subcategorias

Numero de productos

Descripcion de productos por categorias y subcategorias suministrados por los
proveedores
Bebidas pasabocas y dulce
Bebidas
Agua brisa garrafa x 6000 ml [1165748] 11
Agua garrafa x 5000 ml [1165842] 10
Agua saborizada h2oh limonada pet x 1500 ml [1165817] 17
Gaseosa coca cola pet 600 ml [1165371] 20
Gaseosa original x 2.5 litros [1165813] 20
Jugo de naranja con pulpa x 1500 ml [1165352] 10
Jugo mandarina fresh x 1500 ml [1165351] 21
Malta mini sixpack x 200 ml c.u [1165901] 14
Mr tea limon cero x 1500 ml [1165817] 24
Refresco frutas tropicales tetrapack hit 1000 mililitros [1165817] 15
Dulces 197
Pasabocas 147
Despensa
Aceites y vinagres 210
Azucar, panela y endulzante 157
Café 126
Cereales, avena y granola 179
Chocolate, te e infusiones 148
Granos 407
Pastas 220
Salsas especiales y condimentos 242

Frutas y verduras



Frutas
Hierbas y aromaticas
Verduras
Higiene personal
Cuidado capilar
Cuidado corporal
Cuidado oral
Lacteos, huevos y refrigerados
Huevos
Leche
Mantequilla y margaritas
Quesos
Yogurt y bebidas lacteas
Limpieza del hogar
Blanqueadores
Desmanchador
Detergentes
Papel higiénico
Suavizantes
Pollo y carnes
Carne
Pollo
Vinos y licores
Cerveza
Vinos
Whisky

627
144
853

123
162
145

231
158
177
135
136

137
98
189
95
80

168
296

131
133
50
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Nota: Registro de productos del supermercado Merca Super Dindalito en la base de datos del CRM clasificados por

categorias y subcategorias (Elaboracion propia).

6.5.3.1.1 Productos perecederos. Entre los productos ingresados dentro de la base de datos se

incluyen aquellos productos perecederos que por su composicidon empiezan a descomponerse,

como lo refleja la categoria de despensa por la subcategoria de café en donde se describe la fecha

de caducidad de cada uno de los productos que lo componen.

Tabla 11.

Clasificacion y descripcion de productos no perecederos del supermercado

Descripcion de productos por categorias y
subcategorias

Frutas y verduras
Frutas
Hierbas y aromaticas

Cilantro kosher sm 100 gramo [272853]

Numero de productos suministrados

por los proveedores

627

70
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Guasca en bolsa x 50gr [272852] 14
Perejil crespo kosher sm 100 gramo [272850] 25
Perejil liso kosher sm 100 gramo [272854] 25
Yerbabuena capuchon x 50 gr [272855] 10
Verduras 853
Higiene personal
Cuidado oral 14
Lacteos, huevos y refrigerados
Huevos 231
Limpieza del hogar
Papel higiénico 75
Pollo y carnes
Carne 168
Pollo 255
Vinos y licores
Vinos 133

Nota: Registro de productos no perecederos del supermercado Merca Stuper Dindalito en la base de datos del CRM

clasificados por categorias y subcategorias (Elaboracion propia).

6.5.3.1.2 Productos no perecederos. Entre los puntos claves a determinar mediante la
clasificacion de los productos, es de igual manera, conocer el comportamiento de los productos
perecederos y no perecederos reflejados en el nivel de ventas realizados por las diferentes
clasificaciones de clientes, por ende, se hace necesario especificar aquellos productos que no son
perecederos y que, por su composicion y estructura, reflejan un comportamiento diferente dentro
del mercado ya que son aquellos que suele dafiarse con el paso del tiempo o porque no se logran
vender, como lo son:
Tabla 12.
Clasificacion y descripcion de productos perecederos del supermercado

Numero de productos

Descripcion de productos por categorias y subcategorias suministrados por los
proveedores
Bebidas pasabocas y dulce 506
Despensa
Aceites y vinagres 210
Azucar, panela y endulzante 157
Café
8-jun-2020
Caf¢ 4guila roja molido bolsa 500 gr [483230] 20
Café cumbre Juan Valdez bolsa 340 gr [483230] 20
Café¢ descafeinado molido bolsa 500 gr [483252] 23

12-jun-2020
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Frasco de café tradicional nescafe 85 gr [483248] 6
13-jun-2020
Frasco de café nescafé tradicion x 170 g [483227] 12
16-jun-2020
Frasco de café instantaneo clasico colcafe 170 gr [483242] 13
3-jul-2020
Caf¢ molido laminado x 500 gr [483224] 11
Frasco de café soluble nescafé tradicion x 200 gr [483226] 21
Cereales, avena y granola 179
Chocolate, te e infusiones 148
Granos 407
Pastas 220
Salsas especiales y condimentos 242
Higiene personal
Cuidado capilar 123
Cuidado corporal 162
Cuidado oral 145
Lacteos, huevos y refrigerados
Leche 158
Mantequilla y margaritas 177
Quesos 135
Yogurt y bebidas lacteas 136
Limpieza del hogar
Blanqueadores 137
Desmanchador 98
Detergentes 189
Suavizantes 80
Vinos y licores
Cerveza 131
Whisky 50

Nota: Registro de productos no perecederos del supermercado Merca Stper Dindalito en la base de datos del CRM
clasificados por categorias y subcategorias (Elaboracion propia).

6.5.3.2 Forma de Pago. La forma de pago es el medio por el cual se efectiia cada uno de los
pagos realizados por las diferentes ventas realizadas por cada uno de los clientes, los cuales fueron:
e Efectivo: Es el medio por el cual se utiliza dinero fisico ya sea de forma de moneda o de
papel para pagar un producto o servicio.
e PayPal: Es un método de pago online asociada a una tarjeta o cuenta bancaria, para pagar de
forma fiable y segura debido a que solamente con introducir el correo y la contrasefia es
suficiente para realizar el pago de cualquier producto o servicio.

e Tarjeta crédito: Se denomina tarjeta crédito por el préstamo que realiza la entidad financiera
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a la cual este asociado la tarjeta para posteriormente realizar cualquier compra.

e Tarjeta debito: Este método de pago a diferencia de la tarjeta de crédito, consiste en que la
persona titular de la tarjeta asociada a un banco, se hace cargo de manejar con mayor libertad
el flujo de su dinero ingresado dentro de la tarjeta, considerandose como una cuenta de
ahorros con menor cuota de manejo por el mismo banco.

En el desarrollo del CRM por las ventas realizadas, se utilizaron las anteriores formas de pago

mencionadas y los cuales reflejaron el siguiente comportamiento:
Tabla 13.

Clasificacion y distribucion de las formas de pago de los clientes

Clasificacion de clientes Forma de pago
Nombre del cliente Efectivo  PayPalTarjeta créditoTarjeta debito
Cliente frecuente 37% 7% 29% 27%
Alejandro Forero Péez 54% 0% 19% 26%
Angie Camila Parra Patarrollo 14% 16% 45% 25%
Fernando Andrés Arias Alulla 24% 0% 30% 46%
John Sebastian pereza Rodriguez 72% 0% 22% 6%
Juliana Sofia Gavidia Suarez 26% 15% 15% 44%
Luciana Higuera Dominguez 43% 29% 28% 0%
Maria Rosa Arias Ramirez 80% 0% 0% 20%
Natalia Sofia Lopez Lopez 55% 0% 17% 28%
Yesica Londofio Benavides 0% 0% 66% 34%
Cliente habitual 18% 23% 33% 26%
David Tapias Parra 28% 22% 30% 20%
Hilda Lopez Fonseca 43% 31% 26% 0%
Juan José Fajardo Puentes 24% 0% 0% 76%
Julidn Santiago Arias 0% 31% 28% 41%
Maria Paula Jaramillo Cendales 0% 49% 51% 0%
Oscar David Pérez Forero 0% 0% 76% 24%
Vanessa Alvarez Torreida 48% 30% 0% 23%
Cliente ocasional 62% 0% 0% 38%
Andrea Carolina Diaz 69% 0% 0% 31%
Andrés Camilo Serrano Bustamante 31% 0% 0% 69%
Danna Saenz Pérez 70% 0% 0% 30%
Jairo Andrés Parra 78% 0% 0% 22%
Total general 34% 11% 26% 28%

Nota: Registro del promedio de las formas de pago realizados por las clases de clientes dentro del estudio del CRM

(Elaboracion propia).
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La anterior tabla indica el porcentaje general de cada uno de las formas de pago efectuados por
los clientes clasificados por su frecuencia de compra, en donde se puede apreciar que en promedio
general una de las mejores formas de pago fue el efectivo con el 34% seguido de la tarjeta de
crédito con un 28%, no muy lejos la tarjeta de crédito con un 26%, y por ultimo PayPal con un
11% siendo el menor modo de pago realizado por los clientes.

Por otra parte, segun la clasificacion de los clientes se percibe que el promedio el mejor método
de pago con relacion a los demads fueron: por parte de los clientes frecuentes el 37% en el medio
de pago en efectivo, los clientes habituales reflejaron con un 33% la tarjeta crédito y los clientes
ocasionales el 62% por efectivo.

6.5.3.3 Periodicidad. Como se habia mencionado anteriormente las clasificaciones de clientes
(frecuentes, habituales y ocasionales) aportan un valor diferente a la empresa debido a su
periodicidad de compra, asi como es:

e Clientes frecuentes: Son aquellos que generan un mayor incremento de compra de forma

diaria, semanal y mensual.

e Clientes habituales: Son clientes que generan compras con menos relevancia como lo puede

ser semanal y quincenal.

e Clientes ocasionales: Son aquellos que realizan compras de forma ocasional o por impulso

(mensualmente o cada dos meses) generado un menor incremento de compras.

Para realizar la valoracion de clientes se hace necesario distinguir cuales son los clientes al final
de proceso que por su nivel compra y fidelidad de la marca representan un mayor incremento de
ventas para el supermercado; por otra estaran los (no clientes) o consumidores los cuales reflejaran
lo contrario.

6.5.3.4 Aspectos culturales. La cultura es uno de los factores esenciales que toda organizacion
deberia adoptar dentro de su entorno laboral relacionados en los valores y creencias que los
empleados puedan transmitir especialmente al servicio al cliente.

En algunos casos por diferentes normas y politicas establecidas por la empresa son causas que
afectan la cultura y satisfaccion del cliente; para evitar estas acciones se hace necesario implantar
lo siguiente:

e Definir propuesta de valor: Se debe identificar el mercado objetivo por el cual segun las

necesidades la propuesta pueda ser realizada dentro de la empresa, lo cual sera reflejado en

el servicio al cliente.
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e Conocer con claridad lo que significa una gran experiencia del cliente: Se destaca los
diferentes métodos que permitan cubrir las expectativas y necesidades de los clientes, es
decir que no solamente se realice directamente o en persona con el cliente, sino que también
como por ejemplo ofrecer de forma online diversas promociones o campaifias de mercadeo.

e Aceptar las politicas de la empresa: Las politicas establecidas por la empresa son aquellas
que brindan la aceptacion y la grandeza de una propuesta de valor que es transmitida hacia
los clientes.

e Establecer un principio que sirva como guia para el equipo de servicio al cliente: Es la parte
en donde se ve afectado la satisfaccion del cliente, para ello, el personal de la empresa como
autor principal deben brindar el apoyo necesario para solucionar los problemas de los
clientes.

e Definir metas que se basen en la vision y los principios del servicio al cliente: En esta parte
se tiene como objetivo establecer y monitorear métricas que permitan ser alcanzados por
parte del servicio al cliente ofrecido, teniendo en cuenta el tiempo de respuesta y el nimero
de problemas solucionados.

e Brindar apoyo a los empleados: Manteniendo el apoyo necesario y capacitando a todo el
personal de la empresa, hace que la cultura de servicio al cliente se conserve de manera
efectiva.

e Construir relaciones entre el personal de la empresa y los clientes: Definiendo oportunidades
de relacionamiento con respecto a la atencion que puede brindar el empleado con el cliente,
resultara exequible que los empleados logren interactuar en las soluciones de las necesidades
y problemas que se le presenten a los clientes, ya sea por un producto servicio ofrecido.

(Questionpro, 2020).

6.6 Analisis de competitividad

6.6.1 Factores criticos de éxito.

Los siguientes objetivos estan enfocados dependiendo a las diferentes perspectivas encontradas,
donde se relacionan los factores resultantes de aplicar un andlisis DOFA para evidenciar los

diferentes factores criticos presentes en el supermercado.



Tabla 14.
Factores criticos de éxito

Perspectiva

Financiera

Cliente

Procesos internos

Aprendizaje y
desarrollo

Objetivos

Aumento de rentabilidad del
supermercado
Aumento del nivel de ventas

Servicio especializado
segun la categorizacion de
cliente

Brindar productos para
suplir sus necesidades

Mejorar la gestion
administrativa y financieros
del supermercado

Mejorar controles de
inventarios de los articulos
perecederos y de baja
rotacion

Definir aspectos culturales
de servicio al cliente
Fomentar la motivacion del
personal
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Factores criticos
Aumentar el margen de
utilidades
Aumento del nivel de
productos vendidos
Establecer =~ promociones
especiales segun la
categorizacion del cliente
Fidelizacion de clientes
Entender las necesidades y
expectativas de los clientes
Establecer métodos para la
gestion y seguimiento de
los clientes en relacion al
nivel de compra

Establecer controles de
inventario para la
disminucién de productos
perecederos y de baja
rotacion

Aumentar e incentivar las
relaciones del

supermercado con el cliente
Capacitar al personal

Nota: Clasificacion factores criticos de éxito del supermercado (Elaboracion propia).

Con los factores criticos de éxito planteados, se espera que sean resueltos mediante la aplicacién

y desarrollo de la simulacion del prototipo de CRM, todo con el fin de brindar una mayor

competitividad al supermercado mediante la fidelizacioén con sus clientes.

6.6.2 Modelo de competitividad de Porter.

Mediante los cinco factores de competitividad de Porter anunciados en cada fuerza y los cuales

influyen en la competitividad del supermercado dentro del sector, se busca que con la

implementacion de un prototipo como el CRM sustituya el impacto que estos puedan causar

principalmente en la captacion de los clientes del supermercado en relacion al crecimiento en el

mercado, es asi como lo ensefia la siguiente figura:
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Amenaza de nuevos
competidores
+ Plataformas de comercio
online como Rappi
+ Centros de cadena como
DI, Justo y Bueno, ara
entre otros

Poder de negociacion de los
proveedores

* Proveedores potenciales de

marcas tienen el dominio
completo del precio

* Centros de cadena como

Dl confienen  marcas

unicas en el comercio

Poder de negociacion de
los clientes

* Precios mas asequibles

* Descuentos

* Promociones

* Calidad

* Marcas locales

Rivalidad entre los
competidores existentes

Tiendas de barrio
Hipermercados
Mini mercados

Amenaza de productos
sustitutos

* Ofros supermercados

» Tiendas de barrio

* Marcas de productos de
centros de cadena como
Justo y Bueno

* Productos con precios

“«.bajos de la canasta familj

Figuras 9. Modelo de competitividad de Porter. Elaboracion propia.

1. Amenazas de nuevos competidores

En la actualidad €I cliente no se ve en la obligacion y necesidad de acudir directamente al lugar
para hacer una compra, basta con hacer una llamada y pedir algo a domicilio o apoyarse en
plataformas como (Rappi, Uber eats etc...) para realizar una compra, es por esta razéon que los
supermercados tradicionales o (tiendas de barrio) que no cuenten con la alianza de estas
plataformas digitales, deben estar en la busqueda constante de brindar la mejor atencion y
experiencia a cada una de las personas que visitan sus instalaciones con el fin de crear una
fidelizacion por parte de quien compra directamente en sus instalaciones y asi disminuir la pérdida
de clientes que no encuentran buena experiencia al acudir a estos lugares y prefieren que
simplemente alguien mas adquiera sus productos en supermercados mas reconocidos y que tienen
alianza con plataformas digitales para que los lleven a su destino.

2. Rivalidad entre los competidores existentes

Segun (Negocios, 2017) afirma “Las tiendas de barrio, conocidas como canal tradicional,
siguen siendo la principal vitrina para los productos de consumo masivo, y las empresas de este

sector estan entendiendo que alli se deben fortalecer”. Actualmente las tiendas de barrio estan en
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una lucha constante con las grandes cadenas de supermercado, que ofrecen productos a un menor
valor manejando marcas no tan conocidas, y por su calidad y precio es suficiente para ser aceptadas
por el consumidor, adicional a esto el marketing de estas grandes empresas y sus estrategias de
mercado, logran captar la atencion de un gran nimero de colombianos, es decir que la mayoria por
no decir todos a ingresado a una de estas tiendas bien sea para comprar o para ver como es el local,
a esto se le suma que uno de los canales mas fuertes de difusion que es el voz a voz juega en contra
de estos pequefios supermercados, ya que la mayoria de personas prefiere recomendar un sitio de
mayor tamafio asi no lo hayan visitado, solo porque han escuchado que alli se encuentran productos
iguales o similares que manejar misma calidad pero menor costo.

Es por esto que se estd buscando la agrupacion de distintas tiendas de barrio con el fin de
unificar sus: criterios, productos, organizacion, slogan y volverse una tendencia que pueda llegar a
ser reconocida en cada barrio, cabe resaltar que el enfrentamiento entre las grandes cadenas de
supermercado y las tiendas de barrio solamente van a afectar a pequefas tiendas que no puedan
acogerse a esta agrupacion.

3. Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos en el sector estan enfocados especialmente por diferentes
supermercados o centros de cadena como D1, Junto y Bueno etc.; los cuales poseen marcas unicas
como sustitutas dentro del mercado de diferentes productos con un precio mas asequible que hacen
parte de la canasta familiar y que a su vez cumplen con las mismas caracteristicas y expectativas
del cliente, asi como también la competencia por tiendas de barrio o mini mercados que
implementan estrategias para economizar al cliente y al mismo tiempo obtener utilidades como por
ejemplo: la promocion de ensaladas de vegetales picadas.

4. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores también son los principales autores para sostener el perfecto abastecimiento de
un negocio por tanto la negociacion de los proveedores es relevante mediante la buena
comunicacion que debe existir entre el centro de comercio y proveedor para asi obtener los pedidos
y cantidades con precios asequibles en el lugar y momento exacto y asi suplir las necesidades de
los clientes.

En otros casos el supermercado al no contar con estos factores se hace necesario asignar otro
proveedor que, si cumpla con los requerimientos del pedido, ahi la importancia de contar con

diferentes proveedores.
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5. Poder de negociacion con los clientes

Hoy en dia los clientes prefieren realizar sus compras en las tiendas de barrio permitiendo asi,
un mejor flujo de clientes, productos y precios; aspectos por los cuales se ven reflejados en la
atencion por parte del vendedor, caso contrario con los supermercados donde no existe una relacion
de vendedor a cliente para imponerse a los motivos de clientes y tiendas de barrio, es asi como lo
anuncia (Navas, M. E., Londofio, A. 2011):

“Los motivos por los cuales las personas que han comprado o compran en la tienda de barrio, se

encuentran asociados con diversos aspectos de orden econdomico, comercial y cultural. Cada grupo de

variables presenta un peso diferente en la decision de compra del consumidor; en su orden se encuentran:

comerciales, socioculturales y econémicas.” (p. 5).

En la siguiente ilustracién ensefia de forma comparativa el crecimiento y relevancia de la
competencia sobre el nivel de compras realizado por los colombianos en temporada de covid-19,
cabe destacar el grado de preferencia especialmente en supermercado de bajo costo con un 68,5%
en los que se encuentran (D1, Justo y Bueno) y tiendas de barrio con un 53,3% y seguido de los
hipermercados y grandes cadenas de supermercado como (Exito) con un 51,2 % comparado con
los supermercados los cuales resultan siendo solo el 32,2% de preferencia para la compra de los
colombianos de ahi la importancia de que el supermercado Merca Super Dindalito implemente un
sistema de gestion comercial y financiera como el CRM para lograr la captacion y fidelizacion de
clientes para incrementar el numero de ventas.

{EN DONDE HA REALIZADO LAS COMPRAS?
68,5%
5330
51,20
738.4%7 7
32,2%

de la tienda,

8,7%

7,5%

{EN QUE ESTABLECIMIENTO HA REALIZADO SUS COMPRAS?
56,8%

49,8%

40,9%

20,5%

Figuras 10. Comparacion del nivel de compra de los colombianos. Marciales, L. N. (2020).
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7 Modelo conceptual de CRM

7.1 Tipo de CRM del proyecto

El prototipo CRM disefiado para el supermercado Merca Super Dindalito esta basado en los
requerimientos y factores que contiene el tipo de CRM (operativo) debido a que una de sus
principales caracteristicas es automatizar procesos con el fin de ofrecer una experiencia mas
cercana en la interaccion entre cliente y empresa, asi como también el de cumplir con las
expectativas y necesidades de los clientes en el momento exacto para tener la satisfaccion del
mismo, esto se logra apoyandose en diferentes métodos y estrategias enfocadas a la mejora de sus
procesos como el servicio al cliente, marketing, merchandising con el fin de aumentar y fidelizar
clientes con el supermercado.
7.2 Modelo CRM

El modelo CRM informa la fluidez y conexion que existe desde ingreso de los datos por parte
de los clientes, hasta el final en donde se informe y se analiza, mediante el prototipo del CRM, el
comportamiento de los datos obtenidos y los cuales son justificados por medio de los indicadores
y metas ya establecidos.

7.2.1 Entradas.

Grafico N° 1: Ingreso potencial estimado por categorizacion de cliente:

e Nombres de los clientes

e Ingreso estimado por cliente

e Etapa de promocion por cliente

e Porcentaje de éxito por cliente

e C(lase de cliente por frecuencia de compra

e Sies cliente o no

Grafico N° 2: Comparacién del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por su
clasificacion:

e Nombre de los clientes

e C(lasificacion de cliente por frecuencia de compra

e Siescliente 0 no

e Ingreso potencial estimado

e Total, suma de ventas
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Grafico N° 3: Ingresos de ventas por categorizacidon de clientes aplicando promociones de forma
periodica:

e Nombres de los clientes

e C(lase de cliente por frecuencia de compra

e Promociones estimadas para las diferentes clases de clientes

e Periodicidad estimada de promocion segun su clasificacion

e Fechas de las facturas

e Monto total de las compras segun la clasificacion del cliente

e Estado de la promocion

Grafico N 4: Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria
y subcategoria de productos:

e Nombre de los clientes

e (lasificacion de clientes por frecuencia de compra

e Categoria de productos

e Subcategoria de los productos

e Fechas de las facturas

e Total, de unidades compradas

e Total, de unidades compradas y vencidas

Grafico N 5: Cantidad de productos existentes y obsoletos en inventario por proveedor:

e Nombres de los proveedores

e (ategorias de productos

e Subcategorias de productos

e Productos

e Total, de unidades existentes en el inventario por producto

e Total, de unidades vencidas en el inventario por producto

Grafico N° 6: Numero de productos obsoletos para devolucidn con sus proveedores:

e Nombres de los proveedores

e Categorias de productos

e Subcategorias de productos

e Productos
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e Fecha de devolucion por productos

e Total, de unidades devueltas por producto

Grafico N° 7: Numero de productos existentes en el inventario, ingresados y salidos por
categorias y proveedores.

e Nombres de los proveedores

e (ategorias de productos

e Subcategorias de productos

e Productos

e Total, de unidades existentes en inventario

e Total, de unidades ingresadas en inventario

e Total, de unidades salidas en inventario

7.2.2 Proceso.

El proceso del prototipo del CRM consiste en la unidn, recopilacion, fluidez del desarrollo y
estructura de todos y cada uno de los datos que han sido ingresados de manera detallada desde que
se hace el registro de un nuevo cliente y productos con sus respectivos datos, hasta el
comportamiento y relacion que presentaron mediante los estudios realizados y analizados dentro
de los graficos de Dashboard y asi clasificar y analizar los resultados obtenidos segun las
indicadores y metas establecidos.

El proceso de la fluidez de datos se dividié en dos partes:

e Elanexo 1 es laestructuracion detallada de 1a recopilacion de datos del cliente, en su proceso
de gestion y relacionamiento con el supermercado, en base a su clasificacion, promocion
establecida, ingreso potencial estimado, compras realizadas y presupuesto total.

e Consiste en la estructuracion detallada del relacionamiento de los productos y proveedores
con el supermercado en base a su nimero de unidades suministras por los proveedores,
clasificacion detallada de los productos, clasificacion de productos perecederos y no
perecederos, cantidades en inventario, volumen de compras realizadas por los clientes y
devoluciones de productos perecederos dentro del almacén segiin su por proveedores. Ver
anexo 2.

7.2.3 Salidas.

Grafico N° 1: Establece el ingreso potencial estimado, etapa de promocion ofrecida asi como

también su porcentaje de éxito segun la clasificacion de cliente y si es cliente o no del
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supermercado; ver anexo 3; consiste en detallar por cada cliente la etapa de promocién ofrecida ya
sea por el cliente o por el empleado que lo haya atendido y asi mediante el grafico de barras mostrar
el ingreso potencial estimado por cada cliente, esto se refleja mediante las tablas de segmentacion
de datos de tipo de cliente y si es cliente o no, para observar de manera dinamica y ordenada el
registro de cada uno de estos datos mencionados anteriormente.

Lo que se busca es que el gerente del supermercado o administrador pueda observar y proyectar
el ingreso que puede ofrecer cada cliente por la promocién ofrecida dependiendo el criterio y
porcentaje de éxito que haya asignado el cliente.

En este caso se obtiene que por parte de los clientes frecuentes se registraron 4 etapas de
promociodn ganadas por parte de la sefiora Maria Rosa, Fernando Andrés, Angie Camila, Alejandro
Forero siendo indicadores favorables, puesto que esos clientes pasan a ser considerados como
beneficio en relacion a las utilidades del supermercado al igualar o superar el ingreso potencial
estimado en base a las compras que realicen, asi también se tendra la fidelidad de cada uno de ellos
como objetivo principal para el supermercado.

Grafico N° 2: Compara mediante el grafico N° 1 el ingreso potencial asignado y registrado por
cada cliente segun su clasificacion y en donde se muestra si el objetivo y meta por parte de los
clientes fue cumplido o no, en relacion a la suma total de las compras realizadas. Ver anexo 4.

En base a esta informacion se establecera el compromiso y la fidelidad que presenta cada cliente,
puesto que ya previamente se habia tomado registro del ingreso potencial siempre y cuando
manteniendo el criterio de la etapa ofrecida y aceptada.

En este caso se ensefia que entre los clientes frecuentes por parte de la segmentacion de datos
dinamico todos y cada uno de estos clientes si aprobaron y cumplieron con la meta establecida,
ademas de que dentro del grafico N° 1 se ensefa que ninguna etapa de promocion fue rechazada o
cancelada asi que permite dar consentimiento y clara fidelidad por esta clase de clientes siendo la
categoria que mas relevancia y crecimiento refleja al supermercado.

Grafico N° 3: Presenta la comparacion de la suma total de las compras realizadas por los
clientes, teniendo en cuenta el dia, promocidn, periodicidad y estado asignados, segin su
clasificacion de cliente; ver anexo 5.

El propésito del grafico es comparar por medio de la segmentacion de datos, el comportamiento

y gestion de cada uno de estos datos, reflejando aquellos clientes que aceptaron o no con la
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promocion previamente asignada ya sea porque les haya sido de gusto, porque simplemente no
quisieran aceptarla o viceversa.

Como lo presenta en esta caso por parte de los clientes ocasionales considerados como no
clientes del supermercado, la suma de las compras registradas los dias 2 de junio, 17 del mismo
mes y 2 de julio de 2020 donde las promociones asignadas con periodicidad mensual para la
aprobacion de la misma fue cancelada, lo cual refleja un claro indicador de que primero los clientes
ocasionales no se encuentran familiarizados en cumplir con la promocion asignada y segundo a
pesar de que clientes como Jairo Andrés en el dia 2 de junio si cumplid con la restriccion de realizar
una compra mayor o igual a $150,000 igualmente no adquiri6 con la promocion establecida puesto
que ya la dio cancelada desde que se le fue propuesta.

En base a la informacion anterior para el gerente al observar y percatarse de este pardmetro
podra asignar una diferente promocioén que si cumpla con las expectativas y sea de agrado para
todos y cada uno de los clientes segun su clasificacion.

Grafico N° 4: La informacién que se obtiene mediante este grafico es la comparacion del
numero de productos que fueron comprados por cada uno de los clientes clasificados por su
frecuencia de compra, especificando su cantidad ya sea por productos en buen estado o
perecederos, el dia de su compra, el cliente y la categoria al que pertenece esos productos. Ver
anexo 6.

Mediante este grafico se puede observar y gestionar los productos que mayor rotacion generaron
en cierto dia o también aquellos que menos se han vendido, perdiendo justificar el volumen de
productos y el precio de cada una de las compras que realizo por cierto cliente; partiendo de que
cada uno de los datos puede ser asignado de forma dindmica por la segmentacion de datos y asi
conseguir todos y cada uno de los datos relevantes que se deseen conseguir en cualquier momento,
por parte del gerente del supermercado.

En este caso se muestra la cantidad productos comprados en el dia 16 de junio de 2020 por los
clientes David Tapis e Hilda Lopez considerados como clientes frecuentes, por parte del sefior se
observa que compro gran cantidad de productos entre la categoria de frutas y verduras y por el lado
de la sefiora se destaca principalmente por a ver comprado ciertos productos perecederos que
pueden generar una inconformidad y malestar para esta cliente, por ende, es otro de los datos que
el gerente puede observar con claridad para asi retirarlos de la estanteria y registrar esos productos

perecederos para devolucion.
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Grafico N° 5: Muestra el numero total de aquellos productos que se encuentran en inventario
ya sea en buen estado o perecederos, clasificados por categorias, subcategorias y proveedor; Ver
anexo 7, el propodsito del grafico es ensefiar mediante la segmentacién de datos por parte de los
proveedores y categoria si algun producto se estd quedando de manera constante con muchas
unidades en inventario y asi saber que productos no se deben pedir o que productos se deben
abastecer por falta de unidades, por otro lado conociendo los productos perecederos y con gran
volumen de unidades dentro de inventario, el gerente, partiendo de esta informacidn registraria las
unidades por productos y por proveedor para que se han reabastecidas con nuevas unidades en buen
estado.

En este caso se ensefia que por parte del proveedor ALPINA de la categoria de lacteos, huevos
y refrigerados los productos con mayor cantidad de unidades vencidas se encuentran el queso
campesino, queso por tajada y la leche deslactosada por bolsa con 16, 17 y 16 unidades
respectivamente, por productos en buen estado se encuentran la mantequilla sin sal y el yogurt
Finesse con 30 y 21 unidades respectivamente, también estd el queso sabana y yogurt sabor a
melocoton con 0 y 1 unidad respectivamente en inventario; mediante esto datos registrados por
parte de este grafico son aquellos en los se puede basar el gerente de supermercado para abastecer
o devolver todos aquellos productos que cumplan con estas condiciones y tener un excelente y
optimo control de inventario dentro de su almacén.

Grafico N° 6: Ensefia mediante los datos recopilado del grafico N° 5 el nimero de unidades
vencidas que salieron desde el almacén o bodega del supermercado, asi como su respectiva fecha
de registro en la que el proveedor recogid los productos. Ver anexo 8.

Los datos suministrados por el grafico los cuales son segmentados de manera dinamica para
observar el control y gestion de las devoluciones por parte de los proveedores estan distribuidos
por el nombre del proveedor categoria y subcategoria de los productos en donde claramente reflejan
el dia y descripcion detallada del producto con sus respectivas cantidades para devolucion.

Griafico N° 7: Se obtiene como resultado el flujo del proceso de los productos dentro del
almacén, es decir el proposito del grafico es informar y comparar en base a las cantidades
ingresadas al supermercado por parte de los proveedores, las cantidades existentes en inventario
por las cuales le permite conocer al gerente del supermercado si existe buen niimero de cantidades
existentes por cada producto; por otra parte estan el nimero de unidades que han salido por las

compras realizadas por todos los clientes. Ver anexo 9.
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Los datos y cada uno de los informes que se puede conocer en el grafico son segmentados por
medio de datos dinamicos que especifican el nombre del proveedor que abastece el producto, la
categoria, subcategoria y descripcion detallada de los productos.

En este caso el grafico ensefia la distribucion y numero de productos por la categoria de pollo y
carnes, en donde se describe las cantidades que han ingresado, cantidades existentes en inventario
y sus salidas, en base a los datos obtenidos, se muestra que el producto Nuggets de pollo apanado,
ha registrado un numero de salidas minimo de 4 unidades cada uno, en comparacion a las
cantidades que han ingresado con 18 unidades y que existen en inventario con 14 unidades, esto
quiere decir que este producto estd siendo poco demandado por los clientes y al gerente del
supermercado no le aria falta de seguir abasteciendo ese producto, por otra parte informa que este
producto deberia ser promocionado o distribuido de diferente manera, con el fin de que el producto
tenga una mayor cantidad de fluidez en el mercado.

7.3 Indicadores y metas

Los siguientes indicadores y metas establecidos son enfocados segun los datos recopilados por
el prototipo del CRM, en relacion al comportamiento y gestion de los clientes, proveedores y
productos del supermercado Merca Super Dindalito y en donde se pretende solucionar y analizar
cada uno de los resultados obtenidos en base a:

7.3.1 Indicadores.

e Dia, categoria y productos mas vendidos por los clientes frecuentes

Mediante el presente indicador se pretende informar cual es el dia en el que los clientes
frecuentes del supermercado, realizaron mayores volumenes de compra en relaciéon al nimero de
cantidades reflejadas en los productos distribuidos por categorias, en donde se obtuvo lo siguiente:

El anexo 10 muestra la comparacién de los productos mas vendidos, los cuales reflejan que el
dia 2 de junio de 2020, fue el dia en el que los clientes frecuentes realizaron la mayor cantidad de
compras dentro de la categoria de frutas y verduras por los productos como el mango con 33
unidades, platano verde con 32 unidades, cebolla puerro con 31 unidades, mazorca con 30
unidades, banano con 27 unidades y tomate chonto con 28 unidades, indicando que estos productos,
son los mas apacibles por los clientes frecuentes y en donde el gerente del supermercado puede
seguir comprando esta clase de productos con mayor frecuencia para seguir cumpliendo con las

necesidades de estos clientes.
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Por otra parte, no se registraron ningun producto vencido comprado por algun cliente, debido a que
no son productos perecederos.

e Mejor cliente frecuente que compro mas productos segun su categoria, durante dos dias

Lo que se busca mediante este indicador es conocer cual de todos los clientes frecuentes es el
que le estan generando mayor volumen de compras y el dia en el que estd prefiriendo realizarla,
esto con el fin de conocer cuales son los dias y productos de su preferencia para que el
administrador o gerente del supermercado le brinde la mejor experiencia de compra cumpliendo
con sus necesidades y gustos, generando un mayor crecimiento de familiarizacién del cliente con
el supermercado.

El anexo 11 muestra que los dos dias con mayor volumen de productos comprados, fueron por
la categoria de frutas y verduras en el dia 2 de junio y el dia 8 del mismo mes por la categoria de
despensa por parte del seiior Fernando Andrea Arias Alulla como cliente frecuente.

Se observa que la mayor cantidad productos adquiridos por este cliente se concentrd en el dia 2
de junio con 20 unidades en los productos de mazorca, cebolla, pladtano verde, y yuca parafinada,
por otra parte, el dia 8 de junio, se registraron menores cantidades de compra por la categoria de
despensa en productos como: frijol bola roja Maritza Premium, frijol Diana bola roja, lenteja Diana
y maiz pira Diana cada uno de a 3 unidades.

Con esto se hace necesario que el gerente del supermercado tome decisiones o estrategias que
le permitan definir cudles son los productos de mayor preferencia y asi suplir siempre con las
necesidades diarias de este cliente.

Por otra parte, es importante afirmar que, dentro de ese mismo dia el cliente adquirié dos
productos vencidos (pasta clasica fideos doria x 500 gramos) partiendo como un indicador a tener
en cuenta por parte de ese cliente ya que puede generar una inconformidad del cliente con el
supermercado.

Se hace necesario que se registre este producto para devolucion y asi suplir cada una de las unidades
en inventario vencidas.

e Dia, categoria y productos mas vendidos por los clientes habituales

Los clientes habituales son un mercado objetivo dentro de la aplicaciéon del CRM, esto porque
a pesar de no ser tan frecuentes en sus compras y visitas al supermercado a la hora de hacerlo
pueden llevar mas productos que un cliente frecuente durante la semana, es importante tratar de

definir que producto los hace ir al supermercado, de donde se genera esa necesidad, ya que se puede
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diferir de que si son habituales es porque realmente hay algo que les llama la atencion y sobre eso
es que se debe trabajar, para impulsar ese o esos productos y que el cliente se sienta atraido a visitar
el negocio mas frecuentemente.

Este indicador lo que busca es precisamente definir cudl es ese producto o productos que marcan
la diferencia y hacen que los clientes sean habituales con sus visitas y sus compras.

El anexo 12, evidencia que dentro de un dia el producto mas consumido fue la pasta en
presentacion de spaghetti y como cabello de angelo, seguido se encuentra la sal y la panela, esto
corresponde a que son productos basicos en cualquier canasta familiar, con un costo accesible y de
facil preparacion, con el fin de lograr un impacto en este tipo de clientes se puede buscar productos
de la misma marce pero con difieres sabores o composicion para generar el deseo de comprar de
manera mas repetitiva en el negocio.

e Mejor cliente habitual que compro mas productos segun su categoria, durante dos dias.

El siguiente indicador busca mostrar cual es el mejor cliente habitual y evidenciar cuales fueron
sus preferencias al realizar compras durante dos dias seguidos.

El anexo 13, evidencia el denominado mejor cliente habitual que tiene la particularidad de
adquirir en el dia 2 de junio por la categoria de despensa productos en una presentacién de 7
unidades en pasta cldsica spaghetti y 6 unidades que corresponden a pastas como (corriente, clasica
macarron, clasica fideos); panela pastilla y arroz diana, lo cual se puede realizar estrategias de venta
que promocione estos productos al ser adquiridos en un mayor volumen.

También se pueden ver las compras realizadas en 9 de junio por la categoria frutas y verduras,
en el que muestran que se adquirieron los siguientes productos en presentacion de 8 unidades: en
fresa extra y 5 unidades: cebolla, perejil crespo y platano verde, esta informacion es relevante a la
hora de clasificar la manera en la cual se empacan los productos, ya que se confirma que puede
haber una mejor preferencia por las unidades ya en paquete que solas.

e Dia, categoria y productos mas vendidos por los clientes ocasionales

Los clientes ocasidnales son quizas los mas dificiles de entender, ya que realmente no se puede
definir por qué van al supermercado, pero a continuaciéon se muestran los productos mas
consumidos por este tipo de personas que, aunque parecieran estar dentro de la clasificacion de
clientes realmente son consumidores, pues las compras que realizan no obedecen a ningun estandar

o parametro establecido sino son realizadas mas por un impulso.
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El anexo 14, evidencia que el producto mas consumido por los clientes ocasionales en un dia es
el tomate acompafado con la uchuva en 10 unidades seguido del platano, de lo cual se concluye
con cierta seguridad, de que una de las razones por la cual adquieren productos en el supermercado
esta asociado a la frescura y calidad de sus frutas y verduras, bajo esta informacion se debe trabajar
para generar estrategias de mercadeo y que mads personas tengan el referente de excelentes
productos en cuanto a frutas y verduras se trata.

e Mejor cliente ocasional que compro mas productos segun su categoria, durante dos dias.

El anexo 15, se confirma que realmente el impacto que se tiene para que los clientes ocasionales
se acerquen o interesen por ir al supermercado puede corresponder a un tema de frescura y
confianza en cuanto a productos de verduras y frutas se trata.

Como evidencia en la siguiente tabla el producto lider por el cual el sefior Jairo Andrés Parra
(Mejor consumidor ocasional) se acercd al negocio, fue, para adquirir uchuva y tomate en
cantidades de 10 unidades y 8 unidades respectivamente, lo que valida la suposicion de que son los
productos que para los consumidores ocasionales les genera el impulso de entrar al supermercado.

e Se desea conocer el top 10 de los productos mas vendidos y vencidos que generaron mayor
rentabilidad al supermercado

Para generar futuras estrategias de mercadeo es necesario identificar cudles son esos esos
productos que tienen un nivel de venta mayor y el ingreso que estos generan para garantizar de que
haya siempre las unidades suficientes y no se corra el resto de perder un cliente porque se acerca
al local comercial y no encuentra el producto de preferencia, llevandolo a buscar en otros lugares
donde quiza lo siga consumiendo, dando oportunidad a la pérdida de un cliente.

El anexo 16, se registra el top 10 de los productos mas vendidos dentro del supermercado y cual
es el ingreso que se obtiene por parte de ellos, la manzana verde es el producto que mas genero
impacto con el ingreso que se obtuvo al vender 55 bandejas de 6 unidades acompafiado de la papa
sabanera que tuvo un ingreso por $194.250 al vender 81 unidades de 2.5Kg y el producto que tuvo
mas unidades vendidas fue el mango con un total de 104 unidades, de esto se concluye que el
supermercado tiene una muy buena fortaleza en su categoria de frutas y verduras, donde se debe
trabajar mas que todo en la promocion y marketing para lograr la captacion de nuevos clientes.

e Se desea conocer los productos perecederos mayores o iguales a 5 unidades vendidas y

vencidos
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Cuando se trabaja con productos perecederos siempre esta la posibilidad de que algunos de estos
productos lleguen a su fecha de vencimiento y no sean adquiridos por ninguna persona, en este
caso se debe hacer la respectiva devolucidon, como actualmente el supermercado no cuenta con
ninguna herramienta de gestion comercial se evidencio un alto nimero de productos vencidos que
no alcanzaron a ser consumidos.

El anexo 17, se hace una comparacion de cuantas unidades llegaron a su fecha de vencimiento
y las ventas de las mismas, cabe aclarar que en la tabla no se encuentran todos los productos sino
se tomaron solamente en los que se encontrd de 5 articulos vencidos en adelante, ya que son los
que se deben tener en cuenta para realizar las futuras proyecciones de ventas y asi mismo
abastecerse de la mercancia y evidenciar el posible problema que no permite una buena rotacion
de estos productos.

e Categorias con mas volumen de productos comprados por los clientes y que generaron

mayor rentabilidad

A continuacién en el anexo 18, se muestran las categorias de los productos con que cuenta el
supermercado, el nimero de ventas y el valor total obtenidos en ellas, la tendencia marca que los
productos de despensa, fueron los mas consumidos durante el mes de junio del presente afio con
un total de 686 productos, esto en realidad no es una sorpresa pues en su mayoria siempre que
alguien va a una tienda es para llevar minimo un producto de esta categoria, como el supermercado
se encuentra ubicado en una zona comercial y residencial tiene la ventaja sobre la categoria de
vinos y licores, que les generaron un ingreso por $2.776.294, por otra parte se logra evidenciar la
poca participacion que tienen los productos de limpieza para el hogar donde solo se vendieron 133
productos de esa categoria, esto se puede justificar con la alta competitividad que tienen en el sector
por otras cadenas de supermercado como (D1), donde estos productos tienen una calidad similar
pero el precio es menor, por tal razon las personas ya prefieren esos lugares que el supermercado.

e Productos con menor rotacion, menores o iguales a 2 unidades vendidas y con una utilidad

menor a $50.000

Asi como se realiza una clasificacion de los productos més vendidos, en el anexo 19, se muestran
cuales son los productos de las diferentes categorias que tienen un nivel de rotacion mas bajo y
adicional a eso sus ingresos no superan $50.000 pesos, esto con el fin de trabajar en estrategias de
promocidn para que se eleve el nimero de unidades vendidas, por lo que se registra en la tabla esto

obedece a que son productos que por su fin (consumo o uso) tienden a tener una larga duracion,
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por eso no son adquiridos de manera constante por la misma persona, permitiendo realizar
estrategias de mercadeo que incentiven al cliente a fidelizarse con la marca y el producto.

Aunque estos articulos tienen baja rotacion no sera viable ver la posibilidad de eliminarlos del
inventario porque son productos que realmente siempre deben estar presentes y son un referente a
la hora de hablar del supermercado, si no se tuviesen se tendria un problema con la posible pérdida
de clientes.

e Productos menores o iguales a 3 unidades en el inventario

El anexo 20, se registran los productos que a fin del mes de junio del presente afio registraron
como inventario final 3 unidades o menos, este indicador es bueno en la medida de que se puede
afirmar que de los productos adquiridos a inicio de mes se vendio casi un 100%, pero por otro lado
evidencian productos cuyo inventario final fue 0, esto es bueno, porque se vendio lo que se compro,
pero se deja la incertidumbre de si el inventario quedo en ese nivel a mitad de mes, puede que
varios clientes quisieran adquirir dicho producto y al no encontrarlo o llevaron uno similar o
simplemente tomaron a eleccion de buscarlo en otro sitio.

Con esta informacidn se espera tomar acciones que garanticen siempre la disponibilidad de los
productos y que a su vez no generen sobre costos por almacenar gran cantidad de unidades que
tienen baja rotacion.

e Top 3 de los proveedores con mayor cantidad de unidades existentes en inventario y con

unidades vencidas

Los proveedores son una de las partes mas importantes dentro del desarrollo de la actividad
econdmica del supermercado, el anexo 21, se muestran los 3 proveedores de los cuales sus
productos son los que mas unidades en inventario presentan, hay que determinar si esto es dado a
la baja rotacion del producto o que se estd comprando sin tener en cuenta un pronostico de venta
actualizado.

7.3.2 Metas.

e Clientes frecuentes que cumplieron con el ingreso potencial estimado por parte de las ventas

realizadas.

El ingreso potencial estimado el cual es previamente asignado a cada cliente frecuente se realiza
con el objetivo y proposito de conocer el comportamiento y gestion que refleja cada cliente en base

a sus compras realizadas durante la semana del 2 de junio al 8 del mismo mes de forma diaria.
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En el anexo 22, se observa que todos los clientes frecuentes cumplieron con la meta del ingreso
estimado, esto establece y justifica que estos clientes son totalmente leales al supermercado ya sea
por sus productos y por su buen servicio que se le es asignado a cada uno de ellos, ademas de ser
la fuente principal por la cual el supermercado obtiene mayores utilidades, en donde se obtuvo la
por la suma de todos $18,664,117 con una diferencia de $4,114,117.

Clientes como Alejando Forero Paez, Angie Camila Parra, Fernando Andrés Arias, Juliana Sofia
Luciana Higuera y Yessica Londofio fueron los clientes con mayores ingresos por encima de
$2,000,000 y los otros clientes restantes fueron los que sumaron un monto total un poco menor,
pero que igual reflejan grandes utilidades para el supermercado.

e Clientes habituales que cumplieron con el ingreso potencial estimado por parte de las ventas

realizadas.

En el anexo 23 de los ingresos potenciales estimados por los clientes habituales, se obtiene que
la sefiora Vanessa Alvarez Torreida fue la tnica de esta clasificacion que no consiguié la meta del
ingreso potencial estimado al ingresar los datos dentro del sistema, el cual se obtuvo una diferencia
de $17,878; a simple vista aparenta no ser relevante la diferencia registrada, sin embargo, para el
gerente del supermercado si le debe ser preocupante al ver el registro de un cliente habitual que
compra de manera semanal, no haya logrado con la meta a diferencia de los demds clientes
habituales que si lo consiguieron.

Por otra parte, clientes como David Tapias, Maria Paula Jaramillo y Oscar David fueron los
clientes por los cuales se obtuvo un mayor ingreso por sus ventas realizadas de manera semanal,
con ingresos para la empresa mayores a $1,500,000 por tanto, la suma total de esta categoria de
cliente resulto siendo de $8,816,329 con un incremento a diferencia del ingreso potencial de
$2,216,329 dejando claro el por qué se realiza la clasificacion de todos los clientes ya que es claro
que los clientes frecuentes proporcionan mayores utilidades con respecto a los habituales.

e C(lientes ocasionales que cumplieron con el ingreso potencial estimado por parte de las

ventas realizadas.

Entre los clientes ocasionales donde se encuentran la mayor parte de clientes con menores
utilidades para las empresas, se les estimé un monto total ingresado que sumo por todos los clientes
$2,050,000 y donde por sus compras realizadas se logré obtener $1,839,292, diferencia de
$210,708. Es evidente que la meta no fue alcanzada, pues el registro de datos y la comparacion de

cada uno de los clientes dentro del anexo 24, ninguno supero el ingreso potencia estimado que se
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les fue asignado al realizarle el registro de datos dentro de la base de datos, ya sea por el nivel de
compras adquiridos por cada quince dias en los que ellos realizaron alguna compra, o por la poca
lealtad que presentan los clientes junto con el supermercado.

Para el gerente del supermercado, al observar una cifra negativa como la presentada en este
caso, es necesario proporcionar diferentes promociones o eventos a estos clientes para incrementar
sus utilidades, pues dentro de esta categoria se encuentran el mayor de los retos de poder convertir
a estos clientes en leales para el supermercado.

e Clientes frecuentes que adquirieron la promocion estimada (Por cada $300.000 en compras
reclame una botella de vino rosado barton partager x 750 ml [847467] y boleta de rifa de
bicicleta).

La promocion estimada de forma trimestral para este tipo de clientes tiene el propdsito de
adquirir la satisfaccion y la fidelidad del cliente con el supermercado, ya que siendo ellos, los que
generan ingresos de forma frecuente o diaria, se les debe brindar el mejor servicio al cliente, en
este caso mediante la promocion ofrecida con una durabilidad de tres meses.

Entre los clientes frecuentes que han adquirido y cumplieron con la meta establecida con una
periodicidad trimestral; ver anexo 25, durante los dias de compra, se destaca los clientes como: la
sefiora Yessica Londofio Benavides, Luciana Higuera Dominguez, Juliana Sofia Gavidia Suarez
con 5 dias y Angie Camila Parra Patarrollo con 4 dias, y por el lado de los hombres se destacaron
clientes como: Fernando Andrés Arias Alulla y Alejandro Forero Paez, sin embargo cada uno de
los resultados son favorables, puesto que, cada una de las ventas registradas por estos clientes
reflejan gran utilidad para el supermercado con un valor total de $ 12.143.652.

Es claro que estos clientes son muy importantes para el supermercado y lo han reflejado con
excelentes ingresos y en donde se percibe que la frecuencia de compra por lo cual la promocion
establecida resulta siendo muy positiva y de agrado para estos clientes.

e Clientes habituales que adquirieron la promocion estimada (Por cada $200.000 en compras

reclame Cerveza sixpack corona x 355 ml [102124] y boleta de rifa de bicicleta).

Los clientes habituales destacados por su frecuencia de compra semanalmente y de los cuales
han cumplido con la meta y promocion establecida con una durabilidad bimestral, ver anexo 26, se
dieron con un mayor monto de utilidad el dia 2 de junio de 2020, donde se obtuvo un ingreso
potencial de $ $3,439,252 muy por encima en relacion a las demas semanas en donde se registra

un promedio de $1,444,541, y registrando un saldo total de $8,816,329.
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Por otra parte, los clientes que se destacaron por cumplir mas veces en relacion a los demas
fueron Oscar David Pérez Romero, Maria Paula Jaramillo Cendales y David Tapias Parra cada uno
4 veces en los hicieron factible la promocion.

Otro resultado menos favorable que los demas fue por parte de la sefiora Vanessa Alvarez
Torreida en donde se percibe que solamente adquirié 2 veces la promocion y una frecuencia de al
menos 15 dias; gracias estas metas establecidas, permite que el gerente del supermercado tome
decisiones oportunas para complacer cada uno de los clientes y escuchar sus expectativas de la
promocion ofrecida si es de su agrado o no, con el fin de incrementar el nimero de veces en los
cuales los clientes frecuentes adquieran la promociones con mayor relevancia.

e Clientes ocasionales que adquirieron la promocion estimada (Por cada $150.000 en compras

reclame boleta de rifa de bicicleta).

Los clientes ocasionales los cuales son considerados como consumidores o no clientes del
supermercado debido a su poca relatividad de compra obtuvieron los siguientes resultados
mediante la promocion estimada de forma mensual; ver anexo 27:

Se observa que de los cuatro clientes registrados como ocasionales solo la sefiora Danna Sédenz
Pérez es la que registra 2 veces en donde adquirié y cumplio con la promocién estimada generados
por un monto total de $425,183, en los dias 2 y 17 de junio, seguido del sefior Jairo Andrés Parra
y Andrés Camilo Serrano Bustamante los cuales han generado un ingreso de $387,340 y $184,910
respectivamente, durante el dia 2 de junio, por ende, se considera que la promocion para estos
clientes aunque no sea similar y con igualdad de condiciones no resulta asequible, ya sea por sus
caracteristicas y el nivel de periodicidad que la conforma y también por el poco niimero de veces
en los cuales se cumplid con la meta por parte de estos clientes.

Se hace necesario que el gerente del supermercado mediante estos datos acceda a brindar otra
diferente promocidon que genere a los consumidores, hacer provecho de ella y asi potenciar e
intentar conseguir mas clientes.

7.4 Dashboard

El cuadro de mando o Dashboard disefiado para el supermercado Merca Super Dindalito esta
dado con el fin de informar de manera grafica y comprensible, la simulacion de los indicadores y
metas establecidos para la gestion, control de los clientes, proveedores y productos que hacen parte
del supermercado mediante los siguientes parametros:

e C(lientes: Atender de manera oportuna las necesidades de los clientes en base su
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participacion en el marcado y asi obtener la fidelidad de aquellos clientes que reflejen mayor
incentivo de participacion y compromiso con el supermercado, y también proporcionar la
atencion de aquellos que no lo son.

e Proveedores: Gestion y control de las cantidades abastecidas por los proveedores, cantidades
en inventario, el numero de productos para devolucion por parte de los productos
perecederos.

e Productos: Gestion y control de todos los productos del supermercado para la
comercializacidon de cada uno de ellos, en base a tener las cantidades suficientes y necesarias,
clasificar los productos perecederos y no perecederos con el fin de cumplir con las
necesidades de todos los clientes.

7.5 Métricas KPI's

Las métricas segun afirma (Muguira, 2019) “Es una medida cuantificable que las empresas
utilizan para rastrear, monitorear y evaluar el éxito o el fracaso de varios procesos dentro de su
organizacion” entonces, mediante las métricas establecidas para el estudio y validez de los datos
registrados en volumen de ventas, se desea conocer cual fue el porcentaje de crecimiento en ventas
que obtuvo el supermercado en base a su valor total de las compras e ingreso potencial estimado
por las clases de clientes (frecuentes, habituales y ocasionales).
El porcentaje de crecimiento de utilidad fue desarrollado y obtenido en base a la siguiente

formula:

( Valor total de las compras segun la categoria de clientes ) 14100
— 1 *
Valor total potencial estimado segun la categoria de clientes

(1)

En base a la figura 11 la cual registra y detalla la métrica asignada para los clientes frecuentes
se obtuvo un porcentaje de utilidad del 28% con una situacion de alerta y seguimiento diario, esto
refleja que la utilidad porcentual ingresada no genero el valor estimado, en donde se obtuviera un
indicador mas estable y factible por parte de los clientes, es decir dentro de los clientes frecuentes
los cuales realizaron compras diarias durante una semana, se esperaba que el valor total por sus
compras fuera mucho mayor al ingreso potencial estimado, ya que, este ingreso potencial, es lo

menos esperado de utilidad que pueda obtener el supermercado por parte de los clientes frecuentes

y mas aun debido a su frecuencia de compra.
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FORMULA DEFICIENTE ACEPTABLE SOBRESALIENTE REAL | REAL
Cliente frecuente <20% <20% >30% >30% 28% | L.
Suma total de utilidad ingresada | 3 18,664,117 VALOR ECONOMICO AGREGADO
Ingreso potencial objetivo % 14.550.000 200 25% 30% s
%valor alcanzado a representar en la % 1
: 28% 10% 40%
agujd
% valor objetivo a representar en 5% - 45%
50% :
max. de escala
0% d 50%
Rango
X Y 0-20 I orar correctvios inmediatos
20-30 Alerta-seguimiento diario
CENTRO 0 0 30-a0 [ cumpliendo el objetivo
40-50 Sobresaliente-Felicitaciones
PUNTO 0.204369193 0978893882

Figuras 12. Métrica volumen de compra de los clientes frecuentes. Elaboracion propia.

La figura 12 indica un resultado mucho mas positivo y confiable para el supermercado, en
comparacion a lo obtenido por parte de los clientes frecuentes, en donde se obtuvo un porcentaje
de utilidad del 34% con un estado (cumpliendo el objetivo), este resultado, conseguido por parte
de los clientes habituales resulto siendo prometedor con el paso del tiempo, en el que ellos
realizaban alguna compra, pues siendo ellos los que semanalmente realizan compras se encuentran
cumpliendo de manera factible con la meta del ingreso potencial estimado el cual es el indicado y
deberia ser prometedor para que el gerente del supermercado siga en la busqueda constante de la

fidelizacidon con los clientes.

FORMULA DEFICIENTE ACEPTABLE SOBRESALIENTE REAL | REAL
Cliente habitual <20% <20% >30% >30% 34%
Suma total de utilidad ingresada $ 8816329 VALOR ECONOMICO AGREGADO
Ingreso potencial objetivo $ 6.600.000 20% 25% 30%
15% 35%
%evalor alcanzado a representar en la .
A 34% 10% J 40%
aguja
% valor objetivo a representar en 5% = 45%
max. de escala 50%
- 0% i |_‘ 50%
Rango
X 2 0-20 I omar correctvios inmediatos
20-30 Alerta-seguimiento diaric
CENTRO 0 0 30-a0 B cumpliendo el objetivo
PUNTO GG —_— 40-50 Sobresaliente-Felicitaciones

Figuras 11. Métrica volumen de compra de los clientes habituales. Elaboracion propia.

En base a la figura 13 del porcentaje de utilidad obtenido por parte de los clientes ocasionales,
se considera que la meta y el objetivo aspirado para proporcionar una promocidén que resultara
positiva y confiable para potenciar a estos clientes resulto negativa, pues el porcentaje de utilidad
resulto siendo del -10% un valor que refleja un retroceso en crecimiento y confiabilidad por parte
de los clientes que realizaron compras de forma ocasional o impulsiva, es por ellos que se hace
necesario a corto plazo que el gerente del supermercado mediante esta informacion, establezca

mejores oportunidades de campatfia ya sea por promociones o descuento en donde se incrementen
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y resulten las utilidades por parte de estos clientes mucho mas elevadas a lo obtenido mediante el
desarrollo de la simulacién del CRM.

FORMULA

DEFICIENTE ACEPTABLE SOBRESALIENTE REAL | REAL
Cliente ocasional <20% <20% >30% >30% ‘ -10%| @
Suma total de utilidad ingresada 3 1,839,292 VALOR ECONOMICO AGREGADO
Ingreso potencial objetivo 3 2,050,000 . u w 70
%valor alcanzado a.representar enla S - a0
aguja A
% valor objetivo a representar en so% o k..
%
max. de escala & " i
Rango :
X N 020 [ Tomar correctvios inmediatos
20-30 Alerta-seguimiento diario
CENIRD 0 0 soa0 [N cumpliendo el objetivo
PUNTO 0.798610321 _0.601848449 40-50 Sobresaliente-Felicitaciones

Figuras 13. Métrica volumen de compra de los clientes ocasionales. Elaboracion propia.
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8 Analisis financiero

Para analizar un poco mas a detalle los beneficios que tiene la implementacion del CRM para el
supermercado Merca Super Dindalito, a continuacion, se muestran los diferentes escenarios que se
pueden llegar a presentar teniendo en cuenta que se usaron datos no muy lejanos a la realidad al
aplicar un CRM para la gestion administrativa y financiera dentro de centros de servicios.

El andlisis financiero del proyecto aborda costos clase V los cuales cumplen y aplican
caracteristicas unicas que distinguen la clase de costo como lo son:
Tabla 15.

Clasificacion de estimacion costos clase V

Nivel de Uso final / Metodologia Rango de Esfuerzo de
definicion del etapa precision preparacion
proyecto esperado
(expresado (finalidad (método tipico de (Intervalos tipicos
cémo % de tipica del estimacion) en rangos minimo
definicion estimado) y maximo)
completa)
0% a 2% Idea Factores de capacidad, min: -20% a -50% 1
preliminar ~ modelos paramétricos max: +30% a
o analogias. 100%

Nota: Clasificacion de estimacion de costos clases V para el andlisis financiero del proyecto. (Elaboracion propia con

aportes de Biggeri, M., Soledad, A. 2018).

La clase de costos V por lo general son preparados en base a informacién limitada en cuanto a
tamafio de la informacion obtenida para realizar el proyecto, por tanto, la precision y exactitud
depende especificamente del criterio del evaluador basados en los requerimientos y valores que se
deben cumplir para su ejecucidn, por otra parte, se caracterizan por ser preparados con limitada
cantidad de tiempo y con poco esfuerzo, puede llegar a variar segun el criterio en donde se estime
que sea ejecutado el proyecto.

Con el fin de hacer mas clara la comparacion a la hora de implementar el CRM se presenta a
continuacion la informacidén de como funciona actualmente el supermercado, resaltando que en
todos los escenarios se plantea manejar una simulacion a un periodo de un afio.

e Ventas mensuales: $80.000.000

e Margen de utilidad: 10%

e Ingreso neto acumulado: $96.000.000
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Segun la informacién brindada en medio de conversaciones con el gerente del supermercado

estimo que el ingreso mensual que tienen en este momento es de $80.000.000 de pesos mensuales

con una utilidad del 10%.

Meses
0 1 2 3 4 5 6
Ventas § £0.000.000 | $ 80.000.000 | § 80.000.000 | § £0.000.000 | $ 80.000.000 | $ £0.000.000
Margen $ $.000.000 | $ £.000.000 | § 8.000.000 | S 8.000.000 | $ £.000.000 | $ £.000.000
Ingreso Neto Acumilado $ 8.000.000 | $16.000.000 | §24.000.000 | § 32.000.000 | § 40.000.000 | $ 48000.000
Figuras 14. Flujo de caja actual 1. Elaboracién propia.
Meses
7 8 9 10 11 12
Ventas § 80.000.000 | § 80.000.000 | $ 80.000.000 | § £0.000.000 | § 80.000.000 | § £0.000.000
Margen § 8000000 | S 8000000 S §000000|S 8000000 S 8000000 | S 8000000
Ingreso Neto Acomulado | § 56.000.000 | § 64.000.000 | § 72.000.000 | § 80.000.000 | $ 88.000.000 | $ 96.000.000

Figuras 15. Flujo de caja actual 2. Elaboracion propia.

Bajo estas condiciones actuales se evidencia que a fin de un afio el supermercado genera unos

ingresos netos por valor de $96.000.000 de pesos.

Al no contar con un valor exacto sobre el porcentaje de utilidad y con el apoyo de la simulacion,

se concluye, que este caso debe ser minimo del 10% para por lo menos tener los ingresos suficientes

que permitan tomar la estrategia de mejora apoyada en el modelo de CRM, ya que, con un margen

menor, no seria viable tomar esta alternativa, es asi como lo es implementando los siguientes datos:

Ventas mensuales: $80.000.000
Margen de utilidad: 5%
Ingreso neto acumulado: $48.000.000

Tiempo: 12 meses

Para poder validar el mejor y peor de los casos al implementar el CRM se haran los siguientes

analisis financieros.

1. A continuacion, se muestra lo que sucederia a lo largo de un afio si se decide contratar a una
empresa desarrolladora de software para que construya el modelo de CRM que tendrd un
costo de $50.000.000 de pesos y cuenta con las siguientes condiciones:

e Construccion de CRM: $50.000.000

e Ventas mensuales: $80.000.000

Margen de utilidad: 10%
Aumento por CRM: 7%
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e Ingreso neto acumulado: $102.720.000

Meses
0 1 2 3 4 B 6
Ventas $ 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000
Margen S 8000000 |5 8000000|%5 8000000|S 8000000([S 80000005 8000000
Aumento por CRM S 560000 |5 560000 |85 5600005 5600005 560000]5 560000
Ingreso Neto $ 8560000 |5 8560000 |5 8560000 |5 8560000 (% 8560000 |5 83560000
Ingreso Neto Acummlado S 8560000 |5 17.120.000 | $25680.000 | $34240.000 | $42.800.000 | §51.360.000

Figuras 16. Flujo financiero escenario inversion 1 de CRM. Elaboracion propia.

Meses
7 8 9 10 11 12
Ventas § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 80.000.000 | § 8£0.000.000
Margen § 8000000 | S 8000000| S 8000.000|S5 B.000000| % RO000.000| S 8000000
Aumento por CRM 5 560.000 | § 560.000 | S 560000 | § 560000 | § 560.000 | § 560.000
Ingreso Neto § 8360000 | S 8360000| S5 8560000 |5 8360000| %5 8&3560000| S 8360000
Ingreso Neto Acommlado | § 59.920.000 | § 68480000 [ § 77.040.000 | § 85600000 | § 94.160.000 | § 102.720.000

Figuras 17. Flujo financiero escenario inversion 2 de CRM. Elaboracion propia.

Se puede evidenciar que el ingreso neto acumulado al aplicar la construcciéon del CRM luego
de un afio sera de $102.720.000 millones de pesos, que al compararse con las condiciones iniciales
genera un aumento por $6.720.000 millones de pesos en los ingresos, es clave aclarar que como no
se tiene el porcentaje exacto del margen de utilidad por lo que se sensibilizo y se definié del 10%
ya que con un valor menor, no seria viable la propuesta, el CRM pretende lograr un aumento en las
ventas con la ayuda de la fidelizacion de clientes, haciendo que la empresa tenga ventas mas
efectivas y no incurra en pérdidas por lo cual se establecié un aumento sobre las ventas del 7%,
por otra parte como el proyecto es una etapa de disefio y no se ha podido implementar la alternativa,
el porcentaje es sensible y se puede variar, por ende, se estima que logre ese porcentaje de aumento
al poder tomar mejores decisiones de mejora.

En la siguiente grafica se muestra el comportamiento de los egresos e ingresos durante un afio,
donde al inicio se cuenta con la inversion de $50.000.000 millones de pesos y a partir del primer
mes se genera un ingreso neto por $8.560.000; por ende, es viable esta alternativa, ya que el ingreso
neto acumulado entre los meses 5 y 6 ya permiten tener una recuperacion de la inversion inicial y

finalmente se identifica, que el total de ingreso neto suma $102.720.000 millones de pesos.
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Tabla 16.

Egresos e ingresos con la construccion del CRM
Egresos e ingresos con la construccion del CRM

115,200,000
$120000000. I Egresos e Ingresos

$100000000. @ Ingreso acumulado

$80000000.
57,600,000

$60000000. 48,000,00

$40000000.

$20000000.

Millones de pesos

.

-$20000000.

Recuperacion
inversion

-540000000.

-$60000000(50-220,000).
Meses

Nota: Comportamiento de egresos e ingresos con la construccion del CRM (Elaboracion propia).

2. Un CRM es una herramienta que actualmente se aplica en gran nimero de empresas por lo
cual ya hay desarrolladores que realizan estos modelos y los pueden alquilar a quien le
interese.

Realizando la siguiente investigacion: El precio para alquilar un CRM se encuentra rondando
en pesos colombianos entre $1.100.000 a $1.500.000 es asi como lo afirma (Emprendedores.es,
2018):

En el que un CRM Dinamics es la apuesta de Microsoft en gestion de clientes. Tiene una cobertura de

tamafio de empresa muy amplio. Es una solucion global (ventas, marketing y servicios) se comercializa

en alquiler con un precio $344.788/usuario/mes, si es individual. Pero también permite el alquiler en
plataforma a través de CRM Dinamico: $1.034.365/mes.

Bajo esas condiciones se determino que el costo mensual por alquilar el CRM es de $1.300.000
pesos mensuales y se hizo la simulacion para ver el beneficio después de un afio con las siguientes
condiciones:

e Alquiler de CRM: $1.300.000
e Ventas mensuales: $80.000.000

e Margen de utilidad: 10%



e Aumento por CRM: 7%

e Ingreso neto acumulado: $86.028.000
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Meses

0 1 2 3 4 5 6
Ventas $ $0.000.000 | $ 80.000.000 | $ 80.000.000 | $ 80.000.000 | $ 80.000.000 | $ 80.000.000
Margen (Utlidad-Alquiler CRM) [ $ 6700000 | $ 6700000 | § 6.700.000 [ § 6700000 | $ 6.700.000 | § 6700.000
Aumento por CRM S 469000 S 469000 | S 469000 S 469000 | S 469000 [ S 469000
Ingreso Neto $ 7.169.000 [ $ 7.169.000 | $ 7.169.000 | § 7.169.000 | § 7.169.000 | § 7.169.000
Ingreso Neto Acumulado $ 7.169.000 [ $ 14.338.000 | $ 21.507.000 | $ 28.676.000 | $ 35.845.000 | $ 43.014.000

Figuras 19. Flujo financiero escenario alquiler 1 de CRM. Elaboracién propia.
Meses

7 8 9 10 11 12
Ventas S 80.000.000 [ § £0.000.000 [ § 80.000.000 | § 80.000.000 | $ 80.000.000 | $ 80.000.000
Margen (Utilidad-Alquiler CRM) | § 6700000 | S 6700000 | S 6700000 | S 6700000 | S 6700000 | S 6700.000
Aumento por CRM S 469000 [ S 469000 [ S 469000 | S 469000 S 469000 | S 469000
Ingreso Neto S 7169000 S 7169000 S 7169000 S 7169000 S 7169000 | $ 7.169.000
Ingreso Neto Acumulado S 50183000 | S 57352000 | $ 64521000 S 71690000 S 78859000 | S 86.028.000

Figuras 18. Flujo financiero escenario alquiler 2 de CRM. Elaboracién propia.

Bajo las condiciones anteriores la propuesta no seria viable, ya que, a fin del afo, el ingreso
bruto obtenido es de $86.028.000 pesos y si se hace la comparacion con las condiciones iniciales
del supermercado sin implementar el CRM este da una utilidad total de $96.000.000 de pesos, este
comportamiento se puede explicar ya que es necesario descontar el valor de alquilar el CRM de la
utilidad mensual y adicional a eso el porcentaje de aumento de CRM no muy relevante.

A continuacion, se muestra el porcentaje minimo que debe garantizar el CRM para que aumente
las ventas dentro del supermercado y asi, sea viable la alternativa de pagar un alquiler mensual por
él.

e Alquiler de CRM: $1.300.000

e Ventas mensuales: $80.000.000

e Margen de utilidad: 10%

e Aumento por CRM: 20%

e Ingreso neto acumulado: $96.480.000

Como se muestra en la anterior tabla la Gnica alternativa para que el ingreso neto acumulado por
alquilar el CRM supere las condiciones iniciales del supermercado es que se garantice el aumento
en las ventas a un 20%, esto a pesar de ser posible no es viable ya que limita y condiciona a que
las mejoras aplicadas con la ayuda del CRM den resultados realmente impactantes para el

supermercado.
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Finalmente se muestra la comparacion entre las dos opciones para tomar la decision de cual es
la mejor, teniendo en cuenta los factores que se muestran en las siguientes tablas:

Tabla 17.

Resultado final opcion 1 construccion de CRM

Opcion 1
Construccion de CRM $ 50,000,000
Tasa de Oportunidad 2%
Margen 10%
Aumento por CRM 7%
Ventas $ 80,000,000
Margen $ 8,000,000
Aumento por CRM $ 560,000
Ingreso Neto $ 8,560,000
Ingreso Neto Acumulado (12 Meses) | $ 102,720,000
Valor Presente Neto $ 40,524,920.85
TIR 13%

Nota: Resultados finales de la opcion 1 de construccion de CRM (Elaboracion propia).

Bajo estas condiciones es de aclarar que se usaron costos y valores informados por el gerente
del supermercado para el analisis de factibilidad, donde evidencia que la opcion de contratar a una
empresa para que disefie y construya el CRM es la mejor, ya que su inversion sera recuperada
durante el mes 5 y principios del 6, adicional a eso va a aumentar las utilidades en un 7% que
equivale a $560.000 pesos mensuales, de esta manera el ingreso neto a fin de un afio llegara a ser
de $102.720.000, bajo estas condiciones se calculd el valor presente neto donde se tiene que sera
por $40.524921 pesos, con una TIR (Tasa Interna de Retorno) de 13%, es de aclarar que para estos
resultados se utilizo una tasa de oportunidad del 2% que seria lo minimo que se espera recuperar
de la inversion, pero se puede inferir de que cualquier tasa de oportunidad menor a la TIR hard que
sea viable esta opcion, por lo cual es la que se recomienda que implemente el supermercado.
Tabla 18.

Resultado final opcion 2 alquiler de CRM

Opcioén 2
Alquiler de CRM (Mensual) $1,300,000
Tasa de Oportunidad 2%
Margen 10%
Aumento por CRM 7%
Ventas $ 80,000,000




76

Margen $ 6,700,000
Aumento por CRM $ 469,000
Ingreso Neto $ 7,169,000
Ingreso Neto Acumulado (12 Meses) | $ 86,028,000
Valor Presente Neto $25,814,621.21
TIR 10%

Nota: Resultados finales de la opcion 2 de alquiler de CRM (Elaboracion propia).

La opcion dos a pesar de incluir la mejora que otorga el CRM en el cual se estipulo un aumento
de las ventas del 7% no es viable, esto principalmente porque de las utilidades mensuales se tendria
que descontar el valor del alquiler que son $1.300.000 y a pesar de que en ningun momento se
caera en pérdidas; el valor presente neto es de $25.814.621 pesos y un TIR de 10%, por lo cual lo
hace una opcion muy viable pero a juicio nuestro, no es suficiente y lo mejor sera tomar la primer
opcion, recordando que en cualquiera de las dos se tendrd un beneficio siempre y cuando la tasa de
oportunidad sea menor al TIR, se generara algun beneficio, pero por efectos de confidencialidad
no se cuentan con los valores exactos sustentados, a lo cual se hizo este andlisis con datos supuestos

no tan alejados de la situacion actual y real del supermercado.
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Conclusiones

El prototipo CRM disefado para el supermercado Merca Super Dindalito fue realizado con el
fin de suplir cada una de las problematicas que se estan presentando actualmente dentro del
supermercado, por parte de la gestion y control de sus clientes, proveedores y productos; el CRM
considerado una herramienta para conseguir la mejor atencion y servicio al cliente, ha permitido
llevar el registro y debido proceso del como ha sido su desarrollo y crecimiento aportado para el
supermercado ya siendo un cliente frecuente, habitual u ocasional segun la distribucion que se le
haya sido asignado con el proposito de conseguir y potenciar la fidelidad de los clientes, esto en
base a su participacion y volumen de compras realizado.

Los resultados obtenidos confirman que la implementacion del CRM permite mejorar la
obtenciodn y registro de datos pertinente sobre cualquier autor importante dentro de una compaifiia,
gracias al registro detallado dentro de la base de datos necesarios para llevar el registro de sus
actividades, y asi trasmitir el mejor servicio al cliente, en funcién de cumplir siempre con las
expectativas y necesidades de todos los clientes.

También evidencia que llevar registro y control de los productos que son méas demandados en
cierto periodo de tiempo y su utilidad generada, también la participacion de los proveedores en
relacién a las cantidades de productos perecederos que deban ser enviados a devolucion, controlar
las cantidades existentes en inventario y sobre todo permitir que el gerente en base a esta
informacion logre tomar mejores decisiones oportunas para la debida administracion y gestion del
supermercado, lo cual ara tener mejores clientes incrementar su competencia en el mercado y
obtener mayores utilidades.

Bajo las condiciones del anterior andlisis financiero la mejor opcion es la numero 1
(Construccion del CRM) con un ingreso neto acumulado durante un afio por $102.720.000 pesos y
una TIR del 13%.

Si el margen de utilidad es muy bajo (<10%) el disefio y construccion de un CRM que cueste
$50.000.000 de pesos no sera viable, ya que limitaria a que minimo se garantice un aumento con
el CRM del 20% de las ventas y seria algo complejo de cumplir.

Cualquier tasa de oportunidad que sea menor al TIR (13%) dara viable la alternativa escogida
de contratar el disefio y construccién de un CRM ya que su Valor presente neto se mantendra

positivo.
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Se estima que el aumento en ventas por incluir de cualquier forma el CRM sea el 7% pero este
es un valor que se sensibilizo, ya que no se tiene la manera de cdmo, confirmarlo, pero aun en el
peor de los casos de un aumento del 1% aun sera viable la alternativa, por lo cual se debe realizar

a futuro la simulacién con autorizacidn del gerente con los datos reales de la empresa.
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Recomendaciones

Se recomienda primero dar una capacitacion completa a todos los que trabajan en el
supermercado para que entiendan la diferencia que hay entre un consumidor y un cliente, con el
fin de generar sentido de pertenencia al hacer sus labores y que todo se haga encaminado a la
fidelizacion de clientes.

Informar a cada cliente sobre la gestion que se quiere realizar con el modelo de CRM,
nombrando la importancia que tendria para el supermercado, tomando como referencia la
informacion basica suministrada por cada cliente, aceptando los requerimientos de manejo de datos
por parte del supermercado mediante el cumplimiento de la (Ley Estatutaria 1266 de 2008) y
(Decreto 1377 de 2013 y Decreto 103 de 2015) , la cual sera diligenciada en el primer contacto de
venta y asi posteriormente se pueden dirigir planes de mejora enfocados a cierto publico para suplir
necesidades puntales.

Es importante recordar que el modelo de CRM planteado en el presente trabajo fue disefiado y
desarrollado mediante la herramienta Excel por lo cual tiene una serie de limitantes a la hora de
procesar gran cantidad de informacidén y como medida de seguridad de la informacion no se asocid
a la informacion de cada caja registradora para mantener los datos actualizados en tiempo real, por
esto se recomienda a futuro apoyarse en una herramienta Software que ayude con el procesamiento
de toda la informacion y asi se pueda realizar una mejor gestion administrativa y financiera.

Se recomienda a futuro realizar el andlisis financiero con los valores reales y actuales del
supermercado Merca Super Dindalito para poder tener la informacion precisa del beneficio que se

tendra con la implementacion del CRM.
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Anexos

Anexo 1. Diagrama de flujo de la recopilacion de datos de los clientes del prototipo de CRM
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Anexo 2. Diagrama de flujo de la recopilacion de datos de los productos del prototipo de CRM
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Anexo 3. Grafico N° 1: Ingreso potencial estimado por categorizacion de cliente
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Grafico N° 1: Ingreso potencial estimado por categorizacion de cliente

¢Es cliente?

o
o

Tipo de cliente 7= W

[st

| cliente frecuente |

Cliente habitual

Cliente ocasional

 YESSICA LONDORND BENAVIDES

®

LUCIANA HIGUERA DOMINGUES

 NATALIA SOFIA LOPEZ LOFEZ

JUEIANA SOFIA GAVIDIA SUAREZ

Fuente: Elaboracién propia

51,000.000

%1,500.000

Ecanada EMNegociacion EPropuesta O Rewision

52,000.000

4$2,500.000



85

Anexo 4. Grafico N° 2: Comparacion del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por su

clasificacion

Grafico N® 2: Comparacion del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por su clasifi Tyodecents: = &
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Fuente: Elaboracién propia
Anexo 5. Grafico N° 3: Ingresos de ventas por categorizacion de clientes aplicando promociones

de forma periddica
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Anexo 6. Grafico N° 4: Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida,

categoria y subcategoria de productos

Grafico N° 4: Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos
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Anexo 7. Grafico N° 5: Cantidad de productos existentes y obsoletos en inventario por proveedor

Grafico N° 5: Cantidad de productos existentes y obsoletos en inventario por proveedor
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Anexo 8. Grafico N° 6: Numero de productos obsoletos para devolucion con sus proveedores
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Anexo 9. Grafico N° 7: Numero de productos existentes en el inventario, ingresados y salidos por

categorias y proveedores

Grafico N° 7: Numero de productos existentes en el invetario, ingresados y salidos por categorias y proveedores
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Anexo N° 10. Diagrama de barras, comparacion del numero de productos mas comprados por los

clientes frecuentes

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos
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Anexo 11. Diagrama de barras, comparacion de los dos dias con mds nimero de productos

comprados por el mejor cliente frecuente

Grafico N° 4: Numero de productos adquiridos y obsoletos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos
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2-UN BJUN
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@ Total de unic ETotal de ida:

Fuente: Elaboracion propia
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de productos mas comprados por los

7

numero

Anexo 12. Diagrama de barras, comparacion del

clientes habituales

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos
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Fuente: Elaboracién propia

de productos

7

ias con mas numero

7

de los dos d

cr

, comparacion

Anexo 13. Diagrama de barras

comprados por el mejor cliente habitual

Grafico N° 4: Numero de productos adquiridos y obsoletos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos
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Anexol4. Diagrama de barras, comparacion del numero de productos mas comprados por los

clientes ocasionales

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

CEBOUA  FRESAEXTRAX  LECHUGA LIMON HARANIA PAPA PLATAND SANDIA TOMATE UCHUVASIN  UVA ISABELLA.
PUERRC S00GR VERDE CRESPA ORGANICO X 1 JUCOX3KG  SABANERAX VERDE UNIDAD  GOURMET CHONTD CAPACHO % 500GR
UNIDAD HIDROPONICA KL 25K8 UNIDAD. UNIDAD 4005

X170GR

FRUTAS ¥ VERDURAS
24N

mTotsl de unidades compradas @ Total de unidadss vencidas

Fuente: Elaboracién propia
Anexo 15. Diagrama de barras, comparacion de los dos dias con mds nimero de productos
comprados por el mejor cliente ocasional

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

LIMON MAZORCA PAPA

CEBOLLA CILANTRO LECHUGA

CEBOLLA LECHUGA LIMON PAPA PLATANO UCHUVASIN ~ UVAISABELLA
PUERRC VERDECRESPA ORGANICOX1 SABANERAX VERDE UNIDAD CAPACHO X 500GR PUERRO KOSHERSM  VERDE CRESPA ORGANICO X 1 UNIDAD SABANERA X
UNIDAD HIDROPONICA KL 25KG 400G UNIDAD 100 GRAMO  HIDROPONICA KL 25K6

X 170GR X 170GR

FRUTAS ¥ VERDURAS FRUTAS Y VERDURAS
2-UN UL

JAIRO ANDRES PARRA

W Total de uni ETotal de uni

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 16. Diagrama de barras, comparacion de los productos mas vendidos y con mayor

rentabilidad

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

300000

AGUACATE HASS BANANO UNIDAD CEBOLLA PUERRO. MANDARINA MANGO TOMMY MANZANA VERDE MAZORCA UNIDAD PAPA SABANERA X PLATANO VERDE TOMATE CHONTO
UNIDAD UNIDAD UNIDAD UNIDAD UNIDAD BANDEJAX 5 UND 25K6 UNIDAD UNIDAD
Aguacate hass unidad Banano unidad Cebolls puerro unidad | Mandarina unidad b Mam"’“‘::;m"t‘“ Mazorcaunidad | Papa sabanera x2 Skg " i
| B Total de unidades compradas n 80 107 58 14 55 72 81 68 ES
ETotal de unidades vendidas [ o [ 0 o o o o o 0
| m5uma de PREGIO DE VENTA 515,600 £6,000 534,960 58,850 580,000 5257,400 511,400 5194,250 515,600 510,400
mTotal de sdas  ETotal de uni idss @ Sumade PRECIO DE VENTA

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 17. Diagrama de barras, comparacion de los productos perecederos mayores o iguales a 5

unidades vendidas y vencidas

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

| ACEITE DE AZUCAR CREMA GALLETAS GARBANZO GASEOSA IABGM JOHNSON'S LECHE MR TER LIMON
| GIRASOLPREMIER  MANUELTA ALTA LUBRIDERM UMONCITAS X 15 MARITZA ORIGINALX 2.5 BABYCREMOSO  DESLACTOSADA  CERD X 1500 ML
UGHTX1000ML  PUREZABOLSA 1 1800 ML UNIDADES-FRITC  REPARACION uND PREMIUM X 500G UTROS ORIGINALX 110 ALQUERLA SIXPACK S00GR

KE LAy INTENSIVA X 946 &R % 1100 MLCU
ML

W 5uma de Numero de wnidades vencidas m5uma de numero de unidades vendidas

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 18. Diagrama de barras, comparacion de las categorias de productos mas compradas por

todos los clientes

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

BEBIDAS PASABOCAS ¥ DESPENSA FRUTASY VERDURAS HIGIENE PERSONAL LACTEOS, HUEVOS Y LIMPIEZA DEL HOGAR POLLO ¥ CARNES VINOS ¥ LICORES.

DULCE REFRIGERADOS
| Bebidas pasabocasy dukce | Despensa I Frutasy verduras T Higiene persana [ Lactos, husvos y refrigeradas | Limpieza del hogar T Folloy cames T Vinos y icores.
Suma en cantidad | 547 | 86 1200 | 152 | 240 133 | 32 a6
Sums d= PRECID DE VENTA| 51,658,009 | 53,368,498 | 51,188,720 | 51,493,057 | 51,773,075 | s865,342 | 51,272,270 | 52,776,200 |

Bsuma en cantidad B 5uUma de PRECIO DE VENTA.
Fuente: Elaboracién propia
Anexo 19. Diagrama de barras, productos con menor rotaciéon menores o iguales a dos unidades y

con una utilidad menor a $50.000

Numero de productos adquiridos y vencidos por cliente, fecha de salida, categoria y subcategoria de productos

CEREREERELE

CEREZA INTENSA BON BON BUM 456 GRAMO |,
¥

3L

CEREAL MILD CAIA X 500 6R |
QUESITO COLANTA X 450 GR

MARGARINA CAMPI SAL X 250 G

JABGN PURG FUERZA AZUL 235 6R [l
]
SUAWITEL FRESCA

QUESD CAMPESIND ALPINA X 250 G
I
QUESD PARMESANG ALPINA X 250 G

CHOCOLATINA CRUJI JET % 12 unios ||

HUEVOS SANTA REYES AA ROJO X 30 UND
YOGURT NATURAL FINESSE X 1000 ML

VINAGRE BLANCO FRESCAMPO X 500 ML
HUEVOS SANTA REYES AA ROJO X 12 UND

FRASCO DE CAPE NESCARE TRADICIGN X 170 |

TURRON SUPERCOCE PAQ X 50 UNDS 250G |,
ENDULZANTE SPLENDA X 200 SOBRES X 200 G& ||§
SALSA MAYONESA FRUCO SOBRE DOYPACK X 1 KG ‘l' N
QUESO HOLANDES ALPINA X 15 TAIADAS (262
n
BESMANCHADOR BLANEO BRILLANTE CLOROX X 1800 |
ML j |
%
DESMANCHADOR PRELAVADO X 2000 ML VANISH [§

ENJUAGUE BUCAL COLGATE PLAX SOFT MINT 500 ML [l
ALIMENTO LACTEO ALQUERIA MEM 100 G X 4 UND |

VINAGRE BALSAMICO DE MoDENA BucaTTI X zsomiL [ g
BLANQUEADOR POWER GEL REGULAR CLOROX 1000 ML
1=t

SHAMPOO JOHNSON'S BABY ORIGINAL JOHNSON X 400 [
ML
SHAMPOO PRO-V RESTAURACIGN X 409 ML PANTENE
SUAVIZANTE AROMATEL MANDARINA X 2 UNDS 500 ML |3

GRANOLA ALMENDRA ¥ COCO KELLOGGIS CAIA X 310GR [M -

CHOCOLATE DE MESA CLASICO SIN AZUCAR X 156-25 GR |
FRASCO DE AFE INSTANTANEQD CLASICO COLCAFE 170 GR ‘ N — ‘E

%

EBIDAS PASABOCAS ¥ HIGIENE PERSONAL LACTEOS, HUEVOS ¥ REFRIGERADOS UMPIEZA DEL HOGAR
DULCE

B5umaencantidad @ 5uma de PRECIO DEVENTA

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 20. Diagrama de barras, productos en inventario menores o iguales a tres unidades

Cantidad de productos existentes en inventario
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Fuente: Elaboracién propia

Anexo 2. Diagrama de barras, top 3 de los proveedores con mayores cantidades de productos

existentes en inventario y con unidades vencidas

Cantidad de productos existentes y vencidos en inventario por proveedor

G : i 2 g alfcme=na e = BB 8 : §|2 2 3 3 293U
e : - B3 % B|: i g %5 3 % : § ?ﬁ : £ |8 5 =3 : & § 8 § &8
=g BN - 8 sl g 2 8§ 2 5 % 2 < 308 £ |3 & 2 2 3 B 205NN
s B - 2 |3 88 8 : B & E 2 § 35 g |3 B 5 & E 25NN
s z a 3 S 2 S8 = 0 e £ § 2 B B |E B8 £ = § =2 & § g £
g @ z $ 8 7 /S 4 §% 8 £2.33 3 § o 2 3gBe|ld e 3 B ° 3 & ¢ g
2 5 & £ B 8 g5 3 S T R TR 8 24 g 5 &E 2 H
. 3d |1 gzl g o f i gf|t s i A

g z 5 g EE 3z 3 3 % T g

3 : & 8 2 8 & : £ g g

E £ I 5 g 3

g SR : E ] g

> a
'COMERCIALIZADORA CRISTIAN RINCON SURTIMAYORISTA CORABASTOS VIGOMEZSAS
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Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 22. Comparacion de ingreso potencial estimado y la utilidad generada por cada cliente

frecuente

Comparacion del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por los
clientes frecuentes

= Total ingresadeo = Ingreso potencial

52,958,201

52,747,071 2,484,171
— 52,230,940 87,433,707 *
<2 o0t 55 000,000 52,200,000 52,200,000

51,500,000

$1,800,000 51,537,262

sl hE
PP I PP
. &

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 23. Comparacion de ingreso potencial estimado y la utilidad generada por cada cliente

habitual

Comparacion del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por los
clientes habituales

= Total ingresado = Ingreso potencial

51,622,057 W &4 575,127

$1,522,936
£1,199,154
51,100, n-nn et T
51,000,000 $1,000.000
$900,000
$700,000 £682,1 $700,000
DAVID TAPIAS HILDA LOPEZ  JUAM JOSE JULIAN MARIA PAULA OSCAR DAVID  VANESSA
PARRA FONSECA FAJARDO SANTIAGO JARAMILLO PEREZ FORERO iLVAHEE
PUENTES ARIAS EEND&LES ; ;

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 24. Comparacion de ingreso potencial estimado y la utilidad generada por cada cliente

ocasional

Comparacion del ingreso potencial estimado y la utilidad generada por los
clientes ocasionales

® Total ingresado @ Ingreso potencial
$700,000
S600,000 $577,116
$500,000
$400,000

5371,212

$334,557

$200,000

ANDREA CAROLINA DIAZ ANDRES CAMILO SERRANO  DANNA SAENZ PEREZ JAIRO ANDRES PARRA -'
i iy : ekl

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 25. Comparacion del numero de veces e ingresos totales por los clientes frecuentes que

adquirieron la promocién establecida
Clientes frecuentes que adgquirieron la promocion estimada

YESSICA LOMDORD BENAYIDES 5443728 | 426, 5T S350, 740 SATH, 12 5433 BRT
MATALIA SOFIA LOPEZ LOPET ST |

MARL ROSA ARIAS RAMIREE SISRASY

LUICIANA HIGUERA DOMINGUES SEAT, 769 | ssinama i SsssEE | SamE17 |

JULIANA SOFLA GAVIDLA SUAREZ S670,107 i samsyes | Sam0ad £927 801 SaET, 281
JOMN SEBASTIAN PEREZ RODRIGUEE NS, 412
FERNANDO AMDRES ARIAS ALULLA S657,872 | 5329338 S450,753
| ANGIE CAMILA PARRA PATARROLLO $Js-z.ran | 53390 71 | 5313068

ALEIANDRO FORERD PAEZ SH76,683 : 561
|

I_ ®2jun m3jun = &jun - Sjun m6jun = Tun e Ejun

Fuente: Elaboracion propia



96

Anexo 26. Comparacion del nimero de veces e ingresos totales por los clientes habituales que

adquirieron la promocién establecida
Clientes habituales que adquirieron la promocion estimada

WAMESSA ALVAREZ TORREIDA

OSCAR DAVID PEREZ FORERO

MARIA PAULA IARAMILLO CENDALES

JULIAN SANTIAGO ARIAS

JUAN JOSE FAIARDO PUENTES

HILDA LOPEZ FONSECA

DAVID TAPIAS PARRA

®2jun ®9-jun =16jun = 23-jun

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 27. Comparacion del nimero de veces e ingresos totales por los clientes ocasionales que

adquirieron la promocién establecida

Clientes ocasionales que adquirieron la promocio

DANNA SAENZ PEREZ 5203,545 5221,638

ANDRES CAMILO SERRANDC BUSTAMANTE $184,910 !

ANDREA CAROLINA DIAZ

m2-jun = I7-jun = 2-ul

Fuente: Elaboracién propia



