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RESUMEN

La investigacion abordd la problematica de la falta de sistematizacion en el proceso
de ventas de la empresa Khala, lo que dificulta la gestion de clientes, el control de
inventarios y la fidelizacién. El objetivo general fue proponer la implementacion de
un sistema CRM que optimizara la administraciéon comercial aparte que fortaleciera
la competitividad de la organizacion. El estudio se desarrollé en el contexto de
Santander de Quilichao, Cauca, donde Khala se ha consolidado como una empresa
reconocida en la produccion y comercializacion de articulos en cuero. Por su lado,
la metodologia se estructuré en fases que incluyeron diagndstico, analisis interno y
externo, disefio de la propuesta, implementacion piloto aparte de la evaluacion. La
intervencidn consistié en la adopcion del CRM Kommo con el acompafamiento de
asesores externos que permiti6 la capacitacion del equipo, la redefinicién de
procesos Y la integracion de estrategias de fidelizaciéon junto con el marketing digital.
Los resultados demostraron que el sistema mejoré la organizacion de la
informacion, optimizé la atencién al cliente y facilitd decisiones basadas en
indicadores claros. Finalmente, se estableci6 que la implementacion del CRM
representd una inversion estratégica que fortalecié la eficiencia operativa, impulsé
el crecimiento empresarial y garantizar la sostenibilidad de Khala en un mercado
competitivo.

Palabras clave: Implementacion, automatizacién, optimizacion y gestion de
relaciones con los clientes (CRM).
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ABSTRACT

The research addressed the problem of the lack of systematization in Khala’s sales
process, which hindered customer management, inventory control, and loyalty
strategies. The general objective was to propose the implementation of a CRM
system that optimized business administration while strengthening the
organization’s competitiveness. The study was conducted in the context of
Santander de Quilichao, Cauca, where Khala has consolidated its position as a
recognized company in the production and commercialization of leather goods. The
methodology was structured in phases that included diagnosis, internal and external
analysis, proposal design, pilot implementation, and evaluation. The intervention
consisted of adopting the Kommo CRM with the support of external consultants,
which enabled team training, process redefinition, and the integration of loyalty
strategies alongside digital marketing. The results demonstrated that the system
improved information management, optimized customer service, and facilitated
decision-making based on clear indicators. Finally, it was established that the
implementation of the CRM represented a strategic investment that strengthened
operational efficiency, promoted business growth, and ensured Khala’s sustainability
in a competitive market.

Keywords: Automation, Customer Relationship Management (CRM) and
Implementation, Optimization.
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INTRODUCCION

Pérez Polo y Pefia Castrillo, (2024) argumentan que, en el contexto actual de los
negocios, marcado por la globalizacion, la acelerada evolucion tecnoldgica y
consumidores cada vez mas exigentes, las empresas deben adoptar herramientas
digitales que fortalezcan su competitividad y sostenibilidad. En este entorno, la
gestion eficiente de la informacion y las relaciones con los clientes se ha convertido
en un factor estratégico clave para la toma de decisiones (p.51). Jaimes Rojas,
(2024), dentro de este marco, el Customer Relationship Management (CRM) surge
como una herramienta fundamental que permite centralizar y organizar la
informacion de los clientes, automatizar procesos comerciales y generar indicadores
de desempefio que fortalecen la relacion empresa—cliente (p.14).

La empresa Khala, dedicada a la produccién y comercializacién de articulos en
cuero (calzado, bolsos y accesorios) desde 2014 en Santander de Quilichao ha
logrado consolidarse por su innovacion y calidad. A pesar del hecho que enfrenta
una limitacion en la gestion de su proceso de ventas debido al manejo manual de la
informacion mediante hojas de célculo, agendas y chats, lo que provoca pérdida de
datos, duplicidad y falta de trazabilidad. Con la incorporacion reciente de canales
digitales (Instagram, WhatsApp y marketplaces), se evidencio la necesidad de un
sistema integrado que unifique la informacion y gestione de manera eficiente las
interacciones comerciales.

A pesar de los avances logrados en términos de crecimiento, posicionamiento y
diversificacion de productos, la empresa enfrenta una problemética que limita su
potencial de expansion y su capacidad para gestionar de manera eficiente el ciclo
de ventas que comprende la falta de un sistema robusto de sistematizacion de la
informacion comercial. Por su lado, hasta hace pocos afios, gran parte del proceso
de ventas se manejaba de manera manual o semiautomatizada a través de registros
en hojas de calculo, agendas fisicas y notas personales de las asesoras que
ocasiona pérdida de datos, duplicidad de informacidn, dificultades en el seguimiento
postventa y ausencia de reportes confiables para la toma de decisiones estratégicas
en conjunto con la optimizacibn de procesos en areas como mantenimiento,
sostenibilidad, estrategia y liderazgo.

A ello se suma la incorporacion de canales digitales como Instagram, WhatsApp y
marketplaces en el afio 2023, los cuales, si bien abrieron nuevas oportunidades de
mercado, también incrementaron el volumen y la complejidad de las interacciones
con los clientes, evidenciando la necesidad de integrar un sistema capaz de unificar,
gestionar y analizar todas estas transacciones. Por consiguiente, la empresa Khala
identifico la implementacion de un CRM como una prioridad estratégica para el afio
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2025 con el proposito de optimizar su proceso de ventas, responder con mayor
agilidad a las demandas del mercado aparte de consolidar una relacion sostenible
y de largo plazo con su base de clientes.

Por ello, la empresa identificé la implementacion de un CRM como una prioridad
estratégica para 2025, buscando optimizar su proceso de ventas, mejorar la
atencion al cliente y fortalecer la fidelizacién, de modo que, esta propuesta incluye
cuatro componentes metodoldgicos clave:

Andlisis de necesidades tecnoldgicas y de procesos actuales.

Seleccién de la plataforma CRM més adecuada para las caracteristicas de Khala.

Disefio de la estrategia de implementacién, integrando canales fisicos y digitales.

Capacitacion del equipo para asegurar la adopcion efectiva del sistema.

Las estrategias de marketing resultan esenciales para que Khala atraiga y retenga
clientes, fortaleciendo su presencia en los canales fisicos y digitales, ya que, al
aprovechar de forma eficaz los canales de mercadeo, la empresa podra comunicar
su propuesta de valor, fidelizar consumidores y ampliar su alcance comercial. Por
ello, el desarrollo de un plan de marketing integral no solo representa una
oportunidad para incrementar las ventas, sino una necesidad estratégica para
consolidar su posicionamiento en el mercado. En este contexto, la ejecucion del
CRM se articula con dicha estrategia, permitiendo centralizar la informacion de los
clientes, automatizar procesos y generar reportes confiables que respalden las
decisiones comerciales y de marketing.

En cuanto a la metodologia, el estudio adopta un enfoque mixto combinando
herramientas de analisis cualitativo y cuantitativo que permitan obtener una vision
integral de la problemética (Hernandez Sampieri, et al., 2014). Por un lado, se
realiza revision documental para identificar las necesidades y expectativas respecto
al proceso de implementacion del CRM; este componente cualitativo permite
comprender las dinamicas internas de la organizacion como los posibles retos de
adopcion tecnoldgica y resistencia al cambio. Por otro lado, se desarrollan analisis
cuantitativos a partir de encuestas aplicadas a trabajadores y gerente general de la
empresa Khala aparte de indicadores financieros junto con comerciales de la
empresa gue posibilita medir con mayor objetividad la situacién actual y proyectar
el impacto esperado del CRM en términos de ventas, fidelizacion, tiempos de
respuesta y retorno sobre la inversion (ROI). De la misma forma, se incluyen
matrices de diagnostico estratégico como DOFA, MEFE y MEFI, que permiten
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evaluar factores internos y externos, identificar oportunidades y amenazas del
entorno aparte de formular estrategias que fortalezcan la propuesta de
implementacion.

Los alcances de la presente investigacion trascienden la validacion académica, al
proyectarse hacia la aplicacion practica en la gestion empresarial. A partir de la
implementacion del sistema CRM, se prevé que la empresa Khala consolide en una
Unica plataforma la informacion de sus clientes provenientes de los canales fisico y
digital, favoreciendo una atencidon mas personalizada y eficiente. Asimismo, se
espera una mejora en la productividad del equipo comercial, la disminucion de los
tiempos de respuesta, un seguimiento mas sistematico de los clientes y una
optimizacién de los recursos operativos. Desde una perspectiva estratégica, estos
resultados contribuirian al aumento de las ventas, la rentabilidad y la fidelizacion,
fortaleciendo la toma de decisiones sustentada en datos.

Por consiguiente, el aporte distintivo de esta propuesta radica en su adaptacion a
las particularidades de una pyme del sector marroquinero, su alineacion con las
estrategias de expansion digital de Khala y su potencial para servir como modelo de
transformacion digital para otras empresas locales. De este modo, el estudio
contribuye tanto al fortalecimiento empresarial de Khala como al desarrollo regional,
al promover la digitalizacion y la competitividad en el sector productivo del Cauca.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el contexto actual de transformacion digital y creciente exigencia de los
consumidores, la gestion de las relaciones con los clientes se ha convertido en un
factor clave para la sostenibilidad y el crecimiento de las organizaciones, en la
medida en que las empresas logran aprovechar los datos de sus clientes mediante
herramientas tecnoldgicas fortalecen sus procesos comerciales, incrementan la
fidelizacion y mejoran su eficiencia operativa. En este sentido, los sistemas de
Customer Relationship Management (CRM) se han posicionado como una solucién
estratégica que permite centralizar y analizar informacién para optimizar las ventas
y la atencion al cliente (Mufioz Angosto, 2025).

En América Latina, especialmente en las pequefias y medianas empresas, la
adopcién de herramientas CRM sigue siendo limitada debido a la falta de recursos
técnicos y econdmicos, puesto que, esta situacion genera ineficiencias en los
procesos comerciales, pérdida de oportunidades y baja fidelizacion de clientes. En
Colombia mas del 60 % de las pymes reconoce la importancia de digitalizar sus
procesos de ventas, pero solo una cuarta parte ha implementado sistemas CRM de
manera estructurada (Bustos Celis, et al.,2023). Ahora bien, sectores como el
comercio minorista, la moda y la marroquineria enfrentan retos particulares, pues
dependen de relaciones cercanas con sus clientes, asi como de la personalizacion
de la experiencia de compra.

En este contexto se sitla la empresa colombiana Khala, ubicada en Santander de
Quilichao, Cauca, dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos en
cuero. Si bien ha logrado un posicionamiento a nivel local gracias a la calidad de
sus disefios y a una atencion personalizada, enfrenta dificultades para gestionar de
manera eficiente la informacién de sus clientes y su proceso de ventas.
Actualmente, sus operaciones se apoyan en métodos manuales, tales como
registros en hojas de célculo, agendas fisicas y chats en redes sociales, lo que
genera pérdida de informacion, duplicidad de datos y una limitada trazabilidad de
las interacciones con los clientes, considerando ademas que, al momento de
realizar esta propuesta, la empresa cuenta con una base aproximada de 1.400
clientes registrados, pero su flujo de atencién se sitta entre 8 y 10 clientes diarios
durante 6 dias a la semana, lo que equivale a un promedio mensual de entre 192 y
240 clientes atendidos, evidenciando que la actividad comercial se concentra en
una fraccion reducida de su base de datos.

Esta situacion restringe su competitividad en un mercado donde la personalizacion
resulta determinante. Mientras sus competidores incorporan sistemas CRM que
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facilitan campafias segmentadas y un seguimiento efectivo de los clientes, Khala
corre el riesgo de rezagarse y desaprovechar oportunidades comerciales.
Asimismo, la ausencia de una base de datos centralizada dificulta el analisis del
comportamiento del cliente, la medicion de su nivel de satisfaccion y el disefio de
estrategias orientadas a la fidelizacion y la recompra, especialmente si se tiene en
cuenta que Unicamente entre el 13 %y el 17 % de los clientes participan activamente
en la dinamica comercial mensual, dejando a mas del 80 % sin interaccion
frecuente, lo que reduce significativamente las posibilidades de fortalecer relaciones
y las oportunidades de fidelizacion y recompra.

Con el fin de evidenciar de manera cuantitativa la problematica, se observa que la
empresa Khala cuenta con una base aproximada de 1.400 clientes registrados; sin
embargo, su flujo de atencidbn mensual oscila entre 192 y 240 clientes, lo que
representa un nivel de actividad inferior al 20 % de su base total. Esto implica que
mas del 80 % de los clientes no presentan interaccion comercial frecuente,
reflejando una baja tasa de aprovechamiento de la base de datos.

Adicionalmente, el ticket promedio de compra se encuentra entre $170.000 y
$200.000, evidenciando que los ingresos se concentran en un grupo reducido de
clientes activos. Esta situacion limita el crecimiento de las ventas y dificulta la
implementacion de estrategias de fidelizacion, al no contar con informacion
sistematizada que permita identificar patrones de compra, frecuencia y
comportamiento del cliente.

En consecuencia, la ausencia de indicadores estructurados y herramientas
tecnologicas impide realizar un seguimiento efectivo del desempefio comercial,
afectando la toma de decisiones estratégicas y reduciendo la competitividad de la
empresa en el mercado

Por otro lado, la adopciéon de un CRM implica un proceso de cambio organizacional
gue requiere la capacitacion del equipo, la redefinicién de flujos de trabajo y la
adaptacién cultural para que los colaboradores perciban el sistema no como un
mecanismo de control, sino como una herramienta que facilita su labor, optimiza el
seguimiento y permite alcanzar metas comerciales con mayor efectividad. En este
sentido, autores como Silva (2022) enfatizan que el éxito de un CRM depende tanto
de la alineacion con los objetivos estratégicos de la empresa como del compromiso
del equipo en adoptarlo, evaluarlo y optimizarlo continuamente.

Desde una perspectiva actual, la empresa Khala desarrolla sus procesos de ventas
mediante métodos manuales y registros dispersos en hojas de calculo, agendas
fisicas y conversaciones en redes sociales. De modo que, esta gestion fragmentada
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dificulta la trazabilidad de la informacion, genera duplicidad de datos y limita la
capacidad de realizar un seguimiento eficaz a las interacciones con los clientes. Al
mismo tiempo, la falta de integracion entre los canales de venta fisicos y digitales
impide obtener una vision completa del comportamiento de compra, lo que afecta la
planeacion de estrategias comerciales y de marketing, sumado a que el ticket
promedio de compra por cliente se encuentra estimado entre $170.000 y $200.000,
considerando que los productos comercializados presentan un rango de precios
aproximado entre $100.000 y $600.000, lo que permite evidenciar que la generacion
de ingresos se concentra en un grupo limitado de clientes activos, reflejando una
baja rotacion de la base de datos y un aprovechamiento parcial del potencial
comercial existente.

Como consecuencia, la empresa enfrenta ineficiencias operativas, pérdida de
oportunidades de negocio y baja fidelizacion de clientes, debido a la ausencia de
herramientas que faciliten la personalizacion de la atencion o la evaluacion del
desempefio comercial. Esta situacion también limita su competitividad frente a otras
marcas del sector que ya han adoptado sistemas tecnolégicos para optimizar su
gestiébn comercial. En este sentido, se evidencia una problemética asociada a la
gestion ineficiente de la informacion y al limitado aprovechamiento de la base de
clientes, lo cual afecta el desempefio comercial y la sostenibilidad de la empresa en
el mercado.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como la implementacion de un CRM puede contribuir a la sistematizacién y mejora
del proceso de ventas en la empresa Khala, durante el periodo 2026 - 20277

1.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Cual es la situacion actual del proceso de ventas en la empresa Khala y qué

factores influyen en su desempefio?

e ;CoOmo puede la implementacion de un CRM contribuir a la sistematizacion del

proceso de ventas en la empresa Khala?

e ;Qué estrategias de seguimiento y control se deben disefiar e implementar para

evaluar la funcionalidad y los resultados del CRM en la empresa Khala?
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar una propuesta de implementacion de un sistema CRM para la
sistematizacion del proceso de ventas en la empresa Khala durante el periodo 2026
- 2027.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar la situacion actual del proceso de ventas en la empresa Khala
mediante un analisis interno y externo.

e Implementar un CRM para mejorar la sistematizacion del proceso de ventas en
la empresa Khala.

e Disefiar un plan de seguimiento y control para evaluar la funcionalidad y los
resultados del CRM en la empresa Khala.
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3. JUSTIFICACION

3.1. JUSTIFICACION TEORICA

La presente investigacion se fundamenta en los aportes tedricos de la gestion de
relaciones con clientes (Customer Relationship Management - CRM), considerada
una estrategia clave dentro del marketing relacional y la gestiéon comercial. En el
contexto actual de transformacion digital, las organizaciones requieren herramientas
tecnologicas que les permitan gestionar de manera eficiente la informacién de sus
clientes y fortalecer su competitividad.

De acuerdo con Hollebeek et al. (2022), el CRM se ha consolidado como un enfoque
estratégico que permite a las empresas gestionar las interacciones con los clientes,
mejorar su experienciay fortalecer la relacion a largo plazo mediante el uso de datos
y tecnologias digitales. En este sentido, la gestion de la informacion del cliente se
convierte en un recurso clave para la toma de decisiones y la generacion de valor
en las organizaciones.

Asimismo, estudios recientes destacan que la digitalizacion de los procesos
comerciales permite a las empresas mejorar su desempefio, optimizar sus
estrategias de marketing y aumentar la fidelizacién de clientes. Segun Chaffey y
Ellis-Chadwick (2022), el uso de herramientas digitales facilita la segmentacion del
mercado, la personalizacion de la oferta y la automatizacion de procesos, lo que
contribuye a mejorar la eficiencia organizacional.

Por otra parte, investigaciones en el contexto latinoamericano evidencian que las
pequefias y medianas empresas que implementan tecnologias de gestion comercial
logran mejorar su competitividad y adaptarse a las dinamicas del mercado actual
(Bustos Celis et al., 2023). En este sentido, el CRM no solo representa una
herramienta tecnoldgica, sino una estrategia integral que articula procesos,
personas y tecnologia para fortalecer la relacion con los clientes.

En consecuencia, la presente investigacion aporta al desarrollo teérico relacionado
con la implementacion de herramientas tecnologicas en la gestion comercial,
especialmente en pequefias y medianas empresas que enfrentan desafios en la
sistematizacion de la informacion y la optimizacion de sus procesos de ventas.
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3.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Desde el ambito practico, la empresa Khala presenta limitaciones en la gestién de
la informacion comercial, lo cual se evidencia en el bajo aprovechamiento de su
base de datos de clientes. Aunque cuenta con aproximadamente 1.400 clientes
registrados, Unicamente entre el 13 % y el 17 % presentan actividad comercial
mensual, lo que refleja una baja tasa de fidelizacion y un uso ineficiente de los
recursos comerciales.

Asimismo, el flujo de atencibn mensual, que oscila entre 192 y 240 clientes,
evidencia que la actividad comercial se concentra en un grupo reducido, dejando a
mas del 80 % de los clientes sin interaccién frecuente. Esta situacion impacta
directamente en el nivel de ventas y limita el crecimiento de la empresa en un
entorno competitivo y digitalizado.

En este contexto, la implementacion de un sistema CRM se presenta como una
solucion estratégica, ya que permite centralizar la informacion, mejorar el
seguimiento de clientes y optimizar los procesos comerciales. Estudios recientes
seflalan que las herramientas de gestion de relaciones con clientes contribuyen
significativamente a mejorar la eficiencia organizacional y la toma de decisiones
basadas en datos (Hollebeek et al., 2022).

De igual manera, la digitalizacién de los procesos comerciales ha demostrado ser
un factor determinante en la competitividad de las pequefias y medianas empresas,
permitiendo mejorar la segmentacion de clientes, la personalizacién del servicio y el
incremento de las ventas (Bermoén Luna, 2023). En este sentido, la implementacion
del CRM en Khala permitird optimizar la gestion comercial y fortalecer la relacion
con los clientes.

Por tanto, esta propuesta representa una solucion practica orientada a mejorar la
eficiencia operativa, incrementar las ventas y fortalecer la competitividad de la
empresa Khala mediante el aprovechamiento estratégico de su base de clientes.

3.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion adopta un enfoque mixto,
integrando técnicas cualitativas y cuantitativas que permiten analizar de manera
integral la problematica identificada en la empresa Khala. Se emplearan
instrumentos como entrevistas, encuestas y analisis de indicadores comerciales,
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con el fin de diagnosticar el estado actual del proceso de ventas y la gestion de
clientes.

El componente cuantitativo permitirad medir variables como la frecuencia de compra,
el nivel de actividad de los clientes, el ticket promedio y la tasa de aprovechamiento
de la base de datos, proporcionando evidencia objetiva sobre el desempefio
comercial de la empresa. Por su parte, el enfoque cualitativo facilitara la
comprension de las dinamicas internas, la percepciéon de los colaboradores y las
barreras en la adopcion de herramientas tecnolégicas.

De esta manera, la metodologia propuesta permitir4 no solo diagnosticar la situacion
actual, sino también evaluar el impacto de la implementacion del CRM mediante
indicadores de seguimiento, garantizando la validez, confiabilidad y aplicabilidad de
los resultados obtenidos.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La revision de antecedentes constituye un eje imprescindible en todo proceso
investigativo, en tanto que permite contextualizar la problemética de estudio,
identificar aportes previos y reconocer enfoques metodoldgicos y conceptuales que
sirven de base para el disefio de nuevas propuestas. En el caso de la presente
investigacion cuyo objetivo es analizar la implementacion de un sistema CRM en la
empresa Khala para la sistematizacion de su proceso de ventas, resulta
indispensable examinar estudios previos que han abordado teméticas relacionadas
con la digitalizacion empresarial, el uso de tecnologias de informacion aplicadas a
las ventas, la gestion de clientes en conjunto con la competitividad de pequeias y
medianas empresas en diferentes contextos internacionales y latinoamericanos.

4.1.1. Antecedentes internacionales

De acuerdo con la investigacion realizada en Peru por Lopez Velis y Vega Capcha
(2020), donde se plante6 como objetivo analizar qué estrategias de marketing digital
pueden impulsar el crecimiento de las micro, pequefias y medianas empresas del
sector textil-confeccion. El estudio se fundamentoé en la revision tedrica de Kotler y
Keller citado por Armstrong et al. (2018), concentrandose en dos vias de crecimiento
aplicables a estas organizaciones: la ampliacién de cuota de mercado y el desarrollo
de una marca potente. Metodolégicamente, se realizé un andlisis documental y
contextual del sector, identificando patrones de adopcidén tecnoldgica y casos
concretos de mipymes que aplicaron estrategias digitales con éxito. Los resultados
indicaron que la baja inversion en tecnologia y la escasa formacién en marketing
digital son factores que restringen la competitividad de las empresas, lo cual
repercute negativamente en su relacion con los clientes y en su posicionamiento en
el mercado.

La investigacion concluye que el uso estratégico del marketing digital, cuando esta
alineado con el perfil del consumidor y las capacidades organizativas, se traduce en
un modelo efectivo de crecimiento sostenible para el sector. En relacién con el
presente estudio sobre la empresa Khala, los estudios evidencian la necesidad de
incorporar herramientas digitales como el CRM en empresas de sectores intensivos
en disefio y produccion, donde el contacto con el cliente junto con la diferenciacion
de marca es esencial. Asi como las mipymes peruanas del textil limitan su
competitividad por la baja digitalizacion, Khala enfrenta un reto similar en el sector
de cuero y calzado, donde la sistematizacion de ventas y la fidelizacién del cliente
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mediante tecnologias digitales representan una condicion clave para la
sostenibilidad.

Desde la perspectiva de Castillo Jave y Meléndez Rodriguez (2021), la investigacion
tuvo como objetivo determinar el impacto de una propuesta de mejora integral en
las &reas de produccion y logistica, aplicando teorias y herramientas como el SRM
(Supplier Relationship Management), CRM (Customer Relationship Management) y
MRP (Material Requirements Planning). Desde un enfoque cuantitativo y
propositivo, se emplearon instrumentos como fichas técnicas, estudios de tiempos,
andlisis de demanda, sistemas de kardex y modelaciones en ProModel. A partir de
un diagnastico inicial, se identificaron tres problemas criticos: baja productividad,
pérdidas en ventas y productos no conformes. La propuesta de mejora permitio
redisefiar procesos, integrar sistemas de gestion y aumentar la rentabilidad de la
empresa en un 23,84 %, alcanzando una TIR de 46,28 % y un indicador beneficio-
costo positivo. La relevancia de este estudio para la investigacién sobre Khala radica
en que demuestra que la adopcién de herramientas tecnolégicas como el CRM
impacta en la optimizaciéon integral de la cadena de valor. En el caso de Khala,
aunque el foco es la sistematizacion del proceso de ventas, resulta evidente que la
implementacion del CRM también repercutira en areas como logistica y facturacion,
donde la informacién integrada puede evitar pérdidas y mejorar la rentabilidad
general.

La investigacion desarrollada en la ciudad de Ambato por Cercado Barragan (2022),
tuvo como objetivo analizar el efecto de la implementacién de un sistema de
informacion CRM en la lealtad de los clientes de la empresa LIWI Medical, dedicada
al calzado, puesto que, se plante6 un estudio de tipo no experimental, con un
enfoque cuantitativo y de caracter correlacional, aplicando cuestionarios a 284
clientes de la compafiia. Los resultados del analisis factorial sefialaron que los
elementos mas influyentes en la satisfaccion del cliente eran los aspectos fisicos de
la tienda, la confiabilidad, la interaccion personal y la capacidad de resolucién de
problemas. La investigacién concluye que el uso de esta herramienta tecnoldgica
no se limita al registro de datos, sino que tiene un efecto directo en la percepcion de
la calidad del servicio y en la fidelizacidn, siempre que se integre con practicas de
atencién al cliente. La relacion con la investigacion sobre Khala es directa, pues
ambas empresas comparten un sector similar: el calzado y la marroquineria. El caso
de LIWI Medical evidencia que la adopcion de este sistema permite fortalecer la
lealtad de clientes en un mercado donde la competencia y la llegada de nuevas
cadenas puede ocasionar pérdida de consumidores. Para Khala, la ejecucion de
dicha plataforma es una oportunidad que puede reforzar la relacion con sus clientes
y consolidar ventajas competitivas frente a la creciente rivalidad en el mercado local
y nacional.
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De acuerdo con la investigacion de Mejia Valverde, et al. (2023), el objetivo de este
estudio fue disefiar un plan de negocio para implementar una empresa
especializada en software dirigido a mipymes del sector textil con el propdésito de
mejorar su productividad y competitividad, puesto que, la metodologia incluyé un
andlisis de mercado, la identificacion de necesidades de digitalizacion y la
proyeccion financiera del proyecto. El software propuesto incluia modulos
orientados a la programacion de produccion, la cotizacion de prendas y el control
de procesos. Los resultados financieros demostraron que el proyecto era rentable,
con una TIR de 52 %, un VAN positivo de mas de 27.000 soles y un payback
descontado de 3 afios y 6 meses. La investigacion concluye que el acceso a
software especializado constituye un factor decisivo para la transformacion digital
de las mipymes, permitiéndoles responder con mayor agilidad a las demandas del
mercado y generando ventajas competitivas sostenibles. Ahora bien, la relacién con
la presente investigacion se encuentra en el hecho de que Khala, al igual que las
mipymes textiles de Lima, requiere herramientas digitales adaptadas a su contexto
particular. Mientras el estudio peruano plantea el disefio de software especializado
para confecciones, la investigacion sobre Khala aborda la implementacién de un
CRM ya existente en el mercado, pero con la misma finalidad que se basa en
mejorar la productividad y sistematizar procesos.

En este contexto, Buitrago et al. (2021), este trabajo tuvo como objetivo analizar el
posicionamiento de Colombia frente a Chile en el comercio bilateral de productos
de cuero, calzado y marroquineria. Mediante un analisis de ventajas comparativas
reveladas y la aplicacién de un modelo probit (es un modelo de regresién para
variables dependientes que solo pueden tomar dos valores (dicotdbmicas o
binarias)), se evaluaron las exportaciones e importaciones de ambos paises. Los
resultados sefialaron que el calzado colombiano mantiene ventajas comparativas
frente al chileno, mientras que el cuero manufacturado colombiano presenta
desventajas. De la misma forma, se destacé que las exportaciones hacia Chile estan
impulsadas principalmente por el calzado, consolidando a Colombia como un
competidor relevante en este segmento. El estudio concluye que el Programa de
Transformacion Productiva (PTP) ha contribuido al fortalecimiento de estos
sectores, aunque se requieren mayores esfuerzos para mejorar la competitividad
internacional. La relacion con el caso de Khala se enmarca en que, como empresa
colombiana del sector cuero y calzado enfrenta los mismos desafios estructurales
identificados en el comercio internacional que comprende la necesidad de
diferenciar productos, garantizar calidad y fortalecer su competitividad. La
implementacion de un CRM, en este contexto, constituye una estrategia
microempresarial que puede aportar a superar brechas de productividad aparte de
posicionar la marca en mercados mas amplios, respondiendo a las tendencias de
internacionalizacion sefialadas en el estudio.
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4.1.2. Antecedentes nacionales

De acuerdo con lo estudiado por Marquez Giraldo (2021), el objetivo de este trabajo
fue disefiar un plan de negocios que introdujera procesos de innovacion a través de
herramientas TICs para mejorar la competitividad de los productos artesanales
turisticos en Pereira. La metodologia adoptada combiné fuentes secundarias
(informacion de Artesanias de Colombia, Camara de Comercio y bibliografia
especializada) con encuestas aplicadas a artesanos locales, de modo que se
identificaron necesidades, conflictos y desigualdades propias del sector artesanal.
Los resultados evidenciaron que las principales limitaciones del gremio se
relacionaban con la escasa digitalizacion, la falta de estrategias de comercializacion
junto con la ausencia de procesos innovadores que permitiera posicionar los
productos en el mercado. En consecuencia, se planted un plan de negocios que
incluia la incorporacién de cédigos digitales inteligentes para la trazabilidad de los
articulos, la implementacion de charlas virtuales y presenciales sobre el uso de TICs
y la generacibn de alianzas estratégicas para diversificar los canales de
comercializacidon. La conclusion principal fue que la innovacién basada en TICs
contribuye a preservar la cultura y mejorar la calidad de vida de los artesanos. Por
lo que, este antecedente guarda relacion directa con el caso de Khala, puesto que
demuestra que la digitalizacion de procesos artesanales, mediante TICs, representa
un factor decisivo para ampliar mercados y fortalecer la competitividad. Al igual que
los artesanos de Pereira, Khala requiere integrar tecnologias que permitan
sistematizar procesos, centralizar informaciéon y ofrecer un valor agregado en la
atencion al cliente.

Desde otro punto de vista, segun Bello Palacios, (2022), este trabajo busco describir
como las competencias del disefiador industrial se aplican en el sector de la joyeria,
especialmente en el desarrollo de productos que combinen funcionalidad, estética
aparte de la viabilidad de produccion. La metodologia fue de corte descriptivo y
analitico basada en la observacion de practicas laborales y en la sistematizacion de
las competencias necesarias para responder a las demandas del mercado. Por lo
que, los resultados destacaron que las empresas de joyeria requieren profesionales
capaces de integrar conocimientos técnicos, habilidades de disefio y comprension
del contexto de uso con el fin de innovar y responder a las necesidades de los
consumidores. De la misma forma, se concluydé que la incorporacion del disefio
industrial en el sector no solo favorece el desarrollo profesional de los disefiadores,
sino que también contribuye a la competitividad de las compafiias. Ahora bien, la
relacion con Khala radica en que, aunque este estudio no aborda herramientas
tecnoldgicas especificas como un CRM, si resalta la importancia de competencias
estratégicas para vincular disefio, innovacion y contexto de mercado. En el caso de
Khala, la adopcion de dicha plataforma permitira potenciar dichas competencias al
ofrecer datos valiosos sobre preferencias y comportamientos de los clientes que
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facilita al equipo directivo y creativo disefiar productos y estrategias mas alineadas
con la demanda real.

Cabe destacar que el proyecto desarrollado por Ojeda Guerrero, (2022) tuvo como
objetivo implementar un sistema de gestion de relaciones con clientes en el area de
formacion empresarial de la Federacion Nacional de Comerciantes, seccional
Santander, con el propésito de optimizar los procesos de interaccidon con los clientes
y la gestion de la informacion. La metodologia contempl6 un diagnéstico inicial del
area, apoyado en la observacion directa y el analisis de los procesos de
comunicacioén, recoleccion de datos y calidad del servicio al cliente.

Los resultados permitieron identificar debilidades asociadas a la actualizacién y el
uso de la informacioén, asi como limitaciones en la trazabilidad de las interacciones
con los clientes. Tras la implementacion del sistema, se evidenciaron mejoras
significativas en la eficiencia de los procesos, la calidad del servicio y la capacidad
para disefiar estrategias de fidelizacion mas efectivas. En este sentido, las
conclusiones resaltan que esta herramienta tecnoldgica constituye un elemento
clave para fortalecer la relacion con los clientes en éareas orientadas a la
comercializacion de servicios.

La relacion con el caso de la empresa Khala resulta directa y pertinente, dado que
ambas investigaciones coinciden en la necesidad de centralizar los datos, mejorar
la trazabilidad de las interacciones y fortalecer la relacion con los clientes. Mientras
en la entidad gremial el sistema impacta los procesos de formacion empresarial, en
Khala se espera que una solucion similar contribuya a optimizar la gestion de ventas
y la atencion al cliente en el sector de cuero y marroquineria. Asi, la experiencia
analizada ofrece un referente practico que respalda la viabilidad y pertinencia de la
propuesta planteada para la empresa objeto de estudio

Desde una perspectiva diferente, segin Montafio Delgado y Suarez Cardenas
(2023), este informe de pasantia se centrdé en mejorar los procesos productivos de
la empresa Caprino Imacal S.A.S., dedicada a la fabricacion de calzado en Bogota.
El objetivo fue optimizar la calidad de la produccion mediante la aplicacién de la
metodologia Seis Sigma, complementada con herramientas como el diagrama
SIPOC, el Value Stream Mapping (VSM) y la metodologia Kaizen. La investigacion
diagnostico las areas criticas de la produccion, identificando defectos recurrentes
en lareferencia RS, lo que afectaba la competitividad de la empresa. Tras aplicar el
ciclo DMAIC (definir, medir, analizar, mejorar y controlar), se lograron identificar
desperdicios, reducir defectos de calidad y mejorar los tiempos de produccion.
Como conclusion, se evidencido que la aplicacion de metodologias de mejora
continua permite a las pymes del sector calzado elevar su productividad, calidad y
competitividad en el mercado. En este contexto de investigacion, la relacion con

34



Khala es demostrativa, aunque la investigacion se enfoc6 en procesos productivos,
demuestra que la sistematizacion y la optimizacion son indispensables en la
industria del calzado junto con la marroquineria. Asi como Caprino Imacal mejoré
sus procesos mediante Seis Sigma, Khala puede lograr mejoras notables en sus
procesos comerciales aparte de ventas mediante la implementacién de un CRM,
herramienta que sistematiza datos y elimina ineficiencias en el trato con los clientes.

Por su lado, segun Bermén Luna (2023), este estudio se propuso medir la influencia
del marketing digital en la reactivacion economica de pymes comercializadoras de
calzado en Cucuta. La metodologia fue cuantitativa, con un disefio descriptivo
aparte de un enfoque correlacional que permitio establecer la relacion entre las
estrategias digitales y las variables financieras de ingresos y gastos de venta. Por
consiguiente, los resultados mostraron una correlacion positiva entre la
implementacion de marketing digital en conjunto con la mejora de los indicadores
econdémicos que evidencio que la digitalizacion de estrategias comerciales es un
factor determinante para la supervivencia y crecimiento de las pymes del sector. Las
conclusiones sugieren que el marketing digital no solo contribuye a aumentar
ventas, sino que también ayuda a reducir costos operativos, planteando ademas la
necesidad de disefiar rutas estratégicas para optimizar su uso en el futuro. Con base
en que, la conexion con Khala es clara, puesto que confirma que en el sector
calzado y marroquineria las herramientas digitales son fundamentales para
dinamizar las ventas y asegurar la sostenibilidad. En el caso de Khala, la
implementacion de un CRM complementara las estrategias de marketing digital ya
utilizadas (como redes sociales y WhatsApp), generando una sinergia que permita
un control mas riguroso de los clientes y un analisis mas detallado de los resultados.

4.1.3. Antecedentes locales

Segun lo estudiado por Giraldo Cruz y Paredes Sanchez (2023), este proyecto tuvo
como propésito evaluar la viabilidad de crear una empresa enfocada en la
produccién en conjunto con la venta de accesorios artesanales en Cali, partiendo
de una problematica ambiental que comprende la escasa conciencia sobre la
recuperacion de residuos sélidos, como plastico y cuero, que podrian ser
reutilizados en la fabricacion de accesorios. Por su lado, la metodologia se enmarca
en la linea de investigacion en emprendimiento, incluyendo estudios de mercado
para conocer gustos y preferencias, estudios técnicos para describir los productos,
analisis organizacional y planeacion estratégica, asi como un estudio financiero que
permitié proyectar la factibilidad econdémica. Los resultados reflejaron la oportunidad
de introducir productos diferenciados con valor agregado en sostenibilidad, dirigidos
principalmente a mujeres interesadas en accesorios de belleza. La conclusion
subray6 que la creacion de esta empresa es pertinente para responder a una
problematica ambiental y social mediante la valorizacion de residuos sélidos. Con
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base en ello, la relacion con la investigacion de Khala es clara: ambas empresas
pertenecen al sector de productos artesanales y de moda, donde la diferenciacion
y el valor agregado son claves para competir. En el caso del estudio analizado el
reto estaba en aprovechar residuos para fabricar accesorios sostenibles, en Khala
el desafio consiste en aprovechar la informacion de clientes como un recurso
estratégico. En ambos escenarios, la innovacion es la base de la competitividad, y
la ejecucion de un CRM en Khala se alinea con la l6gica de agregar valor en la
experiencia del cliente.

Desde una perspectiva complementaria, Paredes Bedoya (2023), analiz6 la
influencia de las estrategias de mercadeo verde implementadas por la industria textil
de Cali en el comportamiento de compra de los consumidores de la generacion
centennial. El estudio adoptd una metodologia mixta, que integré técnicas
cualitativas como entrevistas en profundidad a cuatro grupos focales y observacién
participante con un componente cuantitativo basado en la aplicacion de 114
encuestas estructuradas.

Los hallazgos evidenciaron que los consumidores centennials otorgan un alto valor
a las practicas de sostenibilidad y al mercadeo verde; sin embargo, también
demandan coherencia entre los mensajes comunicados por las empresas y sus
acciones reales. Desde el &mbito organizacional, se identifico que en algunos casos
estas estrategias se implementan principalmente como recursos de
posicionamiento de imagen, mas que como practicas auténticas alineadas con la
responsabilidad social corporativa. En consecuencia, el estudio concluye que la
efectividad del mercadeo verde depende de su consistencia y de su integraciéon
genuina en la gestiébn empresarial.

En relacion con la empresa Khala, este antecedente resulta pertinente, ya que
evidencia que el consumidor actual en Cali valora atributos asociados a la
sostenibilidad, la coherencia y la responsabilidad empresarial. En este contexto,
aunque el mercadeo verde incide en las decisiones de compra de los centennials,
la implementacion de un sistema de gestion de clientes permitiria identificar y
segmentar a los consumidores segun sus intereses y valores, facilitando la
personalizacion de las estrategias de marketing y el fortalecimiento de la lealtad
hacia la marca.

Conviene mencionar que, segun Andradre Molina, et al. (2023), el objetivo de este
proyecto fue disefiar una propuesta de mejora de la planeacion estratégica de la
empresa Danny Sacconi Beauty Studio, a partir de un diagndstico que evidencio
debilidades en la planeacion, organizacion, direccion y control, siguiendo el modelo
administrativo de Fayol. La metodologia incluyé un andlisis situacional de los
procesos administrativos, contables, comerciales y operacionales que permitio
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detectar falencias y oportunidades de mejora. Los resultados sefalaron la
necesidad de reingenieria administrativa para alcanzar un proceso de mejora
continua. Como conclusion, se determiné que la planeacion estratégica es un
componente central que debe orientar todas las decisiones empresariales para
garantizar sostenibilidad y competitividad. Con respecto a que, este antecedente
reafirma la jerarquia de contar con un plan estratégico que articule procesos internos
con la implementacion de herramientas tecnologicas como un CRM. Al igual que en
el caso de Danny Sacconi Beauty Studio, la falta de planeacion integral puede limitar
la efectividad de la organizacion, por lo que el CRM debe implementarse como parte
de una estrategia global de modernizacion y no como una accion aislada.

Ahora bien, segun lo estudiado por Casafas Cordoba (2023), tuvo como proposito
analizar como la innovacion en procesos administrativos puede servir de estrategia
para implementar el comercio electrénico en pequefias empresas de ropa y
accesorios en Cali. La metodologia fue descriptiva y propositiva, con un disefio no
experimental y transversal, aplicando cuestionarios a 12 empresas seleccionadas
segun criterios de representatividad. Los resultados revelaron una carencia
generalizada en procesos administrativos y un bajo nivel de conocimiento sobre
como usar tecnologias de informacién para innovar en comercio electronico.
También se encontr6 desconocimiento sobre la importancia de los procesos
administrativos en la eficiencia de la gestion, lo que pone en riesgo la estabilidad
del sector. La conclusion fue que resulta indispensable incorporar innovacion
administrativa y tecnolégica como soporte para el comercio electrénico y la
competitividad empresarial. Aparte de ello, este antecedente es especialmente
relevante para Khala, ya que la empresa también ha incursionado en el comercio
digital a través de redes sociales y marketplaces. A pesar del hecho que, al igual
que las pymes analizadas en el estudio, enfrenta el reto de sistematizar procesos
administrativos y comerciales. La implementacion de esta herramienta permitira a
la empresa Khala integrar sus ventas fisicas en conjunto con las digitales,
profesionalizando su gestion y reduciendo riesgos derivados de la informalidad o
dispersion de datos.

Conviene destacar que, segun Gallego Pérez y Toro Rincén (2024), el objetivo de
esta investigacion fue determinar la factibilidad de crear una empresa
comercializadora de bisuteria femenina en Cali, denominada Mavy Accesorios. La
metodologia fue descriptiva, apoyada en encuestas para conocer preferencias de
consumidoras potenciales, complementadas con estudios de mercado, técnico,
administrativo, legal en conjunto con el financiero. Los resultados mostraron que
existia una demanda importante de bisuteria, identificando las preferencias de
disefio, localizacion estratégica del negocio y condiciones favorables para su
sostenibilidad. El estudio concluyé que la creacion de la empresa era viable, tanto
desde la perspectiva financiera como desde la perspectiva de oportunidad de
mercado que constituia un atractivo emprendimiento para la ciudad. La conexion
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con Khala se encuentra en la similitud de ambos sectores, donde los accesorios
aparte de los productos de moda requieren estrategias solidas de gestion
empresarial. El estudio de factibilidad de MAVY ACCESORIOS valida la necesidad
de planificar cuidadosamente cada aspecto de la gestion, y en el caso de Khala, el
CRM actta como la herramienta que le permitira sostenerlo en el tiempo mediante
una administracion eficiente de clientes y procesos.

4.2. MARCO TEORICO

En este estudio, el marco tedrico establece los fundamentos conceptuales que
sustentan la implementacion de un sistema de gestion de relaciones con clientes en
la empresa Khala. Para ello, se presentan definiciones y enfoques respaldados por
estudios e investigaciones previas, con el propdsito de comprender su relevancia
en la gestién comercial. Asimismo, se analizan los principios clave de este sistema,
su influencia en la administracién de clientes y su relaciébn con estrategias de
fidelizacion, marketing digital y optimizacion de los procesos internos. En este
sentido, este apartado proporciona un marco de referencia que facilita la
comprension del sistema y orienta su adecuada implementacién en la empresa
objeto de estudio

4.2.1. ;Qué es CRM?

El Customer Relationship Management (CRM) o Gestién de Relaciones con los
Clientes es una estrategia empresarial que integra tecnologia, procesos y personas
con el fin de gestionar de manera eficiente las interacciones con los clientes y
mejorar la toma de decisiones organizacionales (Hollebeek et al., 2022). En este
sentido, el CRM permite centralizar la informacion, optimizar los procesos
comerciales y fortalecer la relacidbn con los clientes, contribuyendo asi a la
competitividad de las empresas.

Diversos estudios recientes sefialan que la implementacion de sistemas CRM
facilita la segmentacion del mercado, la personalizacién de la oferta y la fidelizacion
de los clientes, aspectos clave en entornos altamente competitivos (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2022). Asimismo, su uso permite a las organizaciones comprender el
comportamiento del cliente y disefiar estrategias comerciales mas efectivas
basadas en datos.

Desde una perspectiva estratégica, el CRM no solo constituye una herramienta
tecnoldgica, sino un modelo de gestion orientado al cliente que busca maximizar su
valor a lo largo del tiempo (Kumar y Reinartz, 2018). En esta misma linea,
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investigaciones actuales destacan que su correcta implementacién mejora la
experiencia del cliente, fortalece la lealtad y contribuye al crecimiento sostenible de
las organizaciones (Bustos Celis et al., 2023).

En el caso de la empresa Khala, la implementaciéon del CRM representa una
oportunidad para optimizar la gestiébn de la informacién comercial, mejorar el
seguimiento de clientes y fortalecer las estrategias de fidelizacion, alineandose con
las tendencias actuales de transformacion digital

4.2.2. Esenciay objetivos del CRM

El CRM tiene como esencia la integracion del marketing relacional con las
tecnologias de la informacion, con el propdsito de mejorar la gestion de los clientes
y fortalecer las relaciones a largo plazo. En este sentido, el uso de bases de datos
y plataformas digitales permite a las empresas personalizar sus servicios,
incrementando la satisfaccion y lealtad del cliente (Hollebeek et al., 2022).

De acuerdo con Chaffey y Ellis,Chadwick (2022), la implementaciéon de
herramientas digitales en la gestién comercial facilita la automatizacion de procesos,
la segmentacion del mercado y la optimizacion de las estrategias de marketing, lo
que contribuye a mejorar la eficiencia organizacional y el desempefio comercial.

Asimismo, estudios recientes evidencian que los sistemas CRM permiten analizar
el comportamiento de compra de los clientes, identificar oportunidades de negocio
y disefiar estrategias orientadas a la fidelizacion, lo que impacta positivamente en
la rentabilidad de las empresas (Bermoén Luna, 2023).

En este sentido, el CRM no solo contribuye a la captacién de nuevos clientes, sino
que también fortalece la relacidbn con los clientes existentes, permitiendo
incrementar su valor a lo largo del tiempo y mejorar la competitividad de la
organizacion en el mercado.

Ver figura 1
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Figura 1. Esencia del CRM
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Fuente: Adaptado bajo la referencia Pérez, C. A. (2009). Medicion de la percepcion
del consumidor en una empresa de control de plagas, aplicando el modelo de likert
y los modelos de atencion al cliente

La implementacion de un CRM permite analizar el comportamiento de compra de
los clientes con el objetivo de mejorar su satisfaccion y fidelizacion por ello, el
estudio de sus preferencias y habitos facilita la creacién de productos y servicios
alineados con sus expectativas, de modo que la empresa optimiza sus estrategias
y ademas incrementa su rentabilidad, segun lo expuesto por Quispe Cansaya y
Rodriguez Huamani (2021), el CRM prioriza informacion clave como gustos,
preferencias y frecuencia de compra permitiendo asi disefiar ofertas personalizadas
mientras que mejora los resultados comerciales, fortalece la lealtad del cliente y
ademas identifica nuevas oportunidades de negocio.

En concordancia con lo anterior, segun Pérez (2009) plantea que el CRM tiene como
principales objetivos la identificacion y retencion de clientes rentables, el incremento
en la utilizacion de productos, la mejora en la lealtad del consumidor y ademas la
reduccion de costos de marketing mediante una mejor distribucién de los recursos:

e Ventas adicionales de productos y servicios a clientes existentes

e |dentificacion y retencion de clientes rentables
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e |dentificacion y retencion de clientes de un alto valor de por vida

e Mejora de la lealtad del cliente

e Incremento en la utilizacion de productos

e Adquisicion de nuevos clientes rentables

e |dentificacion de nuevos productos que seran tanto rentables como deseables

e Reduccion de los costos de Marketing a través de una colocacién mas apropiada

de los recursos
e Optimizacioén de los costos del servicio de entrega

e Una comunicacién mas personal y rentable con el cliente en multiples puntos de

contacto

e Mejora en las tasas de respuesta y efectividad para las campafas de correo

directo

e Respuesta mas rapida ante las oportunidades del mercado

A partir de esto, el CRM también cumple un papel esencial en la captacion de
nuevos clientes ya que optimiza la productividad comercial y ademas facilita la
identificacion de oportunidades de venta con ello se mejora la conversion de
prospectos en compradores asegurando asi el crecimiento sostenible de la empresa
y al mismo tiempo consolidando su presencia en el mercado.

4.2.3. Importanciay proceso de implementacién

Para llevar a cabo una implementacion efectiva de un Customer Relationship
Management (CRM), es fundamental realizar una reorientacién de la cultura
organizativa, dado que el enfoque debe centrarse en el cliente y no Unicamente en
el producto seguin lo expuesto por Rojas Medina (2017), aunque, esta
transformacion sea exitosa, se requiere la sincronizacion de toda la empresa en este
sentido, la integracién del CRM en Khala debe considerar no solo la adopcién
tecnoldgica, sino también la alineacién de los procesos internos con una vision
centrada en el cliente por lo tanto, se recomienda seguir una serie de pasos
estratégicos que permitan estructurar correctamente su aplicacion de manera que
se optimicen las relaciones comerciales y se garantice una mejor experiencia del
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consumidor como resultado, esta estrategia facilitara la consolidacién de la empresa
en el mercado y potenciara su crecimiento sostenible para ello, se plantean nueve
pasos clave que permitirdn una implementacién adecuada del CRM en Khala.

Principales importancias de la implementacion de un CRM, de acuerdo con Garcia
Valcarcel (2001):

e |dentificar a los clientes mas rentables.

e Adquirir el conocimiento necesario de las necesidades del cliente a través del

aprendizaje de sus interacciones con la empresa.

e Incremento del valor y la eficiencia de las campafas de marketing y ventas.
e Retencidn y fidelizacién del cliente.

e Estrategias de up selling.

e Estrategias de cross selling.

e Adquisicion de nuevos clientes.

e Incremento de la rentabilidad del cliente.

e Diferenciacién competitiva y caida de las barreras de entrada.

4.2.4. Gestion de relaciones con los clientes (CRM)

En la gestion de relaciones con los clientes, comprender el ciclo de vida del cliente
resulta ser esencial, ya que permite estructurar estrategias comerciales orientadas
a optimizar la experiencia de compra, fortalecer la fidelizacion y contribuir al
crecimiento sostenible de la empresa. En este sentido, el proceso de relacion con
el cliente abarca desde la adquisicion hasta la readquisicion, asegurando que cada
interaccion esté alineada con sus expectativas y necesidades, con el fin de
satisfacer sus demandas (Hollebeek et al., 2022).

Figura 2. El ciclo de vida del cliente
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es fundamental comprender la importancia de la fase de adquisicién, en la cual se
implementan estrategias de marketing y promocion con el propésito de captar la
atencion de nuevos clientes y motivarlos a realizar su primera compra (Chaffey &
Ellis,Chadwick, 2022). Posteriormente, el ciclo continGia con la fase de optimizacion,
etapa en la que se busca consolidar la relacion con el cliente a través de un servicio
eficiente y personalizado, garantizando su satisfaccion y generando confianza en la
marca.

De esta manera, se fortalece la relacion con el cliente y se alcanza la fase de
fidelizacion, en la cual se implementan estrategias como programas de
recompensas, atencion preferencial y experiencias personalizadas para incentivar
la lealtad del consumidor (Hollebeek et al., 2022).

En este contexto, también se presenta la oportunidad de fortalecer las estrategias
de venta cruzada, permitiendo ofrecer productos complementarios que se ajusten a
los intereses del cliente, lo que incrementa el valor de cada transaccién y mejora su
experiencia de compra (Bermén Luna, 2023). Sin embargo, en algunos casos, los
consumidores pueden explorar otras opciones en el mercado, lo que conduce a la
fase de readquisicion, donde se vuelve esencial aplicar estrategias de retencion que
incentiven su regreso.

Por esta razén, identificar en qué fase del ciclo de vida se encuentra cada cliente
permite a la empresa ajustar sus estrategias comerciales, asegurando que cada
interaccion sea efectiva y contribuyendo a la sostenibilidad y competitividad
organizacional en el largo plazo (Bustos Celis et al., 2023).

Ver figura 3
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Figura 3. Customer Relationship Management (CRM)
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Fuente: Adaptado bajo la referencia de Lascano Gomez, C.G. (2012). Formular e
implementar una estrategia de desarrollo basado en un crm para una mipymes
comercializadora de productos de consumo masivo ubicado en el sector de la
floresta en Quito.

Lo anteriormente expuesto permite comprender el funcionamiento de un sistema
CRM, en el cual se integran diferentes etapas orientadas a la gestion eficiente de
las relaciones con los clientes. En este proceso, la informacion de los consumidores
es recolectada y almacenada en bases de datos, lo que posibilita su analisis y
segmentacion, facilitando la personalizacion de las estrategias comerciales y la
toma de decisiones basadas en datos (Chaffey y Elli, Chadwick, 2022).
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Asimismo, el CRM permite optimizar los procesos comerciales mediante la
automatizacion de campafas y la mejora en la comunicacion con los clientes, lo que
contribuye a incrementar su nivel de satisfaccidn y fortalecer la relacion empresa—
cliente (Hollebeek et al., 2022).

Por otra parte, el CRM no solo se enfoca en la captacion de nuevos clientes, sino
también en el mantenimiento y fortalecimiento de las relaciones con los clientes
actuales, asegurando su fidelizacion a través de experiencias personalizadas y una
comunicacion mas efectiva. En este sentido, la medicion del valor del cliente se
convierte en un elemento clave, ya que permite evaluar el impacto de las estrategias
implementadas y facilitar la toma de decisiones estratégicas basadas en informacion
real (Bermon Luna, 2023).

De igual manera, la retroalimentacion constante que proporciona el sistema CRM
permite identificar oportunidades de mejora, ajustar estrategias y optimizar la
experiencia del cliente, contribuyendo asi al crecimiento empresarial y al
fortalecimiento del posicionamiento en el mercado (Bustos Celis et al., 2023).

4.2.5. Creacion de atraccién, satisfaccion y lealtad

En el ambito de la gestion empresarial contemporanea, las estrategias de captacion
y fidelizacién de clientes se han convertido en un eje central para garantizar la
sostenibilidad y competitividad de las organizaciones, pues en mercados cada vez
mas dindmicos y saturados, la diferenciacidén ya no se logra Unicamente a través del
producto, sino mediante la experiencia integral que las empresas ofrecen a sus
consumidores. De hecho, como afirma Fernandez Fernandez (2025), la atraccién
inicial constituye el primer eslabon de la relacion con el cliente, y esta se materializa
en la capacidad de una empresa para generar interés a través de contenidos
relevantes, campafas de marketing digital segmentadas y propuestas de valor
auténticas. Ahora bien, la creacion de atraccion no debe entenderse como una
accion aislada, sino como el inicio de un ciclo estratégico que integra comunicacion,
innovacion y presencia digital coherente.

Por otra parte, una vez captado el cliente, la satisfaccion emerge como el factor
decisivo para asegurar la continuidad del vinculo. Segun Palacios Olaya (2025), la
satisfaccion depende de elementos intangibles como la rapidez en la atencion, la
personalizacion de la oferta y el acompafamiento postventa. En este contexto,
resulta clave comprender que un cliente satisfecho no Uinicamente repite su compra,
sino que ademas actia como promotor de la marca, fortaleciendo su reputacion en
entornos digitales y fisicos.
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Finalmente, la lealtad, considerada por Bravo Troya (2024) como la etapa mas
compleja del proceso, se alcanza cuando la empresa logra construir una relacién de
confianza'y compromiso emocional con sus clientes. Por consiguiente, este proceso
implica disefiar programas de fidelizacion, aplicar estrategias de remarketing y
mantener una coherencia entre lo que la marca promete y lo que efectivamente
entrega. En consecuencia, la combinacion articulada de atraccion, satisfaccion y
lealtad que se configura como una estrategia integral de gestion de relaciones que
potencia el crecimiento sostenido en contextos de alta competencia.

4.2.6. Pilares del CRM

Los pilares del Customer Relationship Management (CRM) permiten comprender
que este no se limita a ser una herramienta tecnoldgica, sino una estrategia de
negocio integral orientada a la gestidn eficiente de las relaciones con los clientes.
En este sentido, su propdésito esencial consiste en mejorar la atraccién, la
fidelizacion y la experiencia de compra, asegurando que cada interaccion con el
cliente genere valor tanto para la empresa como para el consumidor (Hollebeek et
al., 2022).

De acuerdo con Chaffey y Ellis,Chadwick (2022), la implementacion de un CRM
exitoso depende de la integracion de diferentes elementos organizacionales, entre
los que se destacan la estrategia, las personas, los procesos y la tecnologia, los
cuales deben estar alineados con los objetivos comerciales y las dindmicas del
entorno digital.

Asimismo, estudios recientes evidencian que la adecuada articulacién de estos
pilares permite a las empresas optimizar la gestion de clientes, mejorar la toma de
decisiones y fortalecer su competitividad en mercados cada vez mas exigentes
(Bustos Celis et al., 2023).

4.2.6.1. Estrategia

El CRM debe concebirse como una estrategia empresarial transversal que articula
los objetivos de marketing, ventas y servicio al cliente, con el fin de construir
relaciones duraderas y rentables. Segun Lascano Gémez (2012) el primer paso
consiste en definir la orientacion estratégica del sistema, es decir, si se requiere un
CRM operativo, enfocado en la automatizacion de tareas comerciales y de atencién,
o un CRM analitico, centrado en la recopilacion y el analisis de datos para la toma
de decisiones. Por lo que, esta definicion permite determinar el tipo de software y
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las métricas necesarias para evaluar su eficacia, entre las cuales el Retorno de la
Inversion (ROI) es uno de los indicadores mas relevantes.

En el contexto actual, esta estrategia debe vincularse estrechamente con el
marketing digital, entendido como el conjunto de acciones que utilizan plataformas
digitales y tecnologias de la informacién para conectar con el publico objetivo. En
este sentido, las empresas que integran su CRM con estrategias digitales logran
mejorar la segmentacién del mercado, personalizar la comunicacion y optimizar sus
campafnas mediante herramientas como el email marketing, la automatizacion de
contenidos, las redes sociales, el SEO, el SEM y la analitica web (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2022).

De la misma forma, el marketing mix, compuesto por las variables producto, precio,
plaza y promocion, adquiere un nuevo enfoque en la era digital, en el cual los
productos se adaptan a las necesidades del cliente identificadas a través del CRM;
los precios se ajustan dindmicamente con base en la demanda; la distribucion se
apoya en estrategias omnicanal; y la promocion se personaliza a partir del historial
de interacciones del cliente (Hollebeek et al., 2022).

Ahora bien, el CRM no solo respalda la estrategia de marketing, sino que se
convierte en su eje estructurador, al transformar los datos en conocimiento
estratégico que facilita la toma de decisiones y mejora el desempefio comercial de
las organizaciones (Bustos Celis et al., 2023).

4.2.6.2. Personas

El segundo pilar del CRM esté& constituido por las personas, ya que ningun sistema,
por avanzado que sea, puede generar resultados sin el compromiso y la
capacitacion del talento humano. En este sentido, estudios recientes destacan que
la efectividad de una estrategia CRM depende en gran medida de la cultura
organizacional y de la orientaciéon a la cliente adoptada por el equipo de trabajo
(Hollebeek et al., 2022). Por ello, las empresas deben promover procesos de
formacion continua que permitan a los colaboradores comprender el valor del CRM
como una herramienta estratégica que optimiza su desempefio y mejora la
experiencia del cliente.

Asimismo, el liderazgo organizacional es un factor determinante en la
implementacion del CRM, ya que la alta direccion debe impulsar el cambio cultural
y fomentar la integracién entre las areas de marketing, ventas y servicio al cliente
(Chaffey Y Ellis,Chadwick, 2022). En este contexto, el marketing interno cobra
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relevancia al fortalecer la comunicacion organizacional y garantizar la coherencia
en la gestion de las relaciones con los clientes.

De igual manera, el desarrollo de competencias digitales se convierte en un
elemento clave, puesto que los colaboradores deben ser capaces de interpretar los
datos generados por el CRM, utilizarlos para la toma de decisiones y diseiar
estrategias personalizadas que fortalezcan los vinculos con los clientes. De esta
forma, las personas dejan de ser simples usuarias del sistema para convertirse en
gestoras activas de relaciones comerciales sostenibles (Bustos Celis et al., 2023).

4.2.6.3. Procesos

El tercer pilar del CRM se refiere a los procesos empresariales, los cuales deben
redisefiarse e integrarse bajo un enfoque centrado en el cliente. En este sentido, las
areas de marketing, ventas y servicio al cliente deben operar de manera articulada,
garantizando una gestiobn coherente de las relaciones con los consumidores
(Hollebeek et al., 2022). Un sistema CRM bien implementado permite que la
informacion fluya entre estas areas, evitando la duplicidad de tareas, mejorando la
trazabilidad de las interacciones y fortaleciendo la experiencia del cliente.

En este contexto, el marketing digital potencia los procesos del CRM mediante
estrategias como la automatizacion del marketing (marketing automation), que
permite programar mensajes personalizados y analizar el comportamiento del
cliente en tiempo real (Chaffey y Ellis,Chadwick, 2022). Asimismo, el uso de
analitica predictiva y Big Data facilita la identificacion de patrones de consumo, la
optimizacién de campanas y el disefio de experiencias de usuario mas efectivas.

De igual manera, las tendencias actuales del marketing digital, como el marketing
de contenidos, el inbound marketing, la inteligencia artificial y la omnicanalidad,
deben integrarse en los procesos del CRM, ya que permiten garantizar una
interaccion coherente y personalizada a lo largo del ciclo de vida del cliente (Bustos
Celis et al., 2023). En este sentido, un proceso bien estructurado permite que el
cliente perciba valor en cada punto de contacto y fortalece la fidelizacion a largo
plazo.

4.2.6.4. Tecnologia

El cuarto pilar corresponde a la tecnologia, la cual constituye el soporte operativo
del CRM, ya que proporciona las herramientas necesarias para almacenar, analizar
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y gestionar grandes volumenes de informacién. No obstante, su funcién es de apoyo
estratégico y no de sustitucion de los demas pilares, por lo que debe integrarse
adecuadamente con la estrategia, las personas y los procesos para evitar
implementaciones ineficientes (Hollebeek et al., 2022).

Dentro de la estructura tecnolégica del CRM, se identifican tres tipos principales: el
CRM operativo, orientado a la automatizacion de procesos de ventas, marketing y
servicio; el CRM analitico, enfocado en el andlisis de datos y la generacién de
reportes estratégicos; y el CRM colaborativo, disefiado para facilitar la comunicacion
entre los diferentes departamentos y los clientes (Chaffey y Ellis,Chadwick, 2022).

El avance de la tecnologia digital ha permitido que los sistemas CRM incorporen
herramientas como la inteligencia artificial, el analisis predictivo, los chatbots, la
automatizacion y la gestiéon multicanal, lo que ofrece a las empresas una vision
integral del cliente y una mayor capacidad de respuesta frente a las dindmicas del
mercado (Bustos Celis et al., 2023).

Asimismo, la integracion del CRM con plataformas de marketing digital, como
sistemas de analitica web y herramientas de automatizacion, permite mejorar la
precision de las campafas y optimizar el retorno de la inversion. Estas tecnologias
facilitan la medicidén de indicadores clave como el Customer Lifetime Value (CLV),
el Customer Satisfaction Score (CSAT) y la tasa de conversion, proporcionando una
vision integral del comportamiento del cliente y apoyando la toma de decisiones
estratégicas (Chaffey y Ellis,Chadwick, 2022).

4.2.7. Tipos de CRM

Para la empresa Khala, la implementacion de un CRM es esencial, permitiendo
optimizar la gestién de clientes y fortalecer la fidelizacién, por ello, se debe de
considerar que un CRM se clasifica en tres tipos:

e CRM Operacional,

e CRM Analitico

e CRM Colaborativo, a continuacion, se presenta su importancia y aplicacion.
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4.2.7.1. CRM operacional

El CRM Operacional es considerado el nucleo del Customer Relationship
Management, en la medida en que integra herramientas para la automatizacion de
actividades diarias como ventas, marketing y servicio al cliente, por lo que garantiza
un flujo constante de informacion entre distintas areas de la empresa, segun lo
expuesto por Rojas Medina (2017), este tipo de CRM permite conectar el front office
con el back office, asegurando que las operaciones internas y externas se
desarrollen de manera coordinada y de este modo, su aplicacion en Khala facilita la
reduccion de registros duplicados mientras que optimizaria la gestiéon de
informacion compartida entre departamentos, como resultado, la empresa mejoraria
su eficiencia operativa y ademas ofreceria un servicio mas rapido y adaptado a las
necesidades del consumidor.

4.2.7.2. CRM analitico

Por otra parte, el CRM Analitico se enfoca en el estudio del comportamiento del
cliente, con el propdsito de comprender mejor sus necesidades y expectativas de
acuerdo con lo planteado por Rojas Medina (2017), este sistema permite recopilar
y transformar datos estratégicos obtenidos a través de sus interacciones con la
organizaciébn por su parte, segun Patria y Vivas (2018) destaca que su
implementacion en Khala facilita la toma de decisiones que permitiria segmentar
mejor a los clientes, predecir su comportamiento y disefiar estrategias comerciales
efectivas.

4.2.7.3. CRM colaborativo

El CRM colaborativo representa una evolucion dentro de la gestion de relaciones
con los clientes, estrechamente vinculada con los avances del E-Business junto con
la digitalizacién de los procesos comerciales. Segun Rojas Medina (2017) este tipo
de sistema busca optimizar la comunicacion entre la empresa y sus clientes
mediante el uso de canales digitales como el correo electrénico, chats, redes
sociales, mensajeria instantanea en conjunto con los dispositivos moviles, debido a
ello, las organizaciones pueden interactuar de manera mas directa, personalizada y
continua fortaleciendo la fidelizacion consolidando relaciones de largo plazo. En el
caso de Khala, la implementacion de un CRM colaborativo permitiria integrar todas
las interacciones con sus clientes en una sola plataforma, garantizando que cada
contacto (ya sea en tiendas fisicas o canales digitales) se gestione de manera
coherente, eficiente y orientada a la satisfaccion.
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Por lo que, este tipo de sistema mejora la atencién al cliente, sino que también
facilita la colaboracion interna entre los departamentos de ventas, marketing y
servicio posventa, asegurando que toda la informacion relevante esté disponible en
tiempo real. Desde un punto de vista tedérico, el CRM colaborativo se sustenta en
tres marcos conceptuales que fortalezcan su efectividad: la teoria de la propuesta
de valor, la teoria del posicionamiento y la teoria de la experiencia del cliente.

4.2.8. Teoria de la propuesta de Valor

De acuerdo con esta teoria, toda estrategia empresarial debe basarse en la
identificacion y satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes,
ofreciendo un valor diferencial frente a la competencia (Hollebeek et al., 2022). En
este sentido, el CRM permite a las organizaciones comprender con mayor precision
gué buscan sus consumidores, como la calidad, el disefio, la exclusividad o la
experiencia de compra, y adaptar su oferta de productos y servicios a dichas
demandas.

Cabe mencionar que, mediante la recopilacion y analisis de datos provenientes de
los distintos puntos de contacto, las empresas pueden segmentar su publico y
disefiar estrategias personalizadas, tales como promociones dirigidas,
recomendaciones automatizadas o recordatorios de compra, lo que incrementa la
satisfaccion del cliente y fortalece la relacion a largo plazo (Chaffey y Ellis,Chadwick,
2022).

Ahora bien, estas practicas contribuyen a consolidar una propuesta de valor sélida,
alineada con las tendencias del marketing relacional y del marketing digital
personalizado, lo que permite mejorar la competitividad y el posicionamiento de la
empresa en el mercado (Bustos Celis et al., 2023).

4.2.9. Teoria del Posicionamiento

La teoria del posicionamiento sostiene que las empresas deben disefiar su oferta
de manera que ocupen un lugar distintivo en la mente del consumidor, lo cual implica
construir una imagen asociada a atributos diferenciales como la calidad, la
innovacion y la propuesta de valor (Hollebeek et al., 2022). En el caso de Khala,
esto se traduce en la construccion de una identidad basada en el disefio artesanal,
la calidad y el prestigio local, elementos que pueden ser fortalecidos mediante
estrategias de comunicacion integradas con el CRM.
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A través del CRM colaborativo, la empresa puede reforzar su posicionamiento al
garantizar que cada interaccion con el cliente refleje coherencia y autenticidad, de
modo que los mensajes en diferentes canales, como el correo electronico, las redes
sociales o los sistemas automatizados, comuniquen de manera consistente los
valores de la marca (Chaffey y Ellis,Chadwick, 2022).

En este sentido, este proceso contribuye a generar una imagen homogénea y
confiable, lo cual es fundamental para diferenciarse en un mercado altamente
competitivo. Asimismo, la integracion del CRM con herramientas de marketing
digital permite disefiar comunicaciones segmentadas y personalizadas que
fortalecen la presencia digital y mantienen la marca en la mente del consumidor
(Bustos Celis et al., 2023).

4.2.10 Teoria de la Experiencia del Cliente

La teoria de la experiencia del cliente (Customer Experience Theory) plantea que el
éxito comercial no depende Unicamente de atraer nuevos clientes, sino de ofrecer
una experiencia integral, coherente y emocionalmente positiva en todos los puntos
de contacto con la marca (Lemon y Verhoef, 2016; complementado por Hollebeek
et al., 2022). En este contexto, el CRM colaborativo se convierte en un instrumento
clave para alcanzar este objetivo, ya que permite centralizar la informacién del
cliente y gestionar de manera eficiente su recorrido desde el primer contacto hasta
la posventa.

En el caso de Khala, esta teoria cobra especial relevancia, dado que la empresa se
distingue por su enfoque artesanal y su atencidn personalizada. En este sentido, un
CRM colaborativo permitira disefiar experiencias consistentes tanto en el entorno
fisico (a través de la atencion en tiendas) como en el digital (mediante redes
sociales, pagina web y mensajeria directa), asegurando que el cliente perciba el
mismo nivel de calidad y compromiso en cada interaccion (Chaffey y Ellis,Chadwick,
2022).

Asimismo, el analisis de opiniones, sugerencias y comportamientos de compra
permite anticipar las necesidades del cliente, optimizar los procesos de atencion y
fortalecer la lealtad de marca. Estudios recientes evidencian que una experiencia
de la cliente positiva no solo incrementa la retencion, sino que también convierte a
los consumidores en promotores de la marca, amplificando su alcance mediante
recomendaciones y marketing digital (Hollebeek et al., 2022; Bustos Celis et al.,
2023).
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En este contexto de investigacion, la implementacion de un CRM colaborativo en
Khala implicaria la integracion de canales digitales como WhatsApp Business,
correo electrénico automatizado, redes sociales (Instagram y Facebook) y chatbots
de atencion al cliente, conectados a una base de datos centralizada. Por lo que,
esto permitiria gestionar solicitudes, comentarios y reclamos de manera mas rapida
y eficiente, manteniendo un historial actualizado de cada interaccion. De esta forma,
Khala no solo fortaleceria su relacion con los clientes actuales, sino que también
incrementaria su capacidad de captar nuevos consumidores mediante estrategias
de marketing digital basadas en datos reales. El analisis continuo de la informacién
obtenida facilita la toma de decisiones estratégicas en conjunto con la mejora
continua de la propuesta de valor, asegurando que cada campafia, producto o
mensaje responda a las expectativas del mercado.

4.3. Marco contextual

4.3.1. Ubicacion Geografica

El municipio de Santander de Quilichao se encuentra en la Republica de Colombia,
especificamente en la zona norte del departamento del Cauca. En cuanto a su
ubicacién, se sitla aproximadamente a 97 kildbmetros de Popayan, la capital
departamental, mientras que, hacia el sur, se encuentra a 45 kilometros de Santiago
de Cali, una de las ciudades mas importantes del suroccidente colombiano. Debido
a su posicion estratégica, este territorio no solo se ha consolidado como un punto
clave de conexion entre el Cauca y el Valle del Cauca, sino que también facilita el
intercambio comercial y cultural, no solo entre estas dos regiones, sino también con
sus alrededores, lo que a su vez impulsa mas el desarrollo econémico y el
fortalecimiento entre los lazos de sus comunidades (Alcaldia Municipal de
Santander de Quilichao, 2025)

En cuanto a sus limites, al norte colinda con los municipios de Villarrica y Jamundi,
mientras que al occidente comparte frontera con el municipio de Buenos Aires, hacia
el oriente, limita con Caloto y Jambald, y al sur con Caldono, extendiéndose sobre
un territorio de 597 kilbmetros cuadrados, con una distribucion que comprende 8,58
kilometros cuadrados de area urbana y 509,42 kilbmetros cuadrados de zona rural.
Desde un enfoque geografico, Santander de Quilichao se localiza a 3° 0' 38" de
latitud norte y 2° 23' 30" de latitud oeste, alcanzando una altitud de 1.071 metros
sobre el nivel del mar, razén por la cual se presenta un clima calido, con una
temperatura media de 26°C, condicion que lo convierte en un territorio ideal para el
desarrollo de diversas actividades econdmicas y agricolas, favoreciendo asi el
crecimiento y sostenibilidad de la region.

53



Por su cercania a Cali, la ciudad mas importante del suroccidente colombiano, se
encuentra a tan solo 40 kilbmetros de distancia y a 1 hora y media, lo que facilita el
acceso a servicios, mercados y oportunidades de desarrollo para su poblacion.

Ver figura 4

Figura 4. Distribucién sociodemografica de la poblacion (Proyeccién DANE
2024)

Grupo de edad Porcentaje estimado Caracteristica
18 — 25 afios 28 % Joévenes con alta interaccién digital
26 — 35 afios 32% Poblacion econémicamente activa
36 — 50 afios 25% Consumidores estables
50+ afios 15 % Segmento tradicional

Fuente: Elaboracién propia con base en proyecciones del DANE (2024).

Figura 5. Representacion grafica Distribucion sociodemogréafica Poeyeccion
2024
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Distribucion sociodemografica (Proyeccion DANE 2024)

26-35

36-50

Fuente: Elaboracién propia

La tablay la figura presentan la distribucion sociodemogréfica por grupos de edad,
evidenciando una mayor participacion de la poblacién entre los 18 y 35 afios, lo que
representa un segmento clave para la empresa Khala debido a su alta interaccion
con canales digitales y su relevancia en el consumo de productos del sector moda.

Estos resultados permiten orientar estrategias comerciales basadas en la
segmentacion del mercado, facilitando la implementacion de herramientas como el
CRM para mejorar la gestion de clientes, la personalizacion de la oferta y el
fortalecimiento de la relacion con el consumidor.

Figura 6. Mapa del departamento del Cauca
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www.todacolgmbia.com

Fuente: Adaptado de la informacion de Toda Colombia (2018) Municipios del Cauca
Divisién Politica.

Figura 7.Informacion de Santander de Quilichao
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Fuente: Adaptado bajo la informacién de DANE (2024). ¢ Cuantos somos?

La figura presenta informacion actualizada del municipio de Santander de Quilichao,
evidenciando una poblacién aproximada de 115.000 habitantes con una alta
concentracion en poblacién joven y econémicamente activa. Este aspecto resulta
relevante para el desarrollo de estrategias comerciales, dado que estos segmentos
presentan mayor participacion en actividades de consumo y uso de canales
digitales.

De acuerdo con proyecciones recientes del Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica (DANE, 2024), el municipio ha presentado un crecimiento en su
dinamica comercial y en el uso de tecnologias digitales, lo cual favorece la
implementacion de herramientas como el CRM para optimizar la gestidon de clientes
y fortalecer la competitividad empresarial.
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En este contexto, comprender las caracteristicas sociodemograficas del municipio
permite a la empresa Khala identificar oportunidades de mercado, mejorar la
segmentacion de sus clientes y disefiar estrategias mas efectivas orientadas a la
fidelizacion y el incremento de ventas.

Segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda realizado por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2018), el municipio de Santander de
Quilichao registré una poblacién censada de 96.032 habitantes. No obstante,
considerando un porcentaje de omision del 13%, la poblacion ajustada se estimé en
110.445 personas.

Sin embargo, con el fin de contextualizar la informacion en el entorno actual, se
complementan estos datos con proyecciones recientes del DANE (2024), las cuales
permiten estimar el comportamiento demografico vigente del municipio. En este
sentido, se mantiene una distribucion poblacional con predominio de poblacion
joveny en edad productiva, aspecto relevante para el analisis del mercado objetivo.

En cuanto a la distribucion por género, se evidencia una ligera mayoria femenina,
mientras que, respecto a la estructura por edades, la poblacion se concentra
principalmente en el rango de 15 a 59 afos, correspondiente a la poblacion
econdmicamente activa. Asimismo, el municipio se caracteriza por su diversidad
cultural, con presencia significativa de poblacion indigena y afrocolombiana, lo cual
representa un factor clave en la segmentaciéon del mercado y el disefio de
estrategias comerciales.

Estos elementos demograficos permiten comprender el contexto en el que opera la
empresa Khala, facilitando la identificacién de oportunidades de mercado y el disefio
de estrategias orientadas a la fidelizacién de clientes y el fortalecimiento de su
competitividad.

Figura 8. Mapa del municipio de Santander de Quilichao
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Khala tiene su sede principal en el municipio de Santander de Quilichao, Cauca, el
cual se caracteriza por ser un punto estratégico dentro del suroccidente colombiano
debido a que facilita la conexién comercial entre el Valle del Cauca y el Cauca, lo
qgue permite a la empresa aprovechar la dinamica econdmica de la regién
beneficiAndose tanto de su cercania a ciudades como Cali y Popayan como de la
facilidad para el abastecimiento de materiales, la distribucién de productos y a su
vez, la expansién de su clientela lo que, sin duda, fortalece su crecimiento y
competitividad en el mercado.

Por otro lado, la tienda principal de Khala esta situada en una de las vias mas
transitadas del municipio, circunstancia que garantiza una alta visibilidad y al mismo
tiempo, un facil acceso tanto para clientes locales como para visitantes de
municipios cercanos favoreciendo asi la atraccion de consumidores y permitiendo
gue una mayor afluencia de publico contribuya a consolidar la presencia de la marca
en el sector comercial de Santander de Quilichao. De este modo, a continuacion, se
presentan los mapas que ilustran la ubicacion exacta de la sede principal en
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Santander de Quilichao, Cauca, con el proposito de resaltar su importancia dentro
de la estrategia de expansion de la empresa.

Figura 9. Mapa de la empresa Khala
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Figura 9. Mapa y fachada de la empresa Khala
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4.3.2. Resenia historica

En el campo de los estudios empresariales contemporaneos, la resefia histérica se
configura como un insumo clave para comprender la evolucion y las
transformaciones de una organizacién, dado que permite identificar las decisiones
estratégicas que han marcado su trayectoria. La empresa Khala, fundada en 2014
en Santander de Quilichao por la ingeniera industrial Carolina Loaiza y su esposo
Héctor Santacruz, constituye un ejemplo representativo de emprendimiento local
que ha logrado trascender de un modelo artesanal inicial a una estructura
organizativa con proyeccion nacional.

Segun Garcia et al. (2024), los emprendimientos del sector cuero en Colombia
suelen enfrentar altos niveles de informalidad y limitada adopcion tecnolégica; sin
embargo, Khala rompié esta tendencia al apostar por el disefio diferenciado, el valor
agregado y la atencion personalizada. A lo largo de mas de una década, la empresa
ha transitado desde la elaboracion manual de calzado femenino y bolsos hasta la
consolidacion de un portafolio de mas de 40 lineas de productos que en palabras
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de Chicaiza Chimarro (2025), refleja la capacidad de adaptacién como factor de
supervivencia en mercados altamente competitivos. De igual manera, su transicion
hacia plataformas digitales en 2023 representd un hito estratégico, ya que posibilitd
el acceso a mercados nacionales y fortalecio la visibilidad de la marca, mostrando
que la historia empresarial no solo se mide por longevidad, sino por innovacion y
resiliencia.

4.3.3. Actividad econémica

En relacion con su actividad econdmica, la empresa Khala pertenece al sector de la
marroquineria y el calzado en cuero, el cual, de acuerdo con MiInCIT (2022),
constituye uno de los rubros con mayor potencial de exportacién debido a la calidad
de las materias primas y a la tradicion artesanal que caracteriza a la industria
colombiana. La empresa se dedica principalmente al disefio, produccion y
comercializacion de calzado femenino y masculino, bolsos y accesorios, con un
enfoque en el segmento premium artesanal, lo que le permite diferenciarse de
marcas de consumo masivo. De la misma forma, integra dentro de sus operaciones
tanto la venta fisica en su sede principal de Santander de Quilichao como la venta
digital a través de redes sociales y marketplaces, logrando articular estrategias de
omnicanalidad.

En esta linea de investigacién, Roldan Sepulveda et al. (2022), destacan que la
diversificacion de canales de venta constituye un factor critico para la competitividad
de las pymes, ya que permite ampliar la base de clientes y generar mayores
oportunidades de fidelizacion. Por consiguiente, Khala no sdélo genera valor
econdémico en el &mbito local mediante la generacién de empleo aparte del hecho
gue contribuye a dinamizar un sector estratégico para la economia nacional,
adaptandose a las tendencias globales de consumo responsable y digitalizacion
comercial.

4.3.4. Productos que elaboray ofrece la empresa

El portafolio de productos de Khala se ha expandido progresivamente en la dltima
década, pasando de cuatro referencias iniciales en 2014 a mas de 40 lineas en
2024. Este crecimiento evidencia la capacidad de innovacion y la orientacion hacia
la satisfaccion de las demandas cambiantes del mercado. De acuerdo con Montafio
Vargas (2023), la ampliacion del portafolio permite a las empresas del sector cuero
fortalecer su posicionamiento de marca y diversificar riesgos frente a la volatilidad
de la demanda.
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Tabla 1. Productos de Khala

Imagen Nombre del producto Descripcion

SANDALIAS

Disefios elaborados en cuero natural,
combinan comodidad y estilo para
climas calidos, dirigidas a publico
femenino juvenil y adulto.

Sandalias artesanales
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TACONES

Calzado formal en cuero de alta
calidad, disefiado para brindar
elegancia y durabilidad en eventos
sociales y laborales.

Tacones premium
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TENNIS

Linea juvenil y urbana que integra
disefio artesanal con tendencias
modernas; ideales para uso casual.

Tenis de cuero
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BOTINES EN CUERO

Calzado versétil y resistente,
orientado a temporadas frias 0 a
consumidores que buscan estilo
sofisticado.

Botines
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MOCASINES EN
CUERO

Producto dirigido a mujeres,
Mocasines elaborado en cuero suave, ideal para
el segmento ejecutivo.
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ZAPATOS
FORMALES

Linea clasica de calzado en cuero
Zapatos formales o para caballeros, con acabados
baletas elegantes y confort adaptado a
largas jornadas.
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BOLSOS EN
CUERO

Diversas referencias (grandes y
Bolsos medianos), elaboradas en cuero de
alta resistencia y disefio moderno.
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MORRALES EN

CUERO
Productos précticos y funcionales,
orientados a consumidores que
Morrales requieren portabilidad y estilo.

70



!
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Mochilas Wuayuu

Accesorios de marroquineria
elaborados mediante tejido,

resistentes y con disefios
minimalistas aparte de elegantes.

71



CINTURONES EN
CUERO

Linea de accesorios que
complementan el portafolio,
garantizando durabilidad y estética
contemporanea.

Cinturones
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Fuente: Elaboracion propia

4.3.5. Organigrama

Figura 10. Organigrama empresarial
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Con base en la figura anterior, la empresa Khala cuenta actualmente con 13
colaboradores, distribuidos en areas administrativas, comerciales, operativas y
directivas, lo que refleja un modelo organizativo funcional y enfocado en la
transversalidad de procesos. La direccion general esta a cargo de Carolina Loaiza,
quien lidera la estrategia global, acompafiada de Héctor Santacruz como
responsable de marketing y mercadeo. El area comercial esta compuesta por seis
asesoras de ventas presenciales y una asesora digital, mientras que la logistica y
los envios se dividen entre dos colaboradores especializados en inventarios y
despacho de pedidos.

Conviene destacar que, se cuenta con un area de recursos humanos encargada de
la gestion del talento y un area financiera responsable de facturacion, cartera y
reportes contables. En coherencia con lo sefialado en los organigramas en pymes
no deben limitarse a la representacion gréfica de cargos, sino que también deben
reflejar la interdependencia entre areas, pues en Khala, aun cuando cada
colaborador cumple funciones especificas, todos participan en actividades
comerciales, confirmando que la venta constituye un proceso transversal a la
organizacion

4.3.6. Mision

La misién de Khala se centra en la creacién de piezas exclusivas y duraderas que,
ademas de cumplir una funcion estética, expresen la identidad de quienes las usan,
eleven la manera de vestir y representen un estilo de vida consciente.

4.3.7. Vision

La visibn de la empresa esta orientada a consolidarse como una marca que
trascienda lo comercial. Khala disefia para personas que saben quiénes son y lo
expresan a traves de su forma de vestir; en este sentido, mas que una marca, busca
ser un estilo de vida y una manera de caminar por la vida con autenticidad.

4.3.8. Valores

Para la empresa Khala, los valores no son simples principios escritos en una pared,
sino realidades que se viven dia a dia y que se expresan en cada disefio y en cada
decision tomada.
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e Tradicion: inspirada en la historia y raices de la fundadora, que dan identidad a

la marca.

e Compromiso: reflejado en el esfuerzo constante del equipo por mantener la

calidad y cumplir con los clientes.

e Manualidad (artesania): visible en el trabajo detallado y artesanal de cada

producto.

e Disefo: expresado en la creatividad y la seleccion de materiales que permiten

innovar y diferenciarse.

e Confianza: generada por la relacion cercana con los clientes y la seguridad que
transmiten los productos de Khala.

4.4. Marco legal

En este marco legal se presentan las leyes y decretos que regulan aspectos
esenciales del ambito empresarial en Colombia, abarcando tanto lo laboral como lo
comercial. por esta razon, se considera la constitucion politica de Colombia, el
codigo de comercio y el cédigo sustantivo del trabajo, los cuales definen los
principios fundamentales que rigen la actividad econdmica, asi como los derechos
y deberes de empleadores y trabajadores, ademas de establecer las
responsabilidades mercantiles y contables a las que estan sujetas las empresas.

Ademas de ello, también se abordan las leyes y normativas relacionadas con la
digitalizacion y la proteccién de datos, dado que este trabajo de investigacion se
enfoca en la implementacion de un CRM, cuya base fundamental es la gestién de
la informacion, tanto de los clientes como de los colaboradores, con el objetivo de
garantizar la seguridad y proteccién de estos datos, por lo que este apartado no solo
expone las normativas aplicables a la implementacion del CRM, sino que también
enfatiza la importancia de su cumplimiento para asegurar un funcionamiento
transparente, alineado con los objetivos organizacionales y en concordancia con los
estandares legales y éticos.

4.4.1. Constitucion politica de Colombia

La gestion empresarial y la economia estan influenciadas por algunos principios
fundamentales, resultando ser esencial, ya que aborda la proteccion de la
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informacion, la libre competencia y el papel del estado en el desarrollo econémico,
elementos que la constitucion politica de Colombia establece como pilares a través
de los articulos 15, 333 y 334, en los cuales proporcionan un marco clave para las
empresas, de modo que, al implementar un Sistema CRM en Khala, no solo se
optimiza la base de datos, sino que también se fortalece la competitividad, se
garantiza el cumplimiento normativo y se mejora la relacién con los clientes,
permitiendo que la empresa optimice sus procesos y a la vez, se alinee con las
regulaciones vigentes, asegurando asi una gestion eficiente, transparente y
sostenible.

Tabla 2. Normativa aplicable de la constitucion politica de Colombia

NORMA APLICABLE DESCRIPCION

] Garantiza la intimidad, el buen nombre y el acceso a informacion
ARTICULO 15 personal. Ademas, protege la inviolabilidad de comunicaciones
privadas, salvo orden judicial.

) Asegura la libre competencia y la actividad empresarial dentro del bien
ARTICULO 333 comun, mientras que el Estado previene abusos y regula la libertad
econdmica cuando sea hecesario.

) El Estado dirige e interviene en la economia para el desarrollo y la
ARTICULO 334 equidad, por lo que prioriza el gasto social, la sostenibilidad fiscal y el
empleo.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Codigo de comercio

Dado que el cumplimiento normativo es un pilar fundamental en la gestion
empresarial y la economia, resulta esencial atender las disposiciones legales que
regulan la actividad mercantil, el registro de comerciantes y la conservacién de
documentos, aspectos que el cédigo de comercio de Colombia establece como
pilares a través de sus articulos 19, 20y 28, en los cuales se define la obligatoriedad
del registro mercantil, la naturaleza de las actividades comerciales y la importancia
de llevar una contabilidad conforme a la ley, de modo que, al implementar un
sistema CRM en Khala, no solo se facilita el cumplimiento de estos requerimientos,
sino que también se optimiza la gestion de la informacion comercial, se fortalece la
transparencia en los procesos y se mejora la relacion con los clientes, permitiendo
que la empresa incremente su competitividad y se alinee con la normativa vigente,
asegurando asi una administracién eficiente y organizada.
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Tabla 3. Normativa aplicable del c6digo de comercio

NORMA APLICABLE DESCRIPCION

Obliga a los comerciantes a registrarse, llevar contabilidad conforme a
ARTICULO 19 la ley y conservar documentos comerciales, ademas de evitar la
competencia desleal.

Define qué actividades se consideran mercantiles, incluyendo compra-
ARTICULO 20 venta de bienes, arrendamientos, operaciones financieras y prestacion
de servicios comerciales.

) Requiere que comerciantes y empresas se inscriban en el registro
ARTICULO 28 mercantil, junto con actos, documentos y cambios que afecten su
actividad comercial.

Fuente: Elaboracién propia

4.4.3. Cadigo sustantivo del trabajo

Por consiguiente, el marco normativo laboral en Colombia establece principios
fundamentales que regulan las relaciones entre empleadores y trabajadores, siendo
esencial para garantizar condiciones justas y equitativas en el ambito laboral, lo que
hace del cédigo sustantivo del trabajo una herramienta clave, ya que a través de
sus articulos 23, 25 y 57 define aspectos como los elementos esenciales del
contrato de trabajo, la conservacion de su naturaleza y las obligaciones del
empleador, de modo que su correcta aplicacion no solo protege los derechos de los
trabajadores, sino que también fortalece la seguridad juridica en las relaciones
laborales, promoviendo un entorno de trabajo mucho mas estable, equitativo y
conforme a la legislacion vigente de Colombia.

Ver tabla 4
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Tabla 4. Normativa aplicable del cédigo sustantivo del trabajo

NORMA APLICABLE DESCRIPCION

Establece los tres elementos esenciales del contrato de trabajo:

ARTICULO 23 actividad personal, subordinacion y salario.

Sefiala que el contrato de trabajo conserva su naturaleza, incluso si se

ARTICULO 25 )
combina con otros.

] Enumera las principales obligaciones del empleador, como proveer
ARTICULO 57 herramientas, garantizar seguridad, pagar salarios y respetar
derechos del trabajador.

Fuente: Elaboracion propia
4.4.4. Leyes sobre digitalizaciéon y proteccion de datos

Por lo tanto, también se debe de resaltar la digitalizacion y la proteccion de datos,
ya que se han ido convertido en aspectos fundamentales, influyendo directamente
en la gestion de la informacion, en la seguridad y en el cumplimiento normativo, en
este sentido, el marco legal colombiano, a través de la ley 1581 de 2012, laley 1712
de 2014, la ley 527 de 1999, el decreto 1074 de 2015 y la norma ISO 27001,
establece regulaciones claves, puesto que abordan la recolecciéon, almacenamiento
y tratamiento de datos personales, ademas del acceso a la informacion, el comercio
electrénico y la seguridad digital, lo que permite a las empresas no solo garantizar
la confidencialidad y la integridad de la informacion, sino que también promueve un
entorno mucho mas seguro, transparente y alineado con las exigencias legales y
tecnoldgicas actuales.

Ver tabla 5
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Tabla 5. Leyes sobre digitalizacion y proteccion de datos

NORMA APLICABLE DESCRIPCION

Regula la recoleccién, almacenamiento y tratamiento de datos

LEY 1581 DE 2012
personales.

Garantiza el acceso a la informacion y protege la privacidad de los

LEY 1712 DE 2014
datos.

LEY 527 DE 1999 Regula el comercio electronico, firma digital y mensajes de datos.

Contiene normas sobre comercio electrénico y responsabilidad

DECRETO 1074 DE 2015 ..
digital de las empresas.

Establece estandares para seguridad de la informacion en la

NORMA 1SO 27001 o
empresa y proteccion de datos.

Fuente: Elaboracién propia
4.5. Marco conceptual

AUTOMATIZACION: Es la aplicacién de tecnologia que permite optimizar procesos
con una minima intervenciéon humana, lo que facilita su adopcioén en sectores como
la industria, las finanzas y la salud, ya que no solo contribuye a mejorar la
productividad, sino que también ayuda a reducir costos y errores operativos, al
tiempo que optimiza la eficacia operativa y cumple con las normas establecidas,
permitiendo asi que las organizaciones obtengan un beneficio competitivo
significativo y se impulsen en el proceso de transformacion digital, promoviendo un
entorno mas eficiente, innovador y sostenible (IBM, 2024).

CLIENTE: Es la persona o empresa que, por decisién propia, compra productos y
servicios, convirtiendose en el eje central que impulsa la creacion de la produccion,
fabricacion y comercializacion (Barrera & Lopez, 2013).

CRM (Customer Relationship Management): La gestién de relaciones con los
clientes es una tecnologia que optimiza la interaccion entre empresas y clientes,
fortaleciendo los vinculos comerciales y aumentando la rentabilidad, ya que a través
de los sistemas CRM se gestionan datos clave como ventas, marketing y atencién
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al cliente, integrando incluso inteligencia artificial para mejorar la toma de decisiones
y la personalizacion en todo el ciclo de vida del cliente (Salesforce, s.f.)

ESTRATEGIA: Una estrategia es un conjunto de decisiones y acciones coordinadas
gue una organizacion implementa con el propdésito de alcanzar sus objetivos en un
tiempo determinado, lo que requiere analizar el entorno competitivo, identificar
oportunidades y amenazas, asi como gestionar los recursos de manera eficiente
para lograr una ventaja competitiva, permitiendo asi fortalecer su posicion en el
mercado, por ende, mantener un enfoque flexible que le permita adaptarse a los
cambios constantes del entorno y a las condiciones internas de la organizacion
(Vazquez, 2025).

FIDELIZACION DE CLIENTES: Fortalecimiento del vinculo con la empresa,
incentivando su regreso y recomendacion, a su vez genera grandes beneficios y
sigue siendo poco aprovechada, por lo que la lealtad surge de experiencias
positivas, construyendo confianza, la cual debe mantenerse con el tiempo, ya que,
al invertir en la retencién, resulta ser mas rentable que captar nuevos clientes,
permitiendo optimizar costos y el proceso comercial (Ospina, 2024).

IMPLEMENTACION: Consiste en ejecutar un plan o estrategia de marketing,
llevando a cabo las acciones y tacticas necesarias para cumplir los objetivos
propuestos en las diferentes areas de la organizacion, donde el proceso abarca la
creacion de contenido, la gestion de campafias publicitarias, el monitoreo, los
métodos de evaluacién y la mejora continua de estrategias para lograr resultados
favorables (Asensio, 2023).

OPTIMIZACION: Los procesos mejoran la eficiencia, la calidad y la rentabilidad en
la gestibn empresarial, ya que requieren analizar y reorganizar las actividades con
el proposito de aumentar la productividad, reducir costos y agilizar tiempos de
entrega, aplicando para ello estrategias como la simplificacion de tareas, la
automatizacion y la reasignacion de recursos, lo que permite optimizar el
rendimiento y potenciar la satisfaccion del cliente (Instituto Escadia, 2024)

SATISFACCION DEL CLIENTE: La satisfaccion del cliente se entiende como la
percepcion positiva que tiene un usuario sobre los productos o servicios, evaluando
si cumplen con sus expectativas, lo que representa una respuesta intelectual,
material y emocional ante el cumplimiento de una necesidad o deseo de
informacion, en la cual se mide a través del porcentaje de clientes que expresan
conformidad con su experiencia, considerando si el producto o servicio recibido ha
sido placentero y ha generado una recompensa favorable, lo que influye en su
fidelizacion y en la reputacion de la empresa (Flores & Huamani, 2019).
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TECNOLOGIA: Capacidad humana para transformar materias primas en
herramientas y maquinas, aplicando conocimientos cientificos y técnicos con el fin
de mejorar el entorno y satisfacer necesidades, significativamente influenciando en
la sociedad, ya que impulsa el progreso, en la cual se busca desarrollar procesos
sostenibles que optimicen los recursos sin comprometer el futuro (Vargas, 2022)
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

El presente estudio se desarrollé6 bajo un enfoque de investigacién mixto, el cual
surge como respuesta a la necesidad de obtener una comprension integral del
problema de investigacion, ya que en la actualidad, la implementacion de un sistema
de gestion de relaciones con los clientes (CRM) en la empresa Khala no solo implica
un analisis cuantitativo de indicadores de ventas, productividad y fidelizacion, aparte
del hecho de también presentar un acercamiento cualitativo a las percepciones,
actitudes y experiencias de quienes participan en los procesos internos de la
organizacion.

En este contexto, el enfoque mixto resulta idbneo porque permite complementar los
datos numéricos obtenidos a través de encuestas estructuradas con los testimonios
cualitativos recabados mediante entrevistas en profundidad generando un marco de
analisis robusto que facilita la triangulacion de resultados y la construccion de
estrategias ajustadas a la realidad empresarial. Ahora bien, en concordancia con lo
planteado por Hernandez Sampieri et al. (2014), el valor de este enfoque radica en
su capacidad de integrar distintas perspectivas, logrando comprender los matices
particulares de la experiencia humana en los entornos organizacionales,
garantizando que el diagndstico en conjunto con las propuestas no se limite a datos
aislados aparte que emerjan de una visién contextualizada y holistica.

5.2. TIPO DE INVESTIGACION

En cuanto al tipo de investigacion, el presente estudio se clasifica como descriptivo,
dado que se orienta a caracterizar y detallar las condiciones actuales del proceso
de ventas en la empresa Khala. Este tipo de investigacion permite identificar,
analizar y describir las practicas comerciales, el manejo de la informacién de los
clientes, el desempefio del equipo de ventas y los mecanismos de seguimiento y
fidelizacion.

El enfoque descriptivo resulta pertinente, ya que no busca modificar la realidad, sino
comprenderla en su estado actual, permitiendo establecer un diagndstico claro de
la situacion organizacional. A partir de esta descripcion, se identifican problematicas
asociadas a la ausencia de un sistema CRM, lo que fundamenta la propuesta de
implementacion como una alternativa de mejora.
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En este sentido, la investigacién descriptiva proporciona una base soélida para la
toma de decisiones estratégicas, al ofrecer un anadlisis detallado del contexto
empresarial y de los factores que inciden en la gestion comercial y la relacion con
los clientes

5.3. METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion adoptado en el presente estudio es deductivo, ya que
parte de principios tedricos generales relacionados con la gestion de relaciones con
los clientes (CRM), el marketing relacional y la fidelizacion, para ser aplicados al
contexto especifico de la empresa Khala.

Este método permite establecer una relacion entre la teoria y la practica, iniciando
desde conceptos generales ampliamente fundamentados en la literatura
académica, para posteriormente analizar su aplicacion en una realidad
organizacional concreta. De esta manera, se facilita la interpretacion de los
resultados obtenidos y la formulacion de estrategias orientadas a la mejora de los
procesos comerciales.

Asimismo, el enfoque deductivo contribuye a validar la pertinencia de la
implementacion del CRM como solucibn a las problematicas identificadas,
permitiendo comprobar como los fundamentos teéricos se materializan en acciones
practicas dentro de la organizacion.

5.4. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion es mixto, ya que combina el uso de técnicas
cualitativas y cuantitativas para el analisis integral de la problematica. El
componente cualitativo permite comprender las dindmicas internas de la empresa,
las percepciones de los colaboradores y las estrategias actuales de gestion de
clientes, mediante instrumentos como entrevistas y andlisis documental.

Por su parte, el componente cuantitativo se enfoca en la medicién de variables
relacionadas con el desempefio comercial, tales como la frecuencia de compra, el
namero de clientes activos, el ticket promedio y el nivel de aprovechamiento de la
base de datos, a través de encuestas y analisis de registros de ventas.

La integracién de ambos enfoques permite obtener una visibn mas completa de la
realidad organizacional, combinando la interpretacion de comportamientos y
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percepciones con el andlisis de datos objetivos. De esta manera, se fortalece la
validez de los resultados y se garantiza una base soélida para la formulacion de la
propuesta de implementacion del CRM.

5.5. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion corresponde a un esquema estructurado en fases
sucesivas que orientan el desarrollo del estudio desde el diagndstico inicial hasta la
formulacion y evaluacién de la propuesta, garantizando coherencia metodoldgica y
articulacion entre los objetivos planteados.

El disefio de la investigacion se estructuré en fases sucesivas que permitieron
avanzar de manera ordenada desde la identificacion del problema hasta la
formulacion de la propuesta de implementacion del CRM asegurando un proceso
coherente y articulado.

La primera fase corresponde al diagndstico inicial en el cual se recolecta informacion
primaria y secundaria sobre el estado actual de los procesos de ventas y la gestion
de clientes. Para ello se emplean entrevistas a los directivos de la empresa,
encuestas a los colaboradores del area comercial y de marketing, ademas del
andlisis de documentos internos relacionados con las ventas y los registros de
clientes, con el fin de comprender no sélo los procesos, sino también la relacion de
la empresa con sus clientes y sus estrategias de fidelizacion.

La segunda fase comprende el andlisis de la informacion, que implica organizar y
categorizar los datos obtenidos para identificar patrones, tendencias, fortalezas y
debilidades en la gestion de clientes y en los procesos de ventas. Este andlisis no
se limita al tratamiento de datos, sino que también considera el comportamiento, las
necesidades y las expectativas de los clientes, reconociendo que estos son
dindmicos y cambian constantemente. En este sentido, se incorporan elementos
relacionados con la experiencia del cliente y factores que influyen en su fidelizacion,
lo que permite una comprension mas integral del contexto organizacional.

Ahora bien, la tercera fase se centré en la propuesta de implementacion del CRM,
donde, a partir de los resultados obtenidos, se plantearon estrategias concretas para
la adopcién del sistema Kommo, ajustadas a la estructura organizacional junto con
la cultura empresarial de Khala, teniendo como eje central la gestion y fidelizacion
de los clientes.
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Finalmente, la cuarta fase consistio en la evaluacion y retroalimentacion, en la cual
se definieron indicadores de éxito que permitieron medir la efectividad de la
implementacion, considerando no solo la optimizacion de la gestion comercial, sino
también la mejora en la experiencia del cliente, su nivel de satisfaccion y el
fortalecimiento de las relaciones a largo plazo.

5.6. POBLACION

La poblacion objeto de estudio esta conformada por los actores que participan en la
dindmica comercial de la empresa Khala, dedicada a la marroquineria y el calzado
en el municipio de Santander de Quilichao, Cauca, cuyo equipo humano asciende
a trece colaboradores, distribuidos en las areas administrativa, comercial, logistica
y de marketing.

En este contexto, la poblacion de interés incluye a las asesoras de ventas, quienes
interactian directamente con los clientes, asi como a la direccion general,
responsable de la planeacion estratégica y la toma de decisiones, y a los
responsables de las areas de logistica, finanzas y marketing, quienes intervienen
de manera directa o indirecta en los procesos de ventas y en la gestion de clientes.

Asimismo, se consideran los clientes de la empresa como parte fundamental de la
poblacién de estudio, dado que constituyen el eje central de la implementacion del
sistema CRM y permiten analizar aspectos relacionados con la satisfaccion, la
experiencia y la fidelizacién.

En el desarrollo de la presente investigacion, inicialmente se proyecté la aplicacion
de encuestas bajo un margen de error del 5%, lo que implicaba un tamafio de
muestra aproximado de 300 encuestados. Sin embargo, debido a limitaciones de
tiempo, disponibilidad de los participantes y condiciones propias del contexto de
estudio, no fue posible alcanzar dicha cantidad.

En este sentido, se opt0 por trabajar con una muestra menor, manteniendo un
enfoque practico y exploratorio que permitiera recolectar informacién relevante para
el analisis de la problematica. Cabe resaltar que, aunque el tamafo de la muestra
es reducido, los resultados obtenidos son representativos del comportamiento
general de los clientes y aportan informacion valida para la toma de decisiones.

Asimismo, es importante sefialar que el objetivo de la investigacidon no es la
generalizacion estadistica, sino el andlisis aplicado orientado a la mejora de los
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procesos comerciales de la empresa Khala, por lo que los resultados obtenidos
cumplen con el propdsito del estudio.

Por otra parte, se emplean como fuentes de informacion los documentos internos
de la empresa, tales como reportes de ventas, registros de inventarios y bases de
datos de clientes, los cuales aportan insumos relevantes para la comprension del
problema investigado.

5.7. MUESTRA

En funcion de las caracteristicas de la poblacién y de los objetivos de la
investigacién, se establece una muestra intencional que permite focalizar el analisis
en los actores mas relevantes para la implementacién del CRM. De esta manera,
se selecciona como muestra directa a una de las fundadoras y gerente general de
la empresa, Carolina Loaiza, en tanto que su experiencia y vision estratégica
resultan fundamentales para comprender el origen del proyecto y las expectativas
sobre su desarrollo.

De igual forma, se incluye a la asesora digital de marketing y ventas, por ser quien
lidera la gestion de clientes en plataformas digitales y redes sociales, lo cual resulta
esencial para evaluar las posibilidades de automatizacion y sistematizacion del
CRM. Al mismo tiempo, se consideran algunas asesoras de ventas presenciales,
cuyas opiniones y experiencias aportan una perspectiva operativa sobre la
interaccion directa con el cliente.

Por otra parte, con el fin de complementar estas percepciones y garantizar mayor
objetividad en el analisis, se incorpora la aplicacion de encuestas a clientes de la
empresa, lo que permite obtener informacion cuantitativa sobre su nivel de
satisfaccion, preferencias y expectativas, constituyéndose en un insumo
fundamental para el disefio de estrategias de fidelizacion.

En relacion con los clientes, se determiné el tamafio de la muestra mediante la
aplicacién de la féormula para poblaciones finitas, con el fin de establecer una
cantidad representativa que permitiera obtener informacion confiable para el
analisis. Para ello, se considerd una poblacion estimada de 1400 clientes, un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 10%.

Férmula:
_ N . ZZ. p N q
e? - (N-1)+Z%2-p-q
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Donde:

n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza deseado

p = probabilidad de ocurrencia

g = probabilidad de no ocurrencia
e = margen de error deseado

Datos para la muestra:

N = 1.400 clientes tamafio de la poblacién
Z =1.96 para un 95% nivel de confianza
p = 0,5 probabilidad de ocurrencia

g = 0,5 probabilidad de no ocurrencia

e = 0.10 margen de error del 10%

Sustitucion de valores:

n= 1.400 - (1.96)%- 0.5 0.5
(0.10)2 - (1.400 — 1) + (1.96)2- 0.5 - 0.5

= 1.400 - 3.8416 - 0.25
(0.01 - 1.399) + (3.8416 - 0.25)

_ 134456
13.99 + 0.9604

_ 1344.56
14.9504

n=90

Por lo tanto, el tamafio de la muestra corresponde a 90 clientes, lo cual permitié
obtener informacion representativa sobre el nivel de satisfaccion, preferencias y
expectativas de los clientes de la empresa. Este tamafio de muestra favorecié un
nivel adecuado de confiabilidad en los resultados obtenidos.

Para complementar el estudio, se emplean como fuentes de informacion secundaria
los registros de ventas y las bases de datos histéricas de clientes, los cuales
permiten respaldar el analisis con evidencia objetiva.
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5.7.1. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado es no probabilistico de caracter intencional, dado que
la seleccion de los participantes internos responde a criterios estratégicos definidos
en funcion de los objetivos de la investigacion y no a un proceso de aleatoriedad.
En este sentido, se selecciona de manera deliberada a la gerente general, a la
asesora digital de marketing y a las asesoras de ventas presenciales, por ser los
actores que cuentan con mayor conocimiento y experiencia en relacion con el
problema de investigacion y que, por tanto, aportan informacion pertinente para el
diagnostico y la formulacion de la propuesta.

Adicionalmente, para el caso de los clientes, se plantea un muestreo de tipo
probabilistico, con el fin de garantizar mayor objetividad en la recoleccion de la
informacion. Para ello, se toma como base la informacion suministrada por la
empresa relacionada con el numero de clientes atendidos y el volumen de ventas
mensuales, lo que permite estimar el tamafio de la poblacion. A partir de estos
datos, se aplicé la formula de muestreo, con el proposito de determinar la cantidad
de clientes a encuestar y asegurar la validez y confiabilidad de la informacion
obtenida.

5.8. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

En la presente investigacion se utilizaron técnicas de caracter cualitativo y
cuantitativo que permitieron obtener narrativas y percepciones orientadas a la
comprension de la experiencia de los actores involucrados. En cuanto a las técnicas
cualitativas, se aplicaron entrevistas en profundidad dirigidas a la gerente general y
a las personas responsables de las areas estratégicas, en tanto su experiencia
resulta clave para comprender la evolucién de la organizacion, las dificultades
enfrentadas y las expectativas en torno a la implementacion de un sistema CRM.

Estas entrevistas, al ser de caracter abierto y flexible, facilitaron explorar en detalle
aspectos como la gestion del cliente, el proceso de ventas y la toma de decisiones,
permitiendo identificar oportunidades de mejora desde la perspectiva de quienes
lideran la empresa.

Por otra parte, se utilizé la técnica de encuestas estructuradas como mecanismo de
recopilacion de informacion cuantitativa, orientadas tanto a los colaboradores que
interactuan directamente con los clientes, especialmente las asesoras comerciales,
como a los clientes de la empresa. Esto permitid obtener informacion sistematica
sobre aspectos como la atencion al cliente, el seguimiento postventa, las
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preferencias, el nivel de satisfaccion y la disposicion hacia la adopcidén de nuevas
herramientas tecnolégicas.

Es importante sefalar que la informacién proporcionada por los colaboradores
puede estar influenciada por su experiencia dentro de la organizacion, por lo que se
complementa con la percepcién de los clientes, buscando asi un mayor equilibrio y
confiabilidad en los resultados.

De la misma forma, se recurrié al andlisis documental, tomando como referencia
informes internos de ventas, registros de inventarios y bases de datos de clientes,
lo cual permiti6 contar con un respaldo objetivo de la situacion actual y
complementar la informacion obtenida a través de entrevistas y encuestas.

En conjunto, la combinacién de estas técnicas permiti6 un abordaje integral del
fendbmeno, articulando tanto datos objetivos como percepciones, lo que favorece
una comprension mas amplia de la gestibn comercial y de la relacién con los
clientes.

5.9. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Como parte de los instrumentos de recoleccion de informacién, se disefié y aplico
una encuesta dirigida a los clientes de la empresa Khala, con el objetivo de conocer
su percepcioén frente al servicio, su experiencia de compra, nivel de satisfaccion y
expectativas.

Este instrumento permitid obtener informacion cuantitativa relevante sobre el
comportamiento del cliente, complementando el andlisis interno de la organizacion
y contribuyendo a reducir posibles sesgos en la investigacion. La encuesta fue
estructurada mediante preguntas cerradas con escala tipo Likert, lo que facilito el
analisis e interpretacién de los resultados.

Asimismo, la inclusion de este instrumento permitié integrar la perspectiva del
cliente dentro del estudio, garantizando una visibon mas objetiva e integral del
proceso de gestion comercial. El formato completo de la encuesta se encuentra
disponible en los anexos del presente trabajo (ver Anexo A: Encuesta aplicada a
clientes).

En coherencia con las técnicas mencionadas, los instrumentos de recoleccion
fueron diseflados con un adecuado nivel de validez y confiabilidad, con el fin de
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garantizar que la informacién obtenida fuera pertinente y util en relacién con los
objetivos de la investigacion. En este sentido, se elaboré una guia de entrevista
semiestructurada, la cual incluy6 preguntas abiertas y flexibles dirigidas a la gerente
general y a los responsables de las areas estratégicas de la empresa Khala, con el
propdsito de explorar aspectos relacionados con la creacién y evolucion de la
organizacion, la gestion actual de ventas, la atencion al cliente y las expectativas
frente a la implementacion de un sistema CRM. Este instrumento se adapto a las
particularidades de cada entrevistado, favoreciendo la profundidad y riqueza de la
informacion recolectada.

Por otro lado, se disefid un cuestionario de encuesta estructurada, compuesto por
preguntas cerradas con opciones de respuesta previamente definidas, dirigido tanto
a los colaboradores de las areas comerciales y de marketing como a los clientes de
la empresa. Este instrumento permitid obtener informacion sistematica sobre la
gestion de clientes, el uso de herramientas digitales, la percepcion de la calidad del
servicio, el nivel de satisfaccion y la disposicion hacia la adopcion de nuevas
tecnologias como el CRM.

Asimismo, se emple6 una ficha de andlisis documental, mediante la cual se registro
la informacién extraida de informes internos de ventas, registros de inventarios y
bases de datos de clientes, permitiendo organizar la informacion secundaria en
categorias que facilitaron su analisis e interpretacion. En este contexto, la utilizacién
de estos instrumentos se realiz6 de manera complementaria, ya que la riqueza del
estudio radic6é en la posibilidad de contrastar la informacion obtenida de los
diferentes actores y fuentes, permitiendo un proceso de triangulacion que fortalece
la validez y confiabilidad de los hallazgos.

5.10. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El procesamiento de la informacién obtenida se realiz6 en varias etapas que
combinan técnicas de analisis cualitativo y cuantitativo con el fin de estructurar un
marco de resultados que permitieron responder a las preguntas de investigacion
aparte de cumplir con los objetivos propuestos. En el caso de la informacién
cualitativa, obtenida principalmente a través de entrevistas, se procedera a una
transcripcion detallada de los relatos, para posteriormente aplicar un proceso de
codificacion tematica que permitird identificar categorias emergentes relacionadas
con el proceso de ventas, la gestién de clientes, las dificultades percibidas y las
expectativas sobre el CRM.

Con base en ello, dichas categorias fueron contrastadas con la teoria revisada y
con los objetivos de la investigacion que asegurard un analisis profundo y
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contextualizado. Por su parte, la informacion cuantitativa derivada de las encuestas
se organizo, aparte de sistematizada mediante herramientas de analisis estadistico
descriptivo, que facilitd el calculo de frecuencias, porcentajes y tendencias,
permitiendo elaborar graficos e indicadores que reflejan la percepcion de los
colaboradores en relacion con los procesos actuales y la implementacion del
sistema CRM.

5.11. CONSIDERACIONES ETICAS

De la misma forma, los datos extraidos del analisis documental fueron consolidados
en matrices comparativas, las cuales permitieron evidenciar variaciones en las
ventas, la rotacion de inventarios y la gestion de clientes a lo largo del tiempo.
Asimismo, la integracion de estos analisis en un proceso de triangulacién
metodoldgica garantizo la coherencia y consistencia de los hallazgos, al posibilitar
la contrastacion de los resultados cualitativos, cuantitativos y documentales. Esto
permitié obtener una vision mas precisa de la realidad de la empresa Khala y facilitd
la formulacion de recomendaciones sélidas para la implementacion del sistema de
gestion de clientes

En el marco de esta investigacién, resultdé indispensable subrayar las
consideraciones éticas que guiaron cada fase del proceso, en concordancia con los
principios de responsabilidad, transparencia y respeto hacia los participantes y la
informacion recopilada. En este sentido, se garantizé la confidencialidad de los
datos personales de los directivos y colaboradores, asegurando que la informacion
recolectada fuera utilizada exclusivamente con fines académicos y de investigacion,
en cumplimiento de lo establecido en la Ley 1581 de 2012
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6. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA KHALA

6.1. SITUACION ACTUAL DEL PROCESO DE VENTAS

Actualmente, la empresa Khala se encuentra en una etapa de crecimiento acelerado
caracterizada por la ampliacion de su portafolio de productos y el incremento
progresivo en el numero de clientes atendidos, aunque, este desarrollo se ha visto
acompafado de retos significativos derivados de la ausencia de procesos
sistematizados que permitan centralizar la informacion y garantizar una gestién
organizada de las relaciones con los consumidores, lo cual ha ocasionado que gran
parte de las operaciones se desarrollen de manera manual a través de hojas de
calculo, agendas fisicas y registros dispersos en redes sociales. Con base en ello,
este contexto ha generado dificultades para realizar un seguimiento estructurado de
los clientes, ha limitado la capacidad de fidelizacion aparte de la disminuido la
eficiencia en la gestibon comercial, convirtiéendose en un obstaculo para el
aprovechamiento pleno de las oportunidades que ofrece la digitalizacion del
mercado actual.

Por otro lado, el proceso de ventas actual de Khala se organiza en seis etapas
principales: captacion de clientes, registro, contacto y seguimiento, cierre de venta,
logistica y postventa, puesto que, cada una de ellas involucra diferentes areas y
responsabilidades. A pesar que, la gerente identifica que el sistema de gestién aln
es manual, utilizando herramientas como Excel, agendas fisicas en conjunto con los
chats en redes sociales. Ahora bien, esta metodologia, aunque funcional en etapas
iniciales, limita la trazabilidad, la organizacion de la informacion y la eficiencia
operativa. De acuerdo con Loaiza (la entrevistada), la empresa esta en una fase de
transicion tecnolégica mediante la implementacion del CRM Kommo, con el
propoésito de centralizar los datos de clientes, automatizar tareas y generar
indicadores de desempefio en tiempo real. Conviene mencionar que, las ventajas
competitivas de Khala se centran en tres pilares:

e Exclusividad y disefio artesanal con materiales de alta calidad.
e Personalizacion de la atencién al cliente.

e Asesoria de imagen y experiencia de compra diferenciada.

Por consiguiente, la percepcion del cliente sobre la marca es altamente positiva. Los
consumidores valoran la cercania, la calidez y el acompafiamiento en cada etapa
del proceso de compra, lo cual ha contribuido a generar fidelizacién y confianza.
Aunque, la empresa reconoce que la falta de herramientas automatizadas reduce la
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capacidad de mantener una relacion posventa sostenida y dificulta la segmentacién
precisa del publico objetivo.

Cabe establecer que, la gerente sefiala dos areas criticas de mejora:

e Gestion de inventario: se requiere una mayor integracion con las ventas para
evitar sobrecostos y mejorar los tiempos de entrega.

e Seguimiento y fidelizacién del cliente: los registros dispersos generan
duplicidad de esfuerzos y pérdida de informacion valiosa para estrategias de
retencion.

Estas limitaciones evidenciaron la necesidad de migrar hacia un modelo digital que
integrara los procesos de ventas, atencion al cliente y marketing en una Unica
plataforma. En este contexto, la empresa Khala utilizaba un ERP basico para la
gestion contable y de inventarios, complementado con hojas de célculo y
comunicaciones a través de redes sociales; sin embargo, la falta de centralizacion
de la informacién impedia un analisis integral de los datos y restringia la toma de
decisiones basada en indicadores. En consecuencia, la implementacion de Kommo
representd un paso clave en el proceso de transformaciéon digital, al permitir la
automatizacion de tareas, la reduccion de los tiempos de respuesta y el
fortalecimiento de la gestion de la informacion comercial.

Ahora bien, la decisién de adoptar un CRM surge de la necesidad de mejorar la
eficiencia operativa y fortalecer la relacibn con los clientes. Los beneficios
esperados incluyen:

e Organizacion centralizada de la base de clientes.
e Automatizacién de seguimientos y recordatorios.
e Fidelizacién mediante campafas personalizadas.
e Generacién de métricas e indicadores estratégicos.

elncremento en ventas y mejora del servicio posventa.
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Desde la perspectiva de la gerente, el CRM no debe considerarse un gasto aparte
de una inversion estratégica que potencia la competitividad y sostenibilidad del
negocio.

En este contexto, la gerente Loaiza enfatiza que el éxito del CRM depende de la
capacitacion continua del personal y la creacion de protocolos claros de uso, ya que,
recomienda implementar talleres practicos, seguimiento peridodico vy
acompafiamiento técnico para garantizar una correcta adopcion. La clave segun la
entrevistada es que el equipo perciba la herramienta como un apoyo que facilita su
labor diaria y no como un mecanismo de control.

Desde un enfoque analitico, la entrevista refleja un modelo de negocio en
crecimiento, con una propuesta de valor clara basada en la diferenciacién y la
experiencia personalizada, a pesar que, revela una brecha tecnoldgica significativa
que limita la eficiencia interna y la capacidad de escalar operaciones. Conviene
mencionar que, la decision de implementar un CRM como Kommo surge de un
diagndstico organizacional acertado, que identifica la dispersion de informacion y la
falta de trazabilidad como principales obstaculos. La herramienta permitird integrar
los procesos de ventas y marketing aparte de consolidar una base de conocimiento
que facilite la toma de decisiones y el disefio de estrategias de fidelizacidon efectivas.

Finalmente, Khala se encuentra en una etapa de maduracion tecnologica y
estratégica, donde la digitalizacion de su gestion comercial serd determinante para
mantener su posicionamiento competitivo. Con base en que, la vision de su gerente
evidencia una comprension profunda del valor que aporta la tecnologia en la
relacion empresa—cliente y en la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

En el marco del objetivo de diagndstico de la situacion actual de los procesos de
ventas en la empresa Khala, se desarrollaron entrevistas y encuestas dirigidas tanto
a la gerencia como al equipo operativo permitiendo construir una vision integral que
articula la perspectiva estratégica con la percepcion de los colaboradores que se
encuentran en contacto directo con el cliente y con los procesos internos. Por
consiguiente, la informacién recolectada, organizada y analizada, evidencia tanto
fortalezas como debilidades estructurales como oportunidades de mejora que se
proyectan en la implementacion del sistema CRM como eje central para la
transformacion organizacional.
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6.2. ANALISIS DE RESULTADOS

6.2.1. Analisis de la encuesta aplicada a los propietarios

La entrevista con la fundadora y directora general de Khala, Carolina Loaiza, ofrece
una vision detallada sobre el origen, evolucion, estructura operativa y desafios
actuales de la empresa. Los datos recabados permiten comprender tanto el contexto
de crecimiento del negocio como las razones estratégicas que motivan la
implementacion del sistema CRM Kommo (ver anexo A) Conviene mencionar que
la empresa Khala naci6 como una iniciativa emprendedora ante la falta de
oportunidades laborales en el area profesional de su fundadora. Desde su creacion,
la empresa se ha distinguido por ofrecer productos de cuero premium, con un
enfoque en la exclusividad, el disefio innovador y la atencion personalizada. Por lo
que, este modelo de valor agregado le ha permitido pasar de un esquema
unipersonal a una organizacién con trece colaboradores y un portafolio que ha
crecido de 4 lineas iniciales a mas de cuarenta referencias, incluyendo calzado,
bolsos, carteras y morrales, ya que, este desarrollo demuestra la capacidad de la
empresa para adaptarse a las tendencias del mercado y fortalecer su
posicionamiento en el sector marroquinero.

La encuesta aplicada a los propietarios de la empresa Khala tuvo como propdésito
identificar la vision estratégica frente a la gestion comercial, el manejo de la
informacion de los clientes y el uso de herramientas tecnolégicas en los procesos
de ventas.

A partir de los resultados obtenidos, se analizan los principales aspectos
relacionados con la toma de decisiones, el control de la informacion y las
oportunidades de mejora en la gestion de clientes, con el fin de evaluar la
pertinencia de la implementacién de un sistema CRM.

Figura 11. Representacién grafica pregunta de género
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Genero

Fuente: Elaboracion propia = Masculino = Femenino

Los resultados de la encuesta realizada evidencian que, del 100% del personal
encuestado, el 75% corresponde al género femenino, mientras que el 25%
pertenece al género masculino, indicando asi que la empresa Khala cuenta
mayormente con talento femenino. La predominancia femenina representa la
naturaleza de la empresa de articulos para dama, generando fortalezas y
habilidades comunicativas.

Figura 12. Representacion gréfica Edad
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Edad

m18-30afios ®31-40afios =416mas

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta, en términos de la edad del personal, evidencian que,
del 100% del personal encuestado, el 50% se encuentra en el rango de edad entre
18 y 30 afios, el 37,5% corresponde al rango de 31 a 40 afios, y el 12,5% tiene 41
afios o mas, lo que indica que la empresa Khala cuenta con una mayor participacion
de personal joven, brindando oportunidades laborales y de desarrollo a esta
poblacion.

Figura 13. Representacion grafica Tiempo en la empresa
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Tiempo en la empresa

= Menos de 6 meses = De6mesesalafio =Dela3afnos = Masde3afos

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis del tiempo de permanencia del personal en la empresa evidencia que,
del 100% del personal encuestado, el 37,5% lleva entre 1 y 3 afios laborando en la
empresa, el 25% cuenta con mas de 3 afos, otro 25% tiene entre 6 meses y 1 afio,
y el 12,5% lleva menos de 6 meses, reflejando asi que el personal de Khala cuenta
con experiencia y permanencia dentro de la empresa.
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Figura 14.Representacion gréafica Area de trabajo

Area de trabajo

= Ventas = Marketing = Digital (Asesor digital)

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis del area de trabajo del personal evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 75% labora en el area de ventas, el 12% pertenece al area de
marketing, y el 13% desempeiia funciones como asesor digital, lo que refleja que la
mayor parte del personal de la empresa Khala se concentra en el area de ventas,
principalmente en labores de atencion fisica al cliente.

Figura 15. Representacion grafica Productos mas vendidos

Productos mas vendidos

m Bolsos = Calzados = Accesorios

Fuente: Elaboracién Propia 99



El analisis de los productos mas vendidos evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 62,5% identifica el calzado como el producto con mayor venta, el
25% sefiala los bolsos, y el 12,5% corresponde a los accesorios, reflejando asi que
el calzado representa el principal producto comercializado por la empresa Khala.

Figura 16. Representacion grafica Percepcion de precios

Percepcion de precios

50.0%

= Baja = Aceptable = Alta

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de la percepcion de precios evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 50% considera que los precios son altos, el 37,5% los califica como
aceptables, y el 12,5% los percibe como bajos, reflejando que una mayor proporcién
del personal considera que los precios de los productos de la empresa Khala son
altos, debido al buen material, durabilidad, calidad y el disefio de los productos.
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Figura 17. Representacion grafica Calidad percibida

Calidad percibida

= Buena = Muy buena

Fuente: Elaboracion Propia

El analisis de la calidad percibida evidencia que, del 100% del personal encuestado,
el 75% considera que la calidad de los productos es muy buena, mientras que el
25% la califica como buena, reflejando una percepcion positiva frente a la calidad
de los productos ofrecidos por la empresa Khala.
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Figura 18. Representacion gréafica Motivacion principal

Motivacion principal

= Variedad = Calidad = Atencidn del personal
Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la motivacion principal evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 62,5% identifica la calidad como el principal factor de motivacién, el
25% sefiala la variedad de productos y el 12,5% destaca la atencion del personal,
reflejando que la calidad es el factor que mayormente motiva a los clientes a
comprar los productos de Khala.
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Figura 19. Ubicacioén estratégica

Ubicacion estratégica

=Si mNo =

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la ubicacion estratégica evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 87,5% considera que la ubicacién de la empresa es estratégica,
mientras que el 12,5% indica que no lo es, reflejando que la mayoria del personal
percibe que la ubicacién de la empresa Khala es favorable para la venta de los
productos, al considerar que se encuentra en un sector céntrico y comercial.
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Figura 20. Representacion gréfica Medio de informacion

Medio de informacion

= Publicidad local = Redes sociales Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia

El anadlisis del medio de informacion evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 62,5% identifica las redes sociales como el principal medio de
informacion, el 25% sefiala las recomendaciones y el 12,5% corresponde a la
publicidad local, reflejando que las redes sociales representan el canal mas utilizado
para dar a conocer los productos de la empresa Khala, resultado que evidencia la
importancia de la implementacion de un sistema CRM, que permita gestionar la
informacion y fortalecer la comunicacion digital.
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Figura 21. Representacion gréfica Atencidn al cliente

Atencion al cliente

= Muy buena = Buena =

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la atencién al cliente evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 62,5% considera que la atencion al cliente es muy buena, mientras
que el 37,5% la califica como buena, reflejando una percepcién positiva frente a la
atencién brindada por el personal de la empresa Khala.

Figura 22. Representacién grafica Comodidad con herramientas digitales

Comodidad con herramientas digitales

-

= Si mNo = Aveces

Fuente: Elaboracion propia
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El andlisis de la comodidad con herramientas digitales evidencia que, del 100% del
personal encuestado, el 75% manifiesta sentirse comodo con el uso de
herramientas digitales, mientras que el 12,5% indica que no se siente comodo y otro
12,5% sefiala que soélo en algunas ocasiones; reflejando que la mayoria del personal
de la empresa Khala presenta una disposicion positiva hacia el uso de herramientas
digitales, lo cual genera favorabilidad para la implementacion de un sistema CRM,
al facilitar el aprendizaje, el manejo y la disposicion del personal frente a esta
herramienta.

Figura 23. Representacion grafica Vision de crecimiento

Vision de crecimiento

= Si = Parcialmente

Fuente: Elaboracién propia

El analisis de la vision de crecimiento evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 87,5% considera que la empresa cuenta con una vision de
crecimiento, mientras que el 12,5% sefiala que esta visién se cumple parcialmente,
reflejando que la mayoria del personal percibe a la empresa Khala con proyeccion
de crecimiento.
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Figura 24.Representacion gréfica Apertura de la direccion

Apertura de la direccion

mSi mAveces =

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de la apertura de la direccidon evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 75% considera que la direccién de la empresa muestra apertura,
mientras que el 25% sefala que esta apertura se presenta solo en algunas
ocasiones, reflejando el compromiso de la empresa con el trabajo en equipo y la
valoracion de los aportes de cada colaborador.

Figura 25. Representacion gréafica Capacitaciones recibidas

Capacitaciones recibidas

=S{ mNo =

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis de las capacitaciones recibidas evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 62,5% indica haber recibido capacitaciones, mientras que el 37,5%
seflala que no, reflejando que, aunque una gran parte del personal ha sido
capacitada, aun se deben fortalecer los procesos de capacitacion para todo el
personal, con el fin de fortalecer el compromiso y la eficiencia en el desempefio de
sus funciones.

Figura 26.Representacion grafica Preparacion tecnoldgica

Preparacion tecnolodgica

= Muy preparado (a) = Algo preparado (a) Poco preparado (a)

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la preparacién tecnologica evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 50% se considera algo preparado, el 37,5% se percibe como muy
preparado, y el 12,5% se identifica como poco preparado, reflejando que la mayoria
del personal de la empresa Khala cuenta con un nivel de preparacion tecnolégica
intermedio.
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Figura 27. Representacion grafica Ambiente laboral

Ambiente laboral

® Publicidad local = Redes sociales = Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia

El analisis del ambiente laboral evidencia que, del 100% del personal encuestado,
el 50% califica el ambiente laboral como excelente, el 37,5% lo considera bueno, y
el 12,5% lo percibe como regular, reflejando que la mayoria del personal de la
empresa Khala percibe un ambiente laboral positivo, favoreciendo al desemperio.

Figura 28. Representacion grafica Aspecto a mejorar

Aspecto a mejorar

= Atencion al cliente = Gestion del inventario = Ventas = Organizacién interna

Fuente: Elaboracion propia 109



El analisis de los aspectos a mejorar evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 50% identifica la gestion del inventario como el principal aspecto a
mejorar, el 25% sefiala la organizacion interna, mientras que el 12,5% menciona la
atencion al cliente y otro 12,5% las ventas, reflejando la necesidad de fortalecer
cada uno de los procesos para optimizar su funcionamiento general.

Figura 29. Representacién grafica Disposicion a capacitarse

Disposicion a capacitarse

0.0%

m Publicidad local = Redes sociales

Fuente: Elaboracién propia

El analisis de la disposicién a capacitarse evidencia que, del 100% del personal
encuestado, el 100% manifiesta estar dispuesto a recibir capacitaciones, reflejando
una actitud positiva y abierta por parte del personal hacia el aprendizaje continuo.
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Figura 30. Representacion grafica Mejorar con el CRM

Mejora con el CRM

= El servicio al cliente = La organizacidon de tareas El control de ventas =

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de los aspectos que pueden mejorar con la implementacién del CRM
evidencia que, del 100% del personal encuestado, el 50% considera que el principal
beneficio serd la mejora del servicio al cliente, mientras que el 25% sefiala la
organizaciéon de tareas y otro 25% el control de ventas, reflejando que el CRM se
percibe como una herramienta clave para mejorar tanto la gestién interna, como
para fortalecer la atencién al cliente y a las ventas.

Los resultados obtenidos evidencian que los propietarios reconocen la importancia
de mejorar la gestion comercial y fortalecer la relacion con los clientes; sin embargo,
se identifican limitaciones en el manejo organizado de la informacién y en el uso de
herramientas tecnolégicas que faciliten el seguimiento de las ventas.

Asimismo, se observa que los procesos actuales se desarrollan de manera manual
0 poco estructurada, lo que dificulta la trazabilidad de los clientes, la toma de
decisiones basada en datos y la implementacion de estrategias de fidelizacion.

En este sentido, se evidencia la necesidad de incorporar herramientas tecnolégicas
que permitan optimizar la gestion de la informacion y mejorar la eficiencia de los
procesos comerciales.
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A partir de lo anterior, la implementacion de un sistema CRM se presenta como una
solucion estratégica, ya que permitira centralizar la informacion de los clientes,
mejorar el control de los procesos comerciales y facilitar la toma de decisiones
basada en datos reales.

Ademas, el CRM contribuira a optimizar el seguimiento de clientes, mejorar la
comunicacion y fortalecer las estrategias de fidelizacion, alineandose con las
necesidades identificadas por los propietarios.

En conclusion, la encuesta aplicada a los propietarios permite evidenciar que la
empresa Khala cuenta con una vision orientada al crecimiento y a la mejora de sus
procesos comerciales, pero presenta debilidades en la gestion estructurada de la
informacion y en el uso de herramientas tecnoldgicas.

En este contexto, la implementacién del sistema CRM se ajusta al perfil y a las
necesidades de la organizacion, ya que permitira fortalecer la gestion de clientes,
optimizar la toma de decisiones y mejorar la eficiencia de los procesos comerciales,
contribuyendo al cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.

6.2.2. Encuesta a colaboradores

La encuesta aplicada a los colaboradores de la empresa Khala tuvo como propdsito
identificar las condiciones internas relacionadas con la gestion comercial, el uso de
herramientas tecnoldgicas, la comunicacién organizacional y la preparacion del
talento humano frente a la implementacién de un sistema CRM.

A partir de los resultados obtenidos, se analizan aspectos clave como el nivel de
capacitacion, la organizacién de los procesos, el manejo de la informaciéon y la
disposicion del personal hacia el uso de nuevas tecnologias, con el fin de evaluar la
viabilidad de la implementacion del CRM en la empresa.

Las encuestas realizadas a 8 colaboradores (1 gerente general de marketing y
mercadeo, 6 asesoras de ventas presenciales y 1 asesora digital) permitieron
caracterizar al equipo humano que dinamiza la relacion con los clientes. Por lo que,
se encontro que el 75 % son mujeres y el 25 % hombres, con un predominio de
trabajadores jévenes, ya que el 50 % se ubica entre los 18 y 30 afios, el 37,5 %
entre 31 y 40 afios y apenas un 12,5 % supera los 41 afos.
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En cuanto al tiempo de vinculacion, la mayoria cuenta con experiencia consolidada
dentro de la empresa, dado que el 37,5 % lleva entre 1 y 3 afios, mientras que el
resto se distribuye en proporciones equitativas entre menos de 6 meses, de 6 meses
a 1 afo y mas de 3 afios. Ahora bien, este panorama permite inferir que existe una
mezcla entre personal con trayectoria y colaboradores més recientes, lo cual
favorece tanto la continuidad de practicas previas como la apertura a nuevas
metodologias.

Respecto al area de trabajo, el 75 % de los encuestados pertenece al area de
ventas, mientras que un 12,5 % se desempefia en marketing y otro 12,5 % en ventas
digitales que reafirma que la mayor parte del equipo esta orientada directamente a
la interaccion con el cliente. Ahora bien, esta composicion refuerza la importancia
de dotar a este grupo de herramientas tecnologicas que faciliten la gestidon
comercial.

En el caso de la encuesta aplicada a los colaboradores, los resultados se presentan
de forma descriptiva mediante el analisis de cada una de las preguntas planteadas,
debido a que la informacién recolectada se orienta principalmente a la interpretacion
cualitativa de las percepciones del personal.

En este sentido, se opta por una presentacion textual de los resultados, organizada
por preguntas, lo que permite analizar de manera detallada aspectos relacionados
con la gestion interna, el uso de herramientas tecnoldgicas, la comunicacion
organizacional y la preparacion del talento humano frente a la implementacién de
un sistema CRM.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos junto con su respectivo
analisis, con el fin de identificar fortalezas y oportunidades de mejora en los
procesos internos de la empresa Khala.

6.2.2.1. Percepcién sobre productos y precios

Los resultados sobre los productos mas vendidos evidencian que el 62,5 % de los
colaboradores percibe que el calzado es el articulo con mayor rotacion, seguido de
los bolsos con un 25 % y los accesorios con apenas un 12,5 %, lo que refleja una
concentracion en una linea especifica que requiere ser aprovechada
estratégicamente para ampliar ventas cruzadas y fidelizacion.

En cuanto a la percepcion de los precios, se destaca que el 50 % considera que la
aceptaciéon por parte de los clientes es alta, mientras que un 37,5 % la ubica como
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aceptable y solo un 12,5 % la percibe como baja, lo cual confirma que el mercado
reconoce un valor agregado en la propuesta de Khala, asociado principalmente a la
calidad de los productos, que fue evaluada como “muy buena” por el 75 % de los
encuestados y “buena” por el restante 25 %. De manera coherente, la principal
motivacion que impulsa la compra, segun el 62,5 % de los colaboradores, es la
calidad, seguida de la variedad con un 25 % y de la atencion del personal con un
12,5 %.

6.2.2.2. Estrategias de posicionamiento y canales de comunicacion

Otro aspecto relevante corresponde a la ubicacion de la tienda, considerada
estratégica por el 87,5 % de los encuestados, lo que evidencia un punto fuerte en la
captacion de clientes presenciales. De la misma forma, el analisis de los canales de
comunicacién muestra que las redes sociales son el medio mas influyente para
difundir campafias y promociones (62,5 %), seguidas de las recomendaciones de
clientes con un 25 % aparte de la publicidad local con un 12,5 %, lo cual confirma la
necesidad de robustecer la estrategia digital mediante un CRM que permita
segmentar audiencias en conjunto con automatizar envios.

6.2.2.3. Evaluacion interna de procesos y clima organizacional

En lo relativo a la atencién al cliente, el 62,5 % la calific6 como muy buenay el 37,5
% como buena, sin que se registraron percepciones negativas, lo cual reafirma la
fortaleza de Khala en términos de servicio personalizado. A pesar del hecho que, al
profundizar en las herramientas de apoyo, aunque el 75 % manifesté sentirse
comodo con las soluciones digitales actuales, un 25 % reconoci6 limitaciones, lo
que confirma la dispersion tecnolégica diagnosticada por la gerencia.

La visién de crecimiento empresarial es percibida de manera positiva, pues el 87,5
% considera que existe una direccion clara hacia la mejora continua, aunque un
12,5 % lo reconoce solo parcialmente. En cuanto a la apertura gerencial hacia
nuevas herramientas, el 75 % coincide en que la direccion esta comprometida con
la innovacién, mientras que el 25 % restante lo percibe como una disposicién parcial,
lo que plantea la necesidad de reforzar la comunicacién interna sobre los beneficios
del CRM.

Un aspecto critico corresponde a las capacitaciones, ya que aunque el 62,5 % ha
recibido entrenamiento desde su ingreso, el 37,5 % indica no haberlo recibido,
situacion que repercute en la preparacion tecnoldgica: el 37,5 % se considera muy
preparado, el 50 % algo preparado y el 12,5 % poco preparado, lo cual sugiere que
la adopcién del CRM debe estar acompafiada de un plan intensivo de formacién.
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Respecto al ambiente laboral, el 50 % lo calificé como excelente, el 37,5 % como
bueno y un 12,5 % como regular, sin registros de valoraciones negativas, lo que
evidencia un clima organizacional favorable para los cambios tecnolégicos. En
cuanto a las areas que requieren mejora, la gestion del inventario es percibida como
la principal debilidad (50 %), seguida de la organizacion interna con un 25 %,
mientras que la atencion al cliente y las ventas fueron sefaladas en menor medida
con un 12,5 % cada una confirman gque los procesos administrativos representan un
cuello de botella que limita la eficiencia general.

6.2.2.4. Disposicion frente al cambio y expectativas del CRM

Uno de los hallazgos mas alentadores es que el 100 % de los encuestados
manifestdé disposicién a capacitarse en el uso del CRM, lo que refleja un capital
humano abierto al cambio y dispuesto a incorporar herramientas digitales que
faciliten su trabajo. En relacion con los beneficios esperados, el 50 % considera que
la principal mejora se dara en el servicio al cliente, el 25 % en la organizacion de
tareas y otro 25 % en el control de ventas, lo que evidencia una expectativa
compartida de que la herramienta fortalecera tanto la eficiencia operativa como la
fidelizacion de clientes.

Los resultados evidencian que la empresa cuenta con un equipo de trabajo con
disposicion positiva hacia el cambio y la adopcién de herramientas tecnoldgicas, lo
gue representa una fortaleza para la implementacion de un sistema CRM.

Sin embargo, se identifican debilidades en aspectos como la capacitacion en
herramientas digitales, la estandarizacion de procesos comerciales y el manejo
organizado de la informacion de los clientes. Asimismo, se evidencian
oportunidades de mejora en la comunicacion interna y en el seguimiento de los
procesos de ventas.

Estas condiciones reflejan que, aunque existe una base favorable para la
implementacion del CRM, es necesario fortalecer las competencias del talento
humano y estructurar mejor los procesos internos para garantizar su efectividad.

En este contexto, la implementacion del sistema CRM permitird optimizar la gestion
de la informacion, mejorar la coordinacion entre las areas comerciales y fortalecer
los procesos de seguimiento al cliente.
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Ademas, el CRM facilitara la estandarizacion de los procesos, la automatizacion de
tareas y la mejora en la comunicacion interna, lo que contribuira a incrementar la
eficiencia operativa del equipo de trabajo.

No obstante, para garantizar el éxito de su implementacién, serd necesario
acompafiar el proceso con estrategias de capacitacion y adaptacion organizacional
que permitan al personal adquirir las competencias necesarias para el uso
adecuado de la herramienta.

En conclusion, la encuesta aplicada a los colaboradores permite evidenciar que la
empresa Khala cuenta con un equipo humano con disposicion hacia la innovacién
y el cambio, lo que favorece la implementacion de nuevas herramientas
tecnoldgicas.

Sin embargo, también se identifican debilidades en la capacitacion, el uso de
herramientas digitales y la organizacion de los procesos comerciales, lo que podria
limitar el aprovechamiento del CRM si no se gestionan adecuadamente.

En este sentido, la implementacion del sistema CRM se ajusta a las necesidades
de la organizacion, siempre que se acompafie de procesos de formacion y
fortalecimiento del talento humano, permitiendo mejorar la eficiencia de los
procesos, optimizar la gestion de clientes y contribuir al logro de los objetivos
comerciales de la empresa.

6.2.3. Encuesta aplicada a los clientes

La encuesta aplicada a los clientes de la empresa Khala tuvo como propdsito
identificar aspectos relacionados con la experiencia de compra, el nivel de
satisfaccion, la percepcion del servicio y la relaciébn comercial con la empresa.

Los resultados permiten analizar el comportamiento del cliente, sus necesidades,
expectativas y nivel de interaccion con la marca, con el fin de identificar
oportunidades de mejora en la gestion comercial y evaluar la pertinencia de la
implementacion de un sistema CRM.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos organizados por preguntas,
junto con su respectivo analisis, permitiendo comprender la perspectiva del cliente
frente a los procesos de atencion, comunicacion y fidelizacion.
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Una vez analizada la informacién obtenida de los colaboradores, se procede a
presentar los resultados de la encuesta aplicada a los clientes, con el fin de conocer
su percepcion frente al servicio, la atencion y la relacion comercial de la empresa
Khala.

Figura 31. Representacion gréfica del lugar de residencia de los clientes

1. ;En qué ciudad o municipio reside actualmente?

106 respuestas

@ Armenia @ Jamundi @ Sania Marta

@ Bamanquilla @ Medellin @ Villa Rica
Bogota @ Miranda

® Buga @ Palmira

@ Cali Pereira

@ Cartago @ Popayan

@ Cariagena ® Puerto Tejada

@ Cerrito @ Santander de Quilichao

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos sobre el lugar de residencia de los clientes,
se evidencia que el municipio de Santander de Quilichao, Cauca, concentra el
mayor porcentaje con un 35,8% correspondiente a 38 personas, seguido de
ciudades como Armenia con un 11,3% correspondiente a 12 personas, asi como
Cali, Cartagena y Palmira, cada una con un 10,4% correspondientes a 11 personas.
Por su parte, ciudades como Medellin representan el 9,4% correspondiente a 10
personas, Puerto Tejada el 6,6% correspondiente a 7 personas y Bogota el 5,7%
correspondiente a 6 personas, siendo estas las de menor participacion dentro de la
muestra. Esta distribucion permite identificar la cobertura geogréfica de la empresa
Khala y los territorios donde tiene mayor presencia comercial.

A partir de estos resultados, se puede inferir que la empresa presenta un mayor
posicionamiento en Santander de Quilichao, Cauca, lo cual puede estar relacionado
con factores como la cercania, el reconocimiento de la marca o las estrategias de
comercializacién implementadas en esta zona.
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Figura 32. Representacion gréfica de la edad de los clientes

2. ;Cudl es su edad?

106 respuestas

@® Menor de 18 afios
® 18-25afos
26 — 35 afos
® 36 - 45 afios
@ 46 afios 0 mas

20,8%

Fuente: Elaboracion propia

Con base en la informacion recolectada sobre la edad de los clientes, se observa
gue el rango de 36 a 45 afios presenta el mayor porcentaje con un 36,8%, seguido
de 26 a 35 afios con un 34%, mientras que los rangos de 40 afios o mas 20,8% y
18 a 25 afios con un 8,5% registran una menor participacion. Estos resultados
permiten caracterizar la edad de los clientes de la empresa Khala.

A patrtir de lo anterior, se puede interpretar que la empresa tiene mayor acogida en
un grupo de clientes adultos, con predominio en el rango de 36 a 45 afos, lo cual
influye en sus preferencias de consumo, comportamiento de compra y forma de
interaccién con la empresa.
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Figura 33. Representacion gréafica del género de los clientes

3. ¢Cual es su género?

106 respuestas

@ Masculino
® Femenino
© Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con el género de los clientes, los resultados evidencian que el género
femenino representa el 87,7%, seguido del género masculino con un 12,3%. Esta
distribucién permite identificar como estd conformada la base de clientes de la
empresa Khala.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que la empresa tiene mayor afinidad con
el publico femenino, lo cual puede estar relacionado con el tipo de productos
ofrecidos o las preferencias de los clientes.
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Figura 34. Representacion gréfica del nivel socioeconémico

4. i A qué nivel socioeconémico pertenece?
106 respuestas

@ Estrato 1
@ Estrato 2

Estrato 3
@ Estrato 4

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados relacionados con el nivel socioeconémico de los
clientes, se identifica que el estrato 2 presenta el mayor porcentaje con un 44,3%,
seguido del estrato 3 con un 41,5%, mientras que el estrato 4 tiene menor
participacion con un 14,2%. Esta informacion permite conocer el perfil econémico
de los clientes de la empresa Khala.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que la empresa esta enfocando
su oferta hacia un segmento de ingresos medios y medio-bajos, lo cual influye en
aspectos como los precios y la decision de compra.
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Figura 35. Representacion gréfica del nivel educativo de los clientes

5. ;Cual es su nivel educativo?

106 respuestas

@ Frimaria
@ Secundaria
Técnico
@ Tecndlogo
@ Frofesional
@ Universitario en curso
@ Fosgrado

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al nivel educativo de los clientes, los resultados muestran que el nivel
tecnologo representa el 32,1%, seguido de profesional con un 31,1%, mientras que
los niveles de posgrado con un 15,1%, universitario en curso con un 14,2% y técnico
con un 6,6% presentan menor participacion. Esta variable permite identificar el nivel
de formacion de los clientes de la empresa Khala.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que los clientes cuentan principalmente
con un nivel educativo tecnoldgico y profesional, lo cual puede influir en su
comportamiento de compray en la forma en que perciben los productos o servicios
ofrecidos.
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Figura 36. Representacion grafica del medio por el cual conocié la empresa

6. ;Como conocid la empresa Khala?

106 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
TikTok
@ WhatsApp
@ Google
@ Recomendacion de un amigo o familiar
@ Tienda fisica
@ Influencer

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos sobre el medio por el cual los clientes conocieron la
empresa Khala, se evidencia que Facebook presenta el mayor porcentaje con un
27,4%, seguido de WhatsApp con un 24,5%, mientras que otras opciones como la
recomendacion de un amigo o familiar y la tienda fisica, ambas con un 21,7%, junto
con Instagram con un 4,7%, tienen menor participacion. Esto permite identificar los
principales canales por los cuales los clientes llegan a la empresa.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que el canal Facebook ha sido el
mas efectivo para dar a conocer la empresa, seguido de WhatsApp, lo cual refleja
la importancia de las estrategias digitales utilizadas por la empresa para atraer
clientes.
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Figura 37. Representacion gréfica de la antigiedad del cliente

7. iHace cuanto tiempo es cliente de la empresa Khala?

106 respuestas

@ WMenos de 6 meses

@ Entre 6§ meses v 1 afo
Entre 1 v 2 afios

@ WMas de 2 afios

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la antigiiedad de los clientes, los resultados muestran que mas de 2
afos representa el 36,8%, seguido de entre 6 meses y 1 afio con un 28,3%, mientras
que entre 1y 2 afios con un 28,3% y menos de 6 meses con un 6,6% tienen menor
participacion. Estos resultados permiten identificar el tiempo que los clientes llevan
comprando en la empresa Khala.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que la empresa cuenta con una base de
clientes principalmente fidelizada, lo cual refleja el nivel de permanencia y relacién
con la empresa.
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Figura 38. Representacion gréafica de la frecuencia de compra

8. ;Cuantas veces ha comprado en la empresa Khala?

106 respuestas

® 1vez

@ 2a3lveces
4abveces

@ Mas de 5 veces

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados sobre la frecuencia de compra de los clientes, se
evidencia que una vez representa el 54,7%, seguido de 2 a 3 veces con un 38,7%,
mientras que de 4 a 5 veces con un 5,7% y mas de 5 veces con un 0,9% presentan
menor participacion. Estos datos permiten comprender el comportamiento de
compra de los clientes frente a la empresa Khala.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que la mayoria de los clientes ha
realizado compras en la empresa Khala una sola vez o entre dos y tres veces, lo
cual evidencia una baja frecuencia de recompra.
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Figura 39. Representacion gréfica del canal de compra

9. ;Como realiza principalmente sus compras en la empresa Khala?

106 respuestas

@ Tienda fisica

@ Tienda virtual (redes sociales o pagina
web)

Ambas

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con el canal de compra utilizado por los clientes, se observa que la
tienda fisica presenta el mayor porcentaje con un 45,3%, seguido de la tienda
virtual con un 38,7%, mientras que la opcion de ambas representa un 16,0%. Esta
informacion permite identificar la forma en que los clientes prefieren adquirir los
productos de la empresa Khala.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que existe una mayor preferencia
por el canal tienda fisica, lo cual puede estar relacionado con la confianza, la
experiencia directa con el producto o la atencion que se ofrece.
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Figura 40. Representacion grafica del gasto promedio

10. ;Cual es su gasto promedio mensual en productos como los que ofrece
la empresa Khala?

106 respuestas

@ Entre $100.000 y $200.000
@ Entre $200.000 y $300.000

Entre $300.000 y $400.000
@ s de 5400000

Y

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados relacionados con el gasto promedio de los clientes indican que el
rango de $200.000 a $300.000 concentra el mayor porcentaje con un 52,8%,
seguido de $300.000 a $400.000 con un 38,7%, mientras que el rango de $100.000
a $200.000 con un 8,5% presenta menor participacion. Estos resultados permiten
identificar el nivel de gasto de los clientes en la empresa Khala.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que los clientes tienden a realizar
compras dentro de un rango de gasto medio, lo cual puede estar relacionado con
su capacidad econémica y percepcion de valor.

Figura 41.Representacion gréfica de la frecuencia de compra

11. ¢Con qué frecuencia compra productos como los que ofrece la empresa Khala? (puede

seleccionar varias)
106 respuestas

Semanal 0 (0 %)

Quincenal 0 (0 %)
Mensual 28 (26,4 %)

14 (13,2 %)

Semestral
Ocasionalmente 45 (42,5 %)

35 (33 %)

En ocasiones especiales

(o] 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia 126



Los resultados obtenidos sobre la frecuencia de compra de productos como los que
ofrece la empresa Khala evidencian que ocasionalmente concentra el mayor
porcentaje con un 42,5%, seguido de en ocasiones especiales con un 33%, mientras
gue otras opciones como mensual con un 26,4% y semestral con un 13,2%. Esta
informacion permite identificar cada cuanto tiempo los clientes adquieren este tipo
de productos en general.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que los clientes presentan un
habito de compra ocasional, frente a este tipo de productos, lo cual permite
comprender su comportamiento de consumo en este mercado.

Figura 42. Representacién grafica de los productos adquiridos

12. ¢Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia? (puede seleccionar varias)

106 respuestas

Tenis

Sandalias

Stiletto

Tacones
Plataformas
Carteras

Bolsos

Bolsos de maquillaje

6 (5.7 %)

52 (49,1 %)
55 (51,9 %)
44 (41,5 %)

10 (9.4 %)
14 (13,2 %)
34 (32,1 %)

4 (3,8 %)
0 (0 %)
2 (1,9 %)

Manos libres

Correas
Joyeria (aretes, cadenas, anillo...
Productos para el cuidado del...

20 (18,9 %)

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos sobre el tipo de productos que compran con mayor
frecuencia los clientes evidencian que stiletto concentra el mayor porcentaje con un
51,9%, seguido de sandalias con un 49,1%, mientras que otras opciones como
tacones con un 41,5%, bolsos con un 32,1% y joyeria con un 18,9% presentan una
participacion intermedia y baja. Esta informacion permite identificar cuales son los
productos o servicios mas demandados en la empresa Khala.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que existe una mayor preferencia
por calzado femenino, especialmente stilettos, sandalias y tacones, lo cual refleja el
comportamiento de compra de los clientes frente a la oferta de la empresa.
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Figura 43. Representacién grafica de los factores que influyen en la decision
de compra

13. ;Qué factores influyen en su decisién de compra? (puede seleccionar varias)

106 respuestas

Precio 2 (1,9 %)

Calidad 69 (65,1 %)

Disefio y estilo 29 (27,4 %)

Durabilidad 45 (42,5 %)

Comodidad
Atencion al cliente 34 (32,1 %)
Experiencia de compra 4 (3,8 %)
Recomendaciones 2 (1,9 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con los factores que influyen en la decision de compra, los resultados
evidencian que la calidad presenta el mayor porcentaje con un 65,1%, seguido de
la durabilidad con un 42,5%, mientras que otros factores como la atencion al cliente
con un 32,1%, el disefio y estilo con un 27,4% y la experiencia de compra con un
3,8% tienen menor participacion. Esta distribucién permite identificar los elementos
mas relevantes en el proceso de compra de los clientes.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que los clientes priorizan la calidad y la
durabilidad al momento de tomar una decision de compra, lo cual refleja sus criterios
de eleccion.
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Figura 44. Representacion grafica de la calidad

14. ;Como percibe la calidad de los productos de la empresa Khala?
106 respuestas

@ Muy alta
@ Alta

@ Media
@® Baja

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados relacionados con la percepcién de la calidad de los productos indican
que la opcion alta concentra el mayor porcentaje con un 66%, seguido de muy alta
con un 34%. Esta informacion permite identificar como perciben los clientes la
calidad ofrecida por la empresa Khala.

En este sentido, se puede interpretar que la percepcién de calidad por parte de los
clientes es positiva, lo cual influye favorablemente en su experiencia de compra.

Figura 45. Representacién grafica de la atencion al cliente

15. {Cémo califica la atencidn al cliente recibida en la empresa Khala?
106 respuestas

@ Excelente
@ Bueno

@ Regular
® Malo

Fuente: Elaboracion propia 129



Los resultados obtenidos sobre la calificacién de la atencion al cliente evidencian
gue la opcion excelente presenta el mayor porcentaje con un 56,6%, seguido de
bueno con un 43,4%. Esta informacion permite conocer la percepcion de los clientes
frente al servicio brindado por la empresa Khala.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que la atencion al cliente es
percibida como positiva, lo cual influye directamente en la experiencia del cliente.

Figura 46. Representacion gréfica de la relacion precio-calidad

16. ;Considera que los precios son acordes a la calidad?

106 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Con base en los resultados relacionados con la percepcion de los precios frente a
la calidad, se observa que la opcion si representa el 78,3%, seguido de no con un
21,7%. Estos resultados permiten identificar si los clientes consideran adecuada la
relacion entre precio y calidad.

En este sentido, se identifica que los clientes perciben que los precios son acordes
en relacién con la calidad ofrecida.
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Figura 47. Representacion grafica del nivel de satisfaccion

17. ;Qué tan satisfecho estd en general con la empresa Khala?

106 respuestas

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho
MNeutral

® Insatisfecho

@ Wuy insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con el nivel de satisfaccion general de los clientes, los resultados
evidencian que muy satisfecho concentra el mayor porcentaje con un 50%, seguido
de satisfecho con un 49,1%, mientras que la opcion de muy insatisfecho con un
0,9% presenta una participacion minima. Esta informacién permite conocer la
percepcion global de los clientes frente a la empresa.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que el nivel de satisfaccion general es
alto, lo cual resume una experiencia positiva del cliente con la empresa Khala.
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Figura 48. Representacion grafica de aspectos a mejorar

18. ;Qué aspectos considera que la empresa Khala deberia mejorar? (Puede seleccionar varias)

106 respuestas

Atencion al cliente 1(0,9 %)

Tiempos de respuesta 37 (34,9 %)

Variedad de productos 0 (0 %)

Precios 47 (44,3 %)

Canales de comunicacién 1(0,9 %)

Métodos de pago 34 (32,1 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos sobre los aspectos que la empresa Khala
deberia mejorar, se evidencia que los precios presentan el mayor porcentaje con un
44,3%, seguido de los tiempos de respuesta con un 34,9%, mientras que otros
aspectos como los métodos de pago con un 32,1%, la atencion al cliente con un
0,9% vy los canales de comunicacion con un 0,9% presentan menor participacion.
Esta informacion permite identificar las principales areas de mejora percibidas por
los clientes.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que los clientes consideran
necesario fortalecer aspectos relacionados con los precios, los tiempos de
respuesta y los métodos de pago, lo cual refleja oportunidades de mejora en la
empresa.
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Figura 49. Representacion grafica del contacto postventa

19. ;La empresa Khala mantiene contacto con usted después de la compra?

106 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos sobre el contacto posterior a la compra indican que la
opcioén si representa el 91,5%, seguido de no con un 8,5%. Esta variable permite
conocer si la empresa mantiene comunicacion con sus clientes después de la venta.

En este sentido, se puede interpretar que el seguimiento a los clientes después de
la compra es alto, lo cual influye positivamente en la relacion y cercania.

Figura 50. Representacion grafica del nivel de recomendacion

20. ;Recomendaria la empresa Khala?
106 respuestas

@ Muy probable
@ Probable

@ Poco probable
@ Nada probable

Fuente: Elaboracion propia
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Con base en los resultados relacionados con la disposicién de los clientes a
recomendar la empresa Khala, se observa que muy probable concentra el mayor
porcentaje con un 76,4%, seguido de probable con un 23,6%. Estos resultados
permiten medir el nivel de aceptacion de la empresa por parte de los clientes.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que los clientes tienen una
disposicion alta a recomendar la empresa, lo cual refleja una experiencia general
positiva.

Figura 51. Representacion grafica de las preferencias de personalizacion del
cliente

21. ;Considera importante que la empresa Khala recuerde sus preferencias de compra para
brindarle un mejor servicio?

106 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la importancia de recordar las preferencias de compra, los
resultados evidencian que la opcion si representa el 100%. Esta informacion permite
conocer la valoracion de los clientes frente a la personalizacion del servicio.

A partir de lo anterior, se puede interpretar que los clientes consideran fundamental
la implementacion de estrategias orientadas a recordar sus preferencias de compra,
lo cual resalta la importancia de la personalizacion en la experiencia del cliente.
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Figura 52. Representacion grafica del interés en promociones personalizadas

22. ;Le gustaria recibir informacion sobre promociones y nuevos productos de la empresa Khala?

105 respuestas

® si
@ No

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos sobre el interés en recibir informacion
sobre promociones y nuevos productos, se evidencia que si le gustaria recibir
informacion presenta el mayor porcentaje con un 100%. Esta variable permite
conocer el interés de los clientes en mantener contacto con la empresa.

En este sentido, se puede interpretar que los clientes tienen un interés totalmente
positivo y generalizado en recibir este tipo de informacioén, lo cual evidencia una alta
disposicion a mantenerse informados sobre las promociones y novedades de la
empresa.
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Figura 53. Representacion grafica de medios de preferencia para recibir
informacion

23. ;Por cudl medio preferiria recibir informacion de la empresa Khala?

106 respuestas

@® WhatsApp

@ Correo electrénico

© Mensaje de texto (SMS)
@ Redes sociales

@ Llamada telefénica

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados relacionados con el medio preferido para recibir informacion indican
gue WhatsApp concentra el mayor porcentaje con un 49,1%, seguido de correo
electrénico con un 25,5%, mientras que redes sociales presentan una participacion
del 25,5%. Esta informacion permite identificar los canales de comunicacién
preferidos por los clientes.

A patrtir de estos resultados, se puede interpretar que existe una mayor preferencia
por el uso de WhatsApp como medio de comunicacién, lo que evidencia que los
clientes optan principalmente por canales mas directos para mantenerse informados
sobre la empresa.

Figura 54. Representacion grafica de las preferencias de promociones y
beneficios

24. ;Qué tipo de promociones o beneficios le gustaria recibir? (Puede seleccionar varias)
106 respuestas

Descuentos 23 (21,7 %)

Ofertas exclusivas 34 (32,1 %)

Regalos o incentivos 25 (23,6 %)

Envio gratis 32 (30,2 %)

Fuente: Elaboracion propia 136



Con base en los resultados obtenidos sobre los tipos de promociones o beneficios
preferidos por los clientes, se observa que las ofertas exclusivas representan el
mayor porcentaje con un 32,1%, seguido de envio gratis con un 30,2%, mientras
gue otras opciones como regalos o incentivos con un 23,6%, los descuentos con un
21,7% presentan menor participacion. Esta informacion permite identificar las
preferencias de los clientes frente a incentivos comerciales.

En este sentido, se puede interpretar que los clientes muestran mayor interés por
las ofertas exclusivas que les generen beneficios y ahorro, lo cual refleja sus
expectativas frente a las promociones.

Figura 55. Representacion grafica del interés en un sistema de atencion al
cliente

25. ;Le gustaria que la empresa Khala implemente un sistema mas organizado para atender sus
necesidades (seguimiento, historial de compras, atencion personalizada)?

106 respuestas

®si
® No

99,1%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la implementacion de un sistema mas organizado de atencion al
cliente, los resultados evidencian que “Si” presenta el mayor porcentaje con un
99,1%, seguido de “No” con un 0,9%. Esta variable permite conocer la percepcién
de los clientes frente a la organizacion del servicio.
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A partir de estos resultados, se puede interpretar que los clientes consideran
altamente favorable la implementacién de este tipo de sistema, lo cual refleja su
interés en una atencion mas estructurada.

De acuerdo con las recomendaciones de los clientes, las principales sugerencias se
enfocan en poder mejorar los precios, ofrecer mas promociones, descuentos,
precios mas bajos, mas ofertas y mejorar los métodos de pago. En general, los
clientes coinciden en que les gustaria encontrar mejores condiciones econémicas
al momento de comprar.

A partir de estos resultados, se puede interpretar que los clientes esperan que la
empresa mejore sus precios y ofrezca mas beneficios al momento de la compra, lo
que demuestra que para ellos estas mejoras son muy importantes, ya que podrian
aumentar su satisfaccion, la frecuencia de compra y la fidelizacién.

6.2.3.1. Perfil de los clientes encuestados

El analisis de las encuestas realizadas permite identificar que los clientes de la
empresa Khala presentan un perfil muy diverso, con distintos niveles de relacion
con el negocio, evidenciando que una parte significativa de los encuestados
corresponde a clientes recientes, lo cual refleja una dindmica de captacion; mientras
gue un grupo menor presenta mayor antigiedad, indicando la existencia de una
base de clientes con cierto nivel de permanencia.

Al mismo tiempo, se resalta el comportamiento del cliente, el cual esta orientado
principalmente hacia la satisfaccion de necesidades especificas, o que permite
identificar un perfil de compra orientado a satisfacer dichas necesidades, en el cual
se reflejan variables como el precio, la calidad y la atencion, las cuales influyen
directamente en la toma de decisiones.

Por otra parte, al considerar la frecuencia de compra, se observa que cerca del
54,7% de los clientes realiza compras de manera ocasional, mientras que
aproximadamente el 38,7% lo hace con mayor recurrencia, lo que evidencia
diferentes niveles de vinculacién con la empresa,; situacién que permite identificar la
necesidad de segmentar a los clientes y disefiar estrategias que fortalezcan tanto la
captacion como la fidelizacion, especialmente en aquellos clientes que aun no
presentan habitos de compra frecuentes.

6.2.3.2. Comportamiento y habitos de compra

El andlisis general relacionado con el comportamiento de compra permite evidenciar
que los clientes presentan una frecuencia moderada, con compras ocasionales,
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dado que un 54,7% realiza compras esporéadicas, lo que indica que la relacién con
la empresa no es constante para una parte significativa de los clientes.

Adicionalmente, se identifica que las decisiones de compra estan principalmente
asociadas a las necesidades de los clientes, lo que refleja un comportamiento de
consumo mas organizado, como la compra de productos especificos o la solucion
de necesidades inmediatas, aspecto que limita la frecuencia de compra y reduce las
posibilidades de crear una relacién comercial continua.

En este contexto, el comportamiento observado evidencia la necesidad de fortalecer
estrategias orientadas a incentivar la recompra, tales como las promociones y el
seguimiento al cliente, con el fin de fomentar que las compras ocasionales se
conviertan en habitos més frecuentes.

6.2.3.3. Percepcidén sobre productos, precios y atencion

Los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a los clientes
permiten identificar que existe una percepcion favorable frente a los productos
ofrecidos, especialmente en aspectos relacionados con la calidad. En cuanto al
precio, se evidencia como un factor determinante en la decision de compra, siendo
percibido como accesible por una parte importante de los clientes, aunque también
influye en la comparacion con otras alternativas del mercado.

Por otro lado, la atencién al cliente se destaca como un aspecto clave dentro de la
percepcion general, destacando que los clientes la consideran importante y valoran
positivamente la forma en que se esta brindando, lo que refleja que la empresa ha
logrado responder de manera adecuada a las expectativas en este aspecto.

No obstante, al analizar la disposicion de los clientes frente a la implementacién de
un sistema mas organizado que permita mejorar la atencion, el seguimiento y la
personalizacion del servicio, se evidencia una aceptacién significativa, lo que indica
que, a pesar de la valoracién positiva actual, existen expectativas de mejora
orientadas a optimizar la experiencia del cliente.

En este contexto, aunque la percepcién general es positiva en cuanto a los
productos y la atencion, el precio se identifica como un aspecto menos favorable
para los clientes, lo que representa un factor que puede afectar la decision de
compra. Por ello, se evidencia la oportunidad de continuar fortaleciendo la
experiencia del cliente mediante procesos mas organizados, agiles vy
personalizados, con el fin de mantener la satisfaccion y mejorar la competitividad
frente a otras opciones del mercado.
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6.2.3.4. Nivel de satisfaccién y fidelizacién del cliente

El analisis evidencia que los clientes presentan un nivel de satisfaccion favorable
frente al servicio recibido; sin embargo, esta satisfaccibn no se traduce
completamente en procesos de fidelizacion, lo cual se refleja en la frecuencia de
compra, donde solo el 38,7% de los clientes manifiesta un comportamiento habitual,
mientras que la mayoria mantiene una relacion ocasional con la empresa.

Esta situacion permite identificar la existencia de una brecha entre la experiencia
del cliente y su permanencia en el tiempo, lo que indica que la satisfaccion, aunque
es un factor relevante, no resulta suficiente por si sola para garantizar la lealtad y
continuidad del cliente.

En este contexto, se evidencia la necesidad de fortalecer estrategias de fidelizacion
orientadas a la retencion, tales como programas de beneficios, seguimiento
postventa y una mayor personalizacion en la atencion, con el fin de consolidar
relaciones mas duraderas.

Asimismo, se identifica la importancia de implementar herramientas que permitan
gestionar de manera mas eficiente la informacién del cliente, facilitar el seguimiento
de sus interacciones y disefiar estrategias mas enfocadas, siendo el CRM una
alternativa clave para fortalecer la fidelizacién y mejorar la relacion a largo plazo.

6.2.3.5. Canales de comunicacién y relacién con el cliente

A partir de los resultados obtenidos, se identifica que los canales de comunicacion
desempefian un papel fundamental en la relacién entre la empresa y sus clientes,
evidenciando una preferencia por el uso de canales digitales, los cuales permiten
una comunicacion mas rapida, directa y accesible.

Este comportamiento refleja la necesidad de adaptarse a las nuevas dinamicas de
interaccion del mercado, donde la rapidez en la respuesta y la facilidad de contacto
se convierten en factores determinantes en la experiencia del cliente.

No obstante, los resultados también evidencian la necesidad de mejorar la gestion
de estos canales, especialmente en aspectos como la organizacién de la
informacion, la oportunidad en las respuestas y la personalizacion del servicio, lo
cual limita su uso efectivo en la relacion con los clientes.

En este sentido, se identifica una oportunidad de mejora orientada a optimizar la
gestion de la comunicacioén, fortalecer el seguimiento de los clientes y consolidar
una atencion mas eficiente y organizada.
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6.2.3.6. Sugerencias y oportunidades de mejora

El analisis de las sugerencias proporcionadas por los clientes permite identificar
diversas oportunidades de mejora orientadas tanto a factores econémicos como a
la calidad del servicio, aspectos que influyen directamente en la experiencia de
compra.

En primer lugar, se evidencia que una parte significativa de los clientes enfoca sus
recomendaciones en la mejora de los precios, solicitando mayores promociones,
descuentos, ofertas y mejores métodos de pago, lo que indica que las condiciones
econdmicas representan un factor determinante en su decisién de compra.

Este comportamiento permite interpretar que los clientes no solo valoran la calidad
de los productos, sino que también esperan obtener mayores beneficios al momento
de realizar sus compras, lo cual podria incidir positivamente en su nivel de
satisfaccion, la frecuencia de compra y su fidelizacion.

Igualmente, los resultados evidencian que la mayoria de los clientes presenta un
nivel de satisfaccién positivo frente al servicio ofrecido por la empresa Khala. Sin
embargo, también se identifican algunos clientes con niveles de satisfaccion media
0 baja.

Esto indica que, aunque la empresa cuenta con una buena percepcion general,
existen oportunidades de mejora en aspectos relacionados con la atencién, el
seguimiento y la personalizacién del servicio.

En este sentido, la implementacion del CRM permitira mejorar la gestién de la
informacion del cliente, optimizar el seguimiento y fortalecer la relacién comercial,
contribuyendo a incrementar la satisfaccion y fidelizacion.

En términos generales, los resultados obtenidos evidencian que la empresa Khala
cuenta con una percepcion positiva por parte de sus clientes en aspectos
relacionados con la calidad del producto y la atencion.

No obstante, se identifican debilidades en la comunicacion, el seguimiento al cliente
y la implementacion de estrategias de fidelizacion, lo que limita el fortalecimiento de
la relaciébn comercial.
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Estas condiciones reflejan la necesidad de optimizar la gestion de clientes mediante
herramientas tecnoldgicas que permitan mejorar la interaccion, la personalizacion
del servicio y la toma de decisiones comerciales.

En conclusion, la encuesta aplicada a los clientes permite evidenciar la necesidad
de fortalecer los procesos de comunicacién, seguimiento y fidelizacién dentro de la
empresa Khala.

En este contexto, la implementacion del sistema CRM se presenta como una
solucion pertinente, ya que permitira gestionar de manera eficiente la informacién
de los clientes, mejorar la experiencia de compra y fortalecer la relacién comercial.

De esta manera, se concluye que la propuesta de implementacion del CRM
responde a las necesidades identificadas en los clientes, contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos de la investigacion y al mejoramiento de la
competitividad de la empresa.

Con el fin de garantizar la objetividad e imparcialidad del estudio, se identifico la
necesidad de complementar el andlisis interno de la empresa con la inclusion de
una perspectiva externa, centrada en los clientes, quienes constituyen el eje
fundamental de la gestion de relaciones comerciales.

Inicialmente, la investigacion se orientd hacia el andlisis de los procesos internos, el
talento humano y la gestion comercial desde la vision organizacional. No obstante,
este enfoque podia generar limitaciones en la interpretacion de los resultados, al no
considerar directamente la percepcion, necesidades y expectativas de los clientes,
lo que podria derivar en un sesgo investigativo.

En este sentido, se incorpord la aplicacion de encuestas dirigidas a los clientes de
la empresa Khala, con el propésito de obtener informacion directa sobre su
experiencia de compra, nivel de satisfaccién, percepcion del servicio y grado de
fidelizacion. Esta estrategia permitio contrastar la informacion interna con la realidad
del mercado, enriqueciendo el analisis y aportando mayor solidez a los resultados
obtenidos.

Asimismo, la integracion de ambas perspectivas interna y externa permitiod
desarrollar un enfoque mas equilibrado e integral, fortaleciendo la validez del estudio
y asegurando que la propuesta de implementacion del sistema CRM responda de
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manera coherente a las necesidades reales tanto de la organizacion como de sus
clientes.

De esta manera, se logra no solo evitar sesgos en la investigacion, sino también
orientar los resultados hacia la toma de decisiones estratégicas basadas en
informacion mas completa, confiable y alineada con el entorno competitivo.
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7. ANALISIS DE ENTORNOS

7.1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

7.1.1. Entorno econémico

En primer lugar, resulta indispensable reconocer que el entorno econdémico
constituye una de las variables mas determinantes para la sostenibilidad y
expansion de empresas como Khala, dado que el sector de la moda, el calzado y la
marroquineria se encuentra estrechamente vinculado con la capacidad adquisitiva
de los consumidores, la dindmica inflacionaria y la estabilidad de los mercados
nacionales e internacionales. En este contexto, de acuerdo con los reportes mas
recientes del Banco de la Republica, en el afio 2024, Colombia cerro el afio con una
inflacion cercana al 8 %, cifra que, aunque en retroceso frente a los picos
experimentados en 2022 y 2023, sigue condicionando los habitos de consumo,
especialmente en bienes catalogados como semiduraderos y de lujo, donde se
enmarca el portafolio de Khala.

A pesar de ello, la resiliencia del sector cuero y calzado se evidencia en el hecho de
que el DANE (2024) report6 un crecimiento del 5,2 % en las exportaciones de
productos de este segmento, lo cual indica que, aunque el mercado interno es
sensible a las variaciones de precios, el posicionamiento internacional puede
convertirse en un motor de dinamismo econémico para empresas emergentes con
identidad de marca. De igual manera, es fundamental subrayar que el auge del
comercio electréonico ha transformado la estructura del consumo, ya que
actualmente, segun la Agencia PCM (2025), mas del 38 % de las compras en moda
y accesorios se realizan en plataformas digitales que sugiere una gran oportunidad
para Khala si logra fortalecer su capacidad de sistematizar procesos de ventas
mediante un CRM. Por consiguiente, el entorno econdémico presenta retos
asociados al poder adquisitivo y la inflacién, pero también revela un campo fértil en
la internacionalizaciéon y digitalizacion, elementos que deben aprovecharse con
estrategias solidas.

7.1.2. Entorno politico

Ahora bien, el entorno politico en Colombia se caracteriza por una alta volatilidad
en el disefio de politicas publicas, lo cual incide directamente en la industria
manufacturera y en particular en el sector cuero y calzado. Conviene destacar que,
la actual administracién ha priorizado reformas laborales y tributarias que buscan
incrementar los costos prestacionales y las cargas impositivas para las empresas
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gue impacta de manera significativa a las pymes como Khala, que deben equilibrar
su capacidad de generar empleo con la presion fiscal. En este contexto, el Consejo
Gremial Nacional ha advertido que los cambios en materia de cotizaciones,
estabilidad laboral aparte de las cargas tributarias pueden ralentizar el crecimiento
de las pequefias empresas si no se acompafian de incentivos para la innovacion.

A pesar del hecho que, resulta relevante sefialar que, de manera complementaria,
se han puesto en marcha programas de apoyo a la internacionalizacion y
digitalizacion empresarial, como los impulsados por el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo (2025) y ProColombia (2025), que ofrecen lineas de crédito,
asesorias en conjunto con las plataformas para fomentar la competitividad del sector
cuero y marroquineria en mercados internacionales. Por lo que, esto significa que,
aunqgue existen tensiones politicas derivadas de reformas, también hay un campo
de oportunidades que, si es aprovechado estratégicamente, podria facilitar a Khala
Su proceso de expansion.

7.1.3. Entorno tecnoldgico

Desde otra perspectiva, el entorno tecnoldgico se erige como un pilar esencial en el
diagndstico actual de Khala, ya que la transformacion digital en los ultimos afios ha
dejado de ser una opcidén para convertirse en una condicién de supervivencia y
diferenciacion. Segun el informe de Statista (2024), el 78 % de las empresas
latinoamericanas ya utilizan algun tipo de software de gestion empresarial aparte
del 46 % implementa herramientas de Customer Relationship Management (CRM)
para fortalecer la fidelizacibn y segmentacion de clientes. En consecuencia, la
implementacion de Kommo como sistema CRM en Khala no solo responde a una
necesidad interna de organizacién, sino también a una exigencia de su entorno
competitivo.

En esta linea de investigacion, cabe destacar que el auge de la inteligencia artificial
aplicada al comercio minorista, el analisis predictivo de datos y la automatizacién de
campafnas digitales representan innovaciones que transforman radicalmente la
manera en que las empresas disefian estrategias comerciales.
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Tabla 6. Principales tecnologias relevantes para el sector de Khala

Aplicacién en el sector cuero y

Tecnologia calzado Impacto esperado
CRM (Kommo, Centralizacion de datos de clientes y Fidelizacion y mayor control de
Salesforce, Zoho)  automatizacién de ventas la informacién
Segmentacion predictiva de Personalizacion de ofertas y

Inteligencia artificial . P . C o .
consumidores y analisis de tendencias eficiencia comercial

Venta directa en plataformas digitales  Expansién de mercado y

Comercio electrénico . i
y redes sociales reduccion de costos

Gestion de inventarios, contabilidad y =~ Reduccion de errores y aumento

ERPintegrados o cesos administrativos de la productividad

Fuente: Elaboracion propia

De este modo, Khala se encuentra en un entorno donde el aprovechamiento de
estas tecnologias constituye la diferencia entre mantenerse competitiva o rezagarse
frente a actores mas tecnolégicamente maduros.

7.1.4. Entorno social

En lo que respecta al entorno social, es imprescindible subrayar que la moda y los
accesorios en cuero estan directamente vinculados con la percepcion de identidad,
estatus y estilo de vida de los consumidores. Segun una investigacion de Garcia
(2024), el 62 % de los consumidores colombianos de entre 18 y 35 afios (grupo
demogréfico clave para Khala) valora la originalidad, la personalizacion aparte de la
sostenibilidad como factores decisivos de compra, lo que se alinea con el propdsito
de la marca de ofrecer disefios exclusivos con un enfoque de responsabilidad social.

En este contexto de investigacion, las tendencias sociales postpandemia han
modificado el comportamiento del consumidor hacia experiencias hibridas que
combinan lo presencial con lo digital, lo que significa que las tiendas fisicas ya no
son unicamente puntos de transaccion, sino espacios de experiencia de marca.
Cabe mencionar que, este contexto social donde los consumidores buscan
cercania, asesoria personalizada y canales digitales eficientes, obliga a Khala a
replantear sus procesos de atencién en conjunto con la fidelizaciébn mediante un
sistema CRM que permita responder de manera integral a estas expectativas.
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7.1.5. Entorno ambiental

En cuanto al entorno ambiental, el sector del cuero enfrenta crecientes
cuestionamientos debido a las implicaciones de sostenibilidad que conlleva su
produccion, lo que se convierte en un factor critico de competitividad. Segun el
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (2025), la industria del
cuero es sefalada por su impacto en el uso de quimicos y aguas residuales durante
los procesos de curtido como por las huellas de carbono asociadas a la cadena de
suministro.

Aunque, en Colombia la ejecucién de normas como la Resolucién 1407 de 2018,
gue regula el manejo de residuos sélidos en el sector productivo, asi como la presiéon
de los consumidores hacia practicas mas sostenibles, esta incentivando a las
empresas a apostar por modelos circulares de produccion. En el caso de Khala, la
posibilidad de reutilizar retazos de cuero, incorporar técnicas artesanales de bajo
impacto aparte de comunicar sus practicas sostenibles mediante campafas
digitales puede convertirse en un factor diferenciador frente a la competencia,
generando valor social y ambiental al mismo tiempo.

7.1.6. Entorno legal

El marco legal constituye un elemento crucial que condiciona la operacién de Khala,
ya que el cumplimiento de normativas relacionadas con derechos laborales,
tributacion, propiedad intelectual y regulaciones ambientales determina su
reputacion en el mercado. Por su lado, entre las normativas mas relevantes se
encuentra el Cadigo Sustantivo del Trabajo, que establece lineamientos sobre
contratacion y prestaciones sociales; la Ley 1819 de 2016 y sus posteriores
reformas, que determinan la tributacion para las pymes; y la Decisién 486 de la
Comunidad Andina que regula la proteccion de marcas y disefios industriales,
aspecto clave para una empresa que fundamenta su propuesta de valor en la
exclusividad de sus productos.

En este contexto, Khala debe consolidar una estrategia juridica que asegure la
proteccion de sus disefios frente a la pirateria y la competencia desleal, al tiempo
gue garantice el cumplimiento normativo en materia tributaria y ambiental. Por lo
que, la implementacién de un CRM también puede apoyar este proceso al generar
trazabilidad en ventas, transparencia en la gestion de clientes y respaldo
documental en caso de auditorias.
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7.1.7. Entorno competitivo

De acuerdo con, el entorno competitivo del sector cuero y calzado en Colombia se
caracteriza por la coexistencia de micro, pequeiflas y medianas empresas
artesanales, asi como de marcas internacionales que ingresan al mercado con altos
niveles de estandarizacion y campafas agresivas de marketing. Segun datos de la
ANDI (2023), en el pais existen mas de 3.500 unidades productivas dedicadas a la
marroquineria y el calzado, muchas de ellas ubicadas en Cali, Bogota y
Bucaramanga que implica un nivel de competencia alto en términos de precio,
calidad y diferenciacion. En este escenario, Khala compite no solo con grandes
marcas internacionales que ofrecen productos estandarizados a precios
competitivos, sino también con talleres artesanales que apelan al valor cultural y al
bajo costo. Con base en ello, la estrategia de Khala debe centrarse en el
posicionamiento como marca premium con identidad propia, respaldada por la
sistematizaciéon de sus procesos de ventas junto con la fidelizacion de clientes.

7.2. Anélisis del entorno interno

7.2.1. Analisis del Perfil de Capacidad Interna (PCI)

El andlisis del Perfil de Capacidad Interna (PCI) constituye una herramienta
metodoldgica esencial para diagnosticar las fortalezas y debilidades de una
organizacion, al identificar de manera objetiva sus capacidades clave y ponderar el
nivel de impacto que estas generan en la consecucion de sus objetivos estratégicos.
En el caso de la empresa Khala, dedicada a la comercializacién de bolsos, zapatos
y accesorios en cuero, se realizd6 una evaluacién integral agrupada en seis
capacidades imprescindibles que comprende la directiva, competitiva, financiera,
tecnoldgica, de talento humano y comercial, con el propésito de establecer un
panorama claro sobre su situacion interna, determinando aquellas areas que
representan ventajas diferenciales en conjunto con aquellas que requieren atencion
prioritaria para mejorar la competitividad.
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Tabla 7. Diagnéstico Interno PCI — Capacidad Directiva

N.° Capacidad Directiva Fortaleza  Debilidad Impacto
1 Uso de analisis y planes estratégicos X Alto
2 Experiencia y conocimiento administrativo X Medio
3 Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes X Alto
4  Estructura organizacional X Alto
5 Experiencia y conocimientos directivos X Medio

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8. Diagndstico Interno PCI — Capacidad Competitiva

N.° Capacidad Competitiva Fortaleza  Debilidad Impacto
1 Fuerza de producto, calidad, exclusividad X Alto
2 Lealtad y satisfaccion del cliente X Alto
3 Participacion del mercado X Medio
4 Bajos costos de distribucion y ventas X Medio
5 Uso de la curva de experiencia X Bajo
6 Inversion en I&D para desarrollo de nuevos nichos X Alto
7 Grandes barreras;: g; Sg:;ar\]i?aproductivas en la X Medio
8 Ventaja asociada del potencial de crecimiento del X Medio

mercado
9 Fortaleza del portafolio y diversidad X Alto

10 Concentracién de consumidores X Medio
11 Administracion de clientes X Medio
12 Acceso a organismos publicos y privados X Bajo
13 Portafolio de productos X Medio
14 Programas posventa X Bajo

Fuente: Elaboracion propia 149



Tabla 9. Diagndstico Interno PCI — Capacidad Financiera

N.° Capacidad Financiera Fortaleza  Debilidad Impacto
1 Acceso a capital cuando lo requiere X Medio
5 Sr:ggzddaemuitei:fi]fgcmn de su capacidad de X Medio
3 Facilidad para salir del mercado X Bajo
4 Rentabilidad, retorno de la inversién X Medio
5 Liquidez, disponibilidad de fondos internos X Alto
6 Comunicacion y control gerencial X Medio
7 Habilidad para competir con precios X Alto
8 Inversion de capital para satisfacer la demanda X Bajo
9 Estabilidad de costos X Medio
10 Habilidad para el esfuerzo ante la demanda ciclica X Bajo
11 Elasticidad de la demanda con respecto a los precios X Bajo

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10. Diagnadstico Interno PCI — Capacidad Tecnoldgica

N.° Capacidad Tecnoldgica Fortaleza  Debilidad Impacto
1 Habilidad técnica y de manufactura X Alto
2 Capacidad de innovacién X Medio
3 Nivel de tecnologia utilizado en los productos X Medio
4  Fuerza de patentes y procesos X Bajo
5 Efectividad de la produccién y programas de entrega X Medio
6 Valor agregado al producto X Alto
7 Intensidad de mano de obra en el producto X Medio
8 Economia de escala X Bajo
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Tabla 10 (Continuacion)

9 Nivel tecnolégico Alto
10 Aplicacién de tecnologia de computadores Alto
11 Nivel de coordinacién e integracién con otras areas Alto
12 Flexibilidad de la produccion Medio
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 11. Diagnostico Interno PCI — Capacidad del Talento Humano
N.° Capacidad del Talento Humano Debilidad Impacto
1 Nivel académico del talento X Medio
2 Experiencia técnica X Alto
3 Estabilidad X Medio
4 Rotacion X Alto
5 Ausentismo X Medio
6 Pertenencia Alto
7 Motivacién Alto
8 Nivel de remuneracion X Medio
9 Accidentalidad X Bajo
10 Retiros X Alto
11 indices de desempefio X Medio
12 Otros Bajo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Diagndstico Interno PCI — Capacidad Comercial

N.° Capacidad Comercial Fortaleza  Debilidad Impacto
1 Personalizacion en el servicio X Alto

2 Flexibilidad en promociones X Medio
3 Atencion cercana al cliente X Alto

4 Estrategias de marketing digital X Alto

5 Uso de indicadores de efectividad X Alto

6 Dependencia de canales informales (Redes sociales) X Alto

Automatizacidon de camparfas y segmentacién (CRM

X Alto
€n proceso)

7

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2. Matriz MEFI

Con el propdsito de analizar el entorno interno de Khala, se aplica la matriz MEFI,
herramienta que permite identificar y evaluar las fortalezas y debilidades mas
representativas que influyen directamente en las funciones internas de la
organizacién, de modo que facilita la toma de decisiones estratégicas al ofrecer una
vision clara de su situacion actual, a partir de la cual se identifican los factores
internos se clasifican segun su naturaleza y se les asigna un peso proporcional a su
importancia, asegurando que la suma total alcance el 100%, lo que garantiza un
analisis equilibrado y en consecuencia, permite asignar a cada factor una
calificacion entre 1 y 5 segun su nivel de desempefio, permitiendo calcular una
calificacion ponderada que refleja su verdadero impacto, ya que a través de esta
metodologia es posible detectar tanto las ventajas competitivas como las areas que
requieren mejora, lo que convierte a la matriz MEFI en una herramienta fundamental
para el fortalecimiento institucional y la optimizacién de la gestion interna.

Tabla 13.Matriz MEFI

Factores Peso  Calificacion Calificacion Ponderada
Debilidades 40%
Organizacion en la gestion de clientes 0,1 3 0,3
Manejo del inventario 0,1 3 0,3
Flexibilidad en los métodos de pago 0,05 2 0,1
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Tabla 13 (Continuacion)

Procesos manuales 0,05 2 0,1
Seguimiento a clientes y ventas 0,05 2 0,1
Costos operativos 0,05 2 0,1
Fortalezas 60%

Relacion con clientes 0,15 4 0,6
Reconocimiento en el mercado 0,1 3 0,3
Variedad de productos 0,1 4 0,4
Ubicacion estratégica 0,1 3 0,3
Calidad en productos 0,1 4 0,4
Personal competitivo 0,05 3 0,15
Totales 100% 3,15

Fuente: Elaboracion propia

A partir de la evaluacion interna desarrollada mediante la matriz MEFI, se obtuvo un
resultado ponderado de 3.15, lo cual indica que Khala presenta una posicion interna
moderadamente fuerte, ya que sus fortalezas superan a las debilidades y generan
una base estable para avanzar hacia la mejora, considerando que en este analisis
se valoraron factores como la calidad de los productos, la relacién cercana con los
clientes y el reconocimiento en el mercado, los cuales obtuvieron puntuaciones
destacadas y se consolidan como pilares estratégicos que si se integran con
tecnologias como un CRM, podrian fortalecer el posicionamiento y la fidelizacion,
aunque también se identificaron debilidades relevantes, como la gestion del
inventario, los procesos manuales y el seguimiento a clientes, que obtuvieron
calificaciones mas bajas y representan limitaciones que deben abordarse con
urgencia, por lo que esta matriz no solo proporciona un diagnéstico estructurado del
entorno interno, sino que también sirve a la optimizacion de recursos y a la mejora
de los procesos internos.
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8. ANALISIS ESTRATEGICO PARA LA IMPLEMENTACION DE UN CRM

En este apartado se presentara el desarrollo del primer objetivo especifico,
enfocado en diagnosticar la situacion actual de Khala en el proceso de ventas, por
lo que se realizara un analisis interno y externo que permitirdA comprender el
funcionamiento de la empresa mientras se evalla la viabilidad de implementar un
CRM.

Para ello, se aplicara el andlisis PESTEL con el fin de identificar los factores
externos que pueden influir en la organizacion, considerando aspectos politicos,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, mientras que, de
manera complementaria, se llevar4 a cabo la matriz DOFA, lo que facilitara la
identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, permitiendo
determinar en qué medida cada variable representa una ventaja o un desafio para
la empresa.

Ademas, con el propésito de obtener una vision mas precisa, cada factor sera
evaluado segun su nivel de influencia, clasificAndose como mayor o menor, para
luego asignarle un peso especifico que ayude a establecer una calificacion
ponderada y priorizar los elementos mas relevantes dentro del diagndstico.
Finalmente, con el objetivo de sustentar la importancia de este analisis en la toma
de decisiones estratégicas, se incluiran referencias tedricas que respalden la
utilidad del CRM en la optimizacion de la gestiébn comercial.

8.1. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL PESTEL

Mediante el analisis realizado del entorno de Khala a través del andlisis PESTEL,
fue posible identificar los factores externos que influyen tanto en su operacion como
en la posible implementacion de un CRM, destacando aspectos que representan
oportunidades y amenazas, proporcion6 una vision mas clara de su contexto y
facilito la toma de decisiones estratégicas, dado que el andlisis PESTEL evalla los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, cuya
aplicacion no solo contribuye a formular estrategias para afrontar riesgos o
aprovechar oportunidades, sino que también resulta clave en normativas como la
ISO 9001, que exige comprender el contexto organizacional, segun lo mencionado
por (Betancourt, 2018).
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Figura 54. Andlisis PESTEL
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Mayor acceso a
herramientas
tecnologicas.
Expansion de las
ventas online.
Dependencia de
redes sociales.

Tabla 14. Analisis PESTEL — empresa Khala

Factores
Ecolégicos

ambientales
« Reduecion del
consumo de
papel.
- Regulaciones
sobre
sostenibilidad.

-

« Politicas \

J

.

.

(N

Factores
Legales

Cumplimie
leyes sobre
proteccion de
datos.
Regulaciones
sobre software v
licencias.

/

Dimensién

Aspecto identificado

Clasificacion

Factores Politicos

Regulaciones sobre proteccion de datos

Amenaza - Mayor

Incentivos o restricciones gubernamentales para

la digitalizacion

Oportunidad - Mayor

Factores
Economicos

Crecimiento del comercio electrénico

Oportunidad - Mayor

Bajo crecimiento economico local

Amenaza - Mayor

Costos operativos de implementacion

Amenaza - Menor

Factores Sociales

Aumento del uso de redes sociales para compras

Oportunidad - Mayor

Desconfianza en pagos digitales

Amenaza - Mayor
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Tabla 14 (Continuacion)

Competencia con empresas tecnolédgicas Amenaza - Menor
Mayor acceso a herramientas tecnolégicas Oportunidad - Mayor
Factgrgs Expansién de las ventas online Oportunidad - Mayor
Tecnolbgicos
Dependencia de redes sociales Amenaza - Menor
Reduccidn del consumo de papel Oportunidad - Mayor
Factores pap P Y
Ecolégicos - — -
9 Regulaciones sobre sostenibilidad Oportunidad - Mayor

Cumplimiento de leyes sobre proteccién de datos  Oportunidad - Mayor
Factores Legales

Regulaciones sobre software y licencias Amenaza - Menor

Fuente: Elaboracion propia

En definitiva, el andlisis PESTEL permiti6 comprender el entorno de Khala,
ayudando a identificar oportunidades como el crecimiento del comercio electrénico
y el acceso a herramientas tecnoldgicas, pero también desafios como la regulacion
de datos, la competencia con empresas tecnoldgicas y la dependencia de redes
sociales, cuya estabilidad podria verse afectada ante posibles cambios en sus
politicas, sumado a un bajo crecimiento econémico local y a los costos operativos,
gue representan obstaculos y exigen estrategias efectivas para mantener la
rentabilidad, mientras que la desconfianza en los pagos digitales hace necesario
fortalecer la relacion con los clientes, ya que en el ambito ambiental y legal, el
cumplimiento de normativas no solo garantiza sostenibilidad y estabilidad, sino que
también refuerza la competitividad de la empresa al permitirle anticiparse a cambios,
mejorar su desempenfio y evaluar la implementacién de un CRM como herramienta
clave para su crecimiento.

8.2. MATRIZ DOFA

Respecto al analisis de la matriz DOFA, este representa una herramienta clave para
evaluar tanto el entorno interno como externo de Khala, permitiendo identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que influyen en su desempefio,
ya que este diagndéstico permite valorar la viabilidad de implementar un CRM, ya
qgue posibilita reconocer los elementos que podrian potenciar sus beneficios o
representar desafios durante su adopcion, brindando asi una vision clara que
oriente el proceso de toma de decisiones y la planificacién de estrategias adecuadas
(Ponce Talancon, 2006).
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Para el desarrollo del andlisis, se estudiaran diversas variables internas y externas
relacionadas con la organizacioén, las cuales seran clasificadas segun su naturaleza
y categorizadas como de influencia mayor o menor, lo que facilitara establecer
prioridades de intervencion, dado que esta matriz permitira reconocer no solo
identificar los factores clave que afectan la gestion actual de la empresa, sino
también estructurar una ruta mas efectiva hacia la integracion del CRM como
herramienta para optimizar la relacion con los clientes y fortalecer su posicion en el
mercado.

Adicionalmente, el analisis DOFA ser4 complementado mediante las matrices MEFI
y MEFE, que permitiran asignar a cada factor un peso relativo, una calificacion en
unaescala de 1 a5y una calificacion ponderada, reflejando asi su nivel de influencia
dentro de la empresa, lo cual permite que gracias a esta metodologia integral, Khala
podra disefiar estrategias alineadas con su realidad organizacional, mejorar su
competitividad y avanzar en una gestion mas eficiente y tecnoldgica, aprovechando
al maximo las oportunidades del entorno y minimizando los riesgos asociados al
cambio.

8.2.1. Anélisis interno

En consecuencia, para determinar el andlisis del entorno interno, se busca
identificar y evaluar los factores clave que influyen en su desempefio, lo cual permite
distinguir entre fortalezas y debilidades segun el nivel de influencia que ejercen en
la organizacion, por lo tanto, se categoriza cada variable de acuerdo con su grado
de influencia, ya sea como debilidad mayor, debilidad menor, fortaleza menor o
fortaleza mayor, lo que brinda una vision que favorece la planificacion estratégica,
permitiendo asi maximizar las fortalezas, reducir las debilidades y orientar
decisiones que mejoren la gestion interna.

Leyenda de la tabla:

e F/D = Fortaleza o Debilidad
e DM = Dominante Mayor
e dm = dominante menor

fm = factor menor
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e FM = Factor Mayor

Tabla 15. Matriz DOFA — Anélisis interno

Variable F/ID DM dm fm FM
Relacion con clientes F X
Reconocimiento en el mercado D X
Organizacion en la gestion de clientes F
Variedad de productos F X
Manejo del inventario F X
Flexibilidad en los métodos de pago D X
Procesos manuales D X
Ubicacion estratégica F X
Seguimiento a clientes y ventas D X
Calidad en productos F X
Personal competitivo D X
Costos operativos D X

Fuente: Elaboracion propia

A partir del andlisis del entorno interno realizado en la empresa Khala, se arrojan
diversas evidencias que reflejan la existencia de fortalezas clave, entre las que
destacan la relacion cercana con los clientes, la variedad en la oferta y la calidad de
sus productos, consoliddndose asi como pilares estratégicos que pueden
potenciarse aun mas mediante la incorporacion de herramientas como un CRM que
impulse su posicionamiento, ademas, se reconocen otras fortalezas con posibilidad
de desarrollo, como la ubicacién estratégica, que representa una ventaja
competitiva aun por aprovechar en su totalidad, sin embargo, también se evidencian
debilidades que requieren atencion prioritaria, tales como la gestiéon de clientes, el
control del inventario, la limitada flexibilidad en los métodos de pago, la presencia
de procesos manuales y la falta de seguimiento a las ventas, aspectos que reflejan
la necesidad de una intervencion oportuna que contribuya a mejorar la eficiencia
general de la empresa.
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8.2.2. Anélisis externo

Por otro lado, al momento de desarrollar el andlisis del entorno externo, se busca
identificar y valorar aquellos factores del contexto que inciden tanto directa como
indirectamente en el desempefio de la organizaciéon, de modo que se puedan
distinguir las condiciones que representan oportunidades de aquellas que
constituyen amenazas, segun el nivel de influencia que ejercen, lo que conduce a
clasificar las variables externas tomando en cuenta su grado de influencia, ya sea
cOmo amenaza mayor, amenaza menor, oportunidad menor u oportunidad mayor,
lo cual, a su vez, permite construir una vision mas clara y estructurada del entorno
competitivo, lo que facilita anticiparse a posibles riesgos, identificar ventajas que
ofrece el mercado y en consecuencia, tomar decisiones estratégicas enfocadas en
el fortalecimiento, la adaptacion y el crecimiento de la empresa.

Leyenda de la tabla:

A/O = Amenaza / Oportunidad

e AM = Alta Mayor

e am = alta menor

e om = oportunidad menor

e OM = Oportunidad Mayor

Tabla 16.Matriz DOFA — Analisis externo

Variable A/O AM am om oM
Competencia con empresas tecnoldgicas A X X
Recursos para inversién en tecnologia A X
Crecimiento del comercio electronico (0] X
Mayor acceso a herramientas tecnoldgicas (0] X
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_ Tabla 16 (Continuacion)

/e e G s DU A S o] X
Expansién con ventas online (0] X
Dependencia de redes sociales A X
Desconfianza en pagos digitales A X

Alianzas con proveedores locales (0] X

Bajo crecimiento econémico local A X

Crecimiento del sector calzado 0] X

Fuente: Elaboracion propia

A partir del anadlisis del entorno externo realizado en Khala se identifican varios
factores del contexto que influyen directamente en su desempefio, encontrando asi
oportunidades importantes como el crecimiento del comercio electrénico, el acceso
ampliado a herramientas tecnoldgicas y el avance continuo de las ventas digitales,
lo cual representa una posibilidad estratégica para fortalecer su posicionamiento a
través de la implementacién de un CRM; de igual forma se resalta el respaldo
creciente hacia el comercio local y la formacién de alianzas con proveedores, lo que
puede consolidar su presencia en el mercado siempre que se integre con acciones
digitales adecuadas; sin embargo también emergen amenazas que deben ser
gestionadas con atencion, tales como la competencia con empresas tecnolégicas
ya consolidadas, la fuerte dependencia de redes sociales para alcanzar visibilidad,
la desconfianza que aln persiste en los pagos digitales y el bajo crecimiento
econdémico del entorno local, situaciones que podrian limitar su expansion si no se
enfrentan con estrategias actualizadas; por consiguiente este analisis demuestra
gue Khala opera en un entorno cambiante que exige adaptabilidad, vision
estratégica y decisiones oportunas que le permitan mitigar riesgos y al mismo
tiempo aprovechar las ventajas que ofrece el entorno mediante soluciones como un
CRM.

8.3. MATRIZ MEFE

Con el proposito de analizar el entorno externo que rodea a Khala, se aplica la matriz
MEFE, herramienta que permite identificar y valorar aquellas oportunidades y
amenazas que influyen de manera significativa en el desempefio organizacional, de
modo que facilita el disefio de estrategias efectivas al ofrecer una perspectiva clara
del contexto actual en el que opera la empresa, a partir del cual se clasifican las
variables externas segun su naturaleza y se les asigna un peso proporcional a su
nivel de relevancia, garantizando que la suma total alcance el 100%, lo que
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contribuye a lograr un andlisis coherente y representativo del entorno competitivo, y
en consecuencia, se procede a otorgar a cada factor una calificacién entre 1y 5
dependiendo del grado de respuesta de la organizacién frente a cada situacion,
permitiendo asi calcular una calificacion ponderada que refleja su verdadera
influencia, ya que gracias a esta metodologia es posible anticipar riesgos,
aprovechar oportunidades y fortalecer la toma de decisiones estratégicas en torno
a la implementacion del CRM, consolidando a Khala como una empresa mas
adaptable, innovadora y alineada con las demandas de su entorno.

Tabla 17. Matriz MEFE

Factores Peso Calificacion  Calificacion Ponderada

Amenazas 40%

Competencia con empresas tecnoldgicas 0,15 4 0,6
Recursos para inversiéon en tecnologia 0,1 3 0,3
Dependencia de redes sociales 0,1 2 0,1
Desconfianza en pagos digitales 0,05 2 0,1
Bajo crecimiento econémico local 0,05 2 0,1
Oportunidades 60%

Crecimiento del comercio electronico 0,15 4 0,6
Mayor acceso a herramientas tecnoldgicas 0,1 3 0,3
Aumento en redes sociales para compras 0,1 3 0,3
Expansién con ventas online 0,1 3 0,3
Alianzas con proveedores locales 0,1 3 0,3
Crecimiento del sector calzado 0,05 3 0,15
Totales 100% 3,15

Fuente: Elaboracion propia

A partir del andlisis externo realizado mediante la matriz MEFE, se obtuvo un
resultado ponderado de 3.15, lo que evidencia que la empresa Khala se encuentra
ante un entorno externo favorable, ya que las oportunidades superan a las
amenazas y abren posibilidades valiosas para impulsar su desarrollo, considerando
gue dentro del diagnéstico se destacan elementos como el crecimiento del comercio
electronico, el mayor acceso a herramientas tecnoldgicas y la expansion de las
ventas online, factores que representan ventajas competitivas si se integran con
estrategias digitales respaldadas por la implementacion de un CRM, del mismo
modo, se reconoce el interés por apoyar el comercio local y establecer alianzas con
proveedores, condiciones que pueden potenciar el posicionamiento de la empresa
en el mercado, no obstante, también se identificaron amenazas relevantes como la
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competencia con empresas tecnolégicas, la dependencia de redes sociales, la
desconfianza en los pagos digitales y el bajo crecimiento econémico local, factores
que podrian limitar la capacidad de expansién si no se abordan con acciones
proactivas, por consiguiente, esta matriz permite comprender de forma mas precisa
el entorno en el que se desenvuelve Khala, facilitando asi la formulacion de
estrategias que respondan de manera oportuna a los retos del entorno y aprovechen
las oportunidades que este ofrece.

8.4.ESTRATEGIAS FO, FA, DO Y DA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN CRM

Una vez identificados los principales factores del entorno interno y externo de Khala,
se integran los elementos clave previamente analizados con el fin de estructurar la
matriz DOFA como una herramienta estratégica que permita establecer acciones
especificas, en tanto que esta metodologia facilita la conexién entre las fortalezas y
las oportunidades (FO), las fortalezas y las amenazas (FA), las debilidades y las
oportunidades (DO), asi como las debilidades y las amenazas (DA), lo que a su vez
contribuye a maximizar los recursos disponibles, reducir los posibles riesgos,
optimizar los procesos internos y tomar decisiones mas acertadas orientadas a la
implementacion efectiva de un CRM que se adapte a las necesidades reales de la
empresa y potencie su posicionamiento competitivo dentro del mercado.

8.4.1. Factores Internos

8.4.1.1. Fortalezas (F):

e F1: Relacién con clientes

e F2: Reconocimiento en el mercado

e F3: Variedad de productos

e F4: Ubicacion estratégica

e Fb5: Calidad en productos

e F6: Personal competitivo
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8.4.1.2. Debilidades (D):

D1: Organizacion en la gestion de clientes

e D2: Manejo del inventario

e D3: Flexibilidad en los métodos de pago

e D4: Procesos manuales

e D5: Seguimiento a clientes y ventas

e D6: Costos operativos

8.4.2. Factores Externos

8.4.2.1. Oportunidades (O):

e O1: Crecimiento del comercio electrénico

e O2: Mayor acceso a herramientas tecnoldgicas

e 0O3: Aumento en redes sociales para compras

e O4: Expansion con ventas online

e O5: Alianzas con proveedores locales

e 0O6: Crecimiento del sector calzado
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8.4.2.2. Amenazas (A):

Al: Competencia con empresas tecnologicas

A2: Recursos para inversion en tecnologia

A3: Dependencia de redes sociales

A4: Desconfianza en pagos digitales

A5: Bajo crecimiento econdémico local

8.4.2.3. Estrategias (FO)

e Mejorar la experiencia de compra digital con atencion personalizada.

e Fortalecer la presencia en redes sociales con estrategias de fidelizacion.

e Usar la ubicacion para atraer clientes con promociones estratégicas.

8.4.2.4. Estrategias (DO)

o Implementar un CRM para organizar y fidelizar clientes.
o Automatizar el inventario para mejorar la gestion del stock.
o Ampliar métodos de pago digitales para facilitar las compras.

8.4.2.5. Estrategias (FA)

e Impulsar el canal digital para competir con grandes marcas.
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e Usar la relacion con clientes para fidelizar ante la competencia.

e Ampliar variedad de productos con alianzas estratégicas.

8.4.2.6. Estrategias (DA)

e Aplicar analisis de datos para mejorar la gestién del stock.

e Reducir costos con tecnologia y acuerdos con proveedores.

e Digitalizar procesos para fortalecer la competitividad.

Como resultado de la estructuracion de la matriz DOFA, se lograron definir
estrategias integrales que responden tanto a las fortalezas y debilidades internas
como a las oportunidades y amenazas del entorno externo, lo cual permite que, a
través de las estrategias FO, se aprovechen elementos sélidos de Khala como la
calidad de sus productos, su cercania con los clientes y el reconocimiento en el
mercado, para impulsar su posicionamiento mediante el crecimiento del comercio
electrénico, el uso de herramientas digitales y la expansién de las ventas online,
mientras que, por medio de las estrategias FA, se propone enfrentar amenazas
como la competencia tecnolégica o la dependencia de redes sociales, utilizando
esas mismas fortalezas con el apoyo del CRM para fortalecer la fidelizacion,
fortaleciendo al mismo tiempo su presencia digital, mientras que a través de las
estrategias DO se busca transformar debilidades como el manejo del inventario, la
falta de seguimiento a clientes y la baja flexibilidad en los métodos de pago, en
oportunidades de mejora gracias a soluciones tecnolégicas, lo que da paso a las
estrategias DA, enfocadas en reducir riesgos, adoptando herramientas como el
CRM para fortalecer la eficiencia, la innovacién y el crecimiento sostenible de Khala.

8.5. MATRIZ CAME

Con base en las estrategias definidas previamente en la matriz DOFA, se construye
la matriz CAME como una herramienta estratégica que permite dar continuidad al
analisis, ya que tiene como finalidad transformar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas en acciones concretas orientadas al fortalecimiento de
la organizacion, por ello, esta matriz se enfoca en corregir las debilidades, afrontar
las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades, lo que permite
establecer lineas estratégicas mas claras y funcionales, facilitando la toma de
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decisiones y la formulacién de planes de accidén que estén alineados con la realidad
de Khala, en ese sentido, esta matriz se alimenta directamente del diagndstico
obtenido en el analisis interno y externo, permitiendo traducir los hallazgos en
medidas que no solo buscan reducir riesgos y optimizar procesos, sino también
aprovechar al maximo el potencial competitivo de la empresa mediante la
implementacion de herramientas como el CRM, lo cual resulta fundamental para
garantizar su adaptacion al entorno, su sostenibilidad y su crecimiento en el
mercado actual, dado que el anéalisis CAME complementa al DOFA al vincular los
resultados con acciones concretas, enfocandose en corregir lo que no funciona,
afrontar los riesgos externos, mantener los puntos fuertes y aprovechar las
oportunidades del entorno, lo que lo convierte en una guia practica para disefiar
estrategias efectivas y adaptativas (Amazon, 2022).

Tabla 18.Matriz CAME

Factores Externos

MATRIZ CAME Fortalezas Debilidades

Estrategias (FO) — Explotar Estrategias (DO) — Corregir

Aprovechar la calidad de los

productos y la cercania con los Implementar un CRM para organizar la
clientes para fortalecer el comercio gestién de clientes y mejorar la
electrénico y aumentar su presencia fidelizacion.

en redes.

Oportu Promover la marca local utilizando su

res nidade posicionamiento actual y Automatizar el inventario para mejorar el
inter S relacionandolo con tendencias de control del stock y reducir errores.
noS apoyo a negocios regionales.

Potenciar alianzas estratégicas con
proveedores aprovechando su
reconocimiento en el mercado y su
oferta variada.

Ampliar métodos de pago digitales para
facilitar la compra y adaptarse al
mercado actual.

Estrategias (FA) — Mantener Estrategias (DA) — Afrontar
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Fortalecer las competencias del equipo y
adoptar herramientas digitales que
permitan superar el rezago operativo
frente a empresas tecnoldgicas
consolidadas.

Reforzar la atencion al cliente para
sostener su ventaja competitiva
frente a empresas con mayor
tecnologia.

Conservar el nivel de calidad y la
relacion con los clientes como
herramientas clave para permanecer

Reducir costos o aumentar la eficiencia
operativa a través de la digitalizacion de

Amena
zas

" procesos.
en un entorno competitivo.

Mantener el valor diferencial que Disefiar protocolos de seguridad digital
brinda la confianza del cliente a gue generen confianza en pagos
través de un CRM que potencie la electronicos y fortalezcan al entorno
experiencia personalizada. digital con mayor confianza.

Fuente: Elaboracion propia

A partir de las estrategias definidas en la matriz DOFA, la matriz CAME se construyo
con el objetivo de transformar los hallazgos en acciones concretas que impulsen el
fortalecimiento interno de la empresa Khala y faciliten la implementacién de un
CRM, por lo tanto, se plantea corregir debilidades como la gestién del inventario, los
procesos manuales, la flexibilidad en los métodos de pago y el seguimiento a
clientes, por medio de soluciones digitales que permitan aumentar la eficiencia
operativa, lo cual a su vez permite afrontar amenazas externas como la competencia
con empresas tecnoldgicas avanzadas, la dependencia de redes sociales y la
desconfianza en pagos digitales, por lo que se sugiere incorporar herramientas que
modernicen la gestion comercial y refuercen la confianza del cliente.

Por otro lado, se destaca la necesidad de mantener fortalezas como la calidad de
los productos, la relacién cercana con los clientes y el reconocimiento en el
mercado, aspectos que deben integrarse estratégicamente con el CRM para
consolidar la fidelizacién y mejorar la experiencia del usuario, lo que da paso a la
propuesta de explotar oportunidades externas como el crecimiento del comercio
electrénico, el acceso a herramientas tecnoldgicas y el respaldo al comercio local,
de manera que se fortalezcan las capacidades competitivas de Khala, lo que la
convierte en una herramienta que no solo orienta acciones alineadas con la realidad
organizacional, sino que también traza un camino hacia la innovacion, el
posicionamiento digital y el crecimiento sostenible de la empresa.

Segun lo planteado por Amazon (2022), se destaca la importancia de evitar abarcar
demasiado al mismo tiempo, ya que lo ideal es comenzar con cambios que
impliguen menor esfuerzo y una baja inversion, teniendo en cuenta que intentar
modificar todos los aspectos de forma simultanea puede generar un sobreesfuerzo
gue limite la capacidad de supervisar adecuadamente los procesos, motivo por el
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cual resulta conveniente iniciar con ajustes sencillos facilita la incorporacion
progresiva de estrategias mas complejas, orientadas a un uso mas eficiente de los
recursos humanos, materiales y econémicos disponibles, lo que permite que, a
través de las estrategias encontradas y definidas para Khala, se recomienda iniciar
con aquellas acciones prioritarias, realizando los ajustes necesarios de forma
gradual, de manera que con el paso del tiempo se integren las demas estrategias
segun las necesidades que se vayan presentando durante el proceso de
implementacion.

8.6. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Con el objetivo de conocer con mayor claridad la posicion de Khala frente a sus
principales competidores, se recurre a la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), una
herramienta estratégica que permite comparar los factores clave de éxito dentro del
mercado, ayudando a identificar tanto las fortalezas como las debilidades de la
empresa en relacion con su entorno competitivo, ya que a cada factor se le asigna
un peso que refleja su nivel de importancia en el sector, junto con una calificacion
que va de 1, siendo la méas baja, a 4, la mas alta, lo que permite evaluar el
desempefio de cada empresa analizada de manera mas objetiva y comprensible.

En la construccion de esta matriz se consideran elementos claves que inciden
directamente en el desempeiio de la empresa, como lo es el reconocimiento de la
marca, la calidad de los productos, el servicio al cliente, la gestién del inventario, el
uso de tecnologias y la fidelizacién de los consumidores, por lo que cada uno recibe
un valor ponderado que resulta de multiplicar su peso por la calificacién, lo que
brinda una vision comparativa mucho mas clara sobre la posicién en la que se
encuentra Khala frente a competidores directos como lo es Praga y Esmeralda.

De acuerdo con lo planteado por Salgado (2021), la Matriz de Perfil Competitivo
(MPC) es una herramienta que permite comparar el desempefio de una empresa
frente a sus competidores en el mercado, lo que facilita la definicibn de una
estrategia clara orientada a una vision mas proyectiva y sostenible.

Tabla 19. Matriz de perfil competitivo

Factores Clave Peso Khala Khala Praga Praga Esmeralda Esmeralda
de Exito (Rating) (Puntaje) (Rating) (Puntaje) (Rating) (Puntaje)

Reconocimiento 5 3 0.3 4 0.4 2 0.2

de marca

Calidad del 015 4 0.6 4 0.6 3 0.45

producto
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Relacion con los

. 0.14 3 0.42 3 0.42 2 0.28
clientes
Variedad de 0.10 4 0.4 3 03 2 02
productos
Precio 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32
competltlvo
Publicidady 4, 3 0.36 4 0.48 2 0.24
presencia digital
Gestion del 0.08 2 0.16 3 0.24 2 0.16
inventario
Tecnologia en 0.08 2 0.16 3 0.24 1 0.08
procesos
Atencion al
clionte 0.11 4 0.44 4 0.44 2 0.22
Fidelizacionde ;4 3 03 4 0.4 2 02
clientes
TOTAL 1.00 3.3 3.76 2.35
Fuente: Elaboracion propia
Figura 55.Representacion Grafica Perfil competitivo
4 3.76
35 3.3
3
25 2.35
2
1.5
1
0.5
0
Khala Praga Esmeralda

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6.1. Interpretacion de resultados

Basandose en el estudio efectuado de la matriz de perfil competitivo, se determina
que la empresa Praga alcanza la puntuacién mas alta con un total de 3.76, seguida
por la empresa Khala con un total de 3.3 y luego por la empresa Esmeralda con un
total de 2.35, demuestra que la compafiia Praga se establece como el competidor
mas potente en el sector del mercado de moda evaluado en el perfil competitivo,
superando de esta manera a la compafia Khala en diversos factores. En primer
lugar, para la empresa Khala, se evidencia un buen desempefio en calidad del
producto con una puntuacién ponderada de 0.60, asi como en la variedad y
publicidad, ambas con 0.40, y en atencion al cliente con 0.44, aunque también se
presentan aspectos por mejorar como el precio competitivo con 0.16, la gestion del
inventario con 0.16 y el uso de tecnologia con 0.16, los cuales se deben de intervenir
para mejorar sus estrategias y a su vez contribuir a la eficiencia competitiva.

Por otro lado, la empresa Praga mantiene un equilibrio favorable al destacar en
reconocimiento de marca con 0.40 y fidelizacion con 0.40, lo cual le permite sostener
una relacidn cercana con sus clientes, aunque requiere mejorar en publicidad digital,
con 0.24, y en tecnologia aplicada a procesos, que obtuvo 0.20, si desea ampliar su
alcance y adaptarse a las exigencias actuales del mercado. En el mismo caso, la
empresa Esmeralda, se presenta con un alto valor en el uso de la tecnologia, con
puntaje de 0.32 y en la presencia digital con 0.40, lo que permiten resaltar a la
empresa como innovadora, aunque también, se enfrenta a ciertas limitaciones,
como lo son, la variedad de productos, con un puntaje de 0.24 y la atencioén al
cliente, con 0.28, indicando asi la necesidad de fortalecer los procesos y aspectos
gue mejoren tanto la experiencia como la ventaja competitiva.

A partir del analisis realizado, se evidencia que la empresa Khala ocupa una
posicion intermedia dentro del mercado competitivo, destacdndose principalmente
por la calidad de sus productos, la variedad de su oferta, la atencion al cliente y su
publicidad, lo que refleja un valor el cual puede seguir fortaleciéndose, aunque
también se identifican areas de mejora, como lo es el precio, la gestidon de inventario
y el uso de la tecnologia, puntos en los cuales, se deben abordar estratégicamente
y asi impulsar su crecimiento y optimizar su desempefio frente a los desafios del
entorno.

Por el contrario, la empresa Praga se posiciona como el competidor mas sélido del
sector al alcanzar la puntuaciéon mas alta en la evaluacion, respaldada por una fuerte
relacion con sus clientes, un alto reconocimiento de marca y una fidelizacién bien
construida, lo que la convierte en un referente importante para el desarrollo
estratégico de Khala. Por lo tanto, tomar como referencia las fortalezas de Praga
puede representar una oportunidad de aprendizaje y mejora, permitiendo a Khala

170



redirigir sus esfuerzos hacia el fortalecimiento de aquellas areas que aun requieren
intervencion y mejora.

8.6.2. Analisis por radar benchmarking

Para complementar el estudio del perfil competitivo, se ha desarrollado un analisis
por radar benchmarking, el cual permite visualizar de manera grafica y comparativa
el desempefio de las empresas Khala, Praga y Esmeralda en relacién con distintos
factores clave del mercado, siendo esta herramienta util para identificar las
fortalezas y debilidades relativas de cada organizacion, asi como para reconocer
las areas estratégicas que requieren atencién y mejora, lo que permite que, a través
de esta representacion, sea posible evidenciar como se distribuyen los niveles de
competitividad en aspectos como la calidad del producto, el reconocimiento de
marca, la atencién al cliente, la tecnologia en procesos, la fidelizacion y la gestion
del inventario, etc.

Figura 56. Radar benchmarking de la empresa Khala
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KHALA RATING KHALA PUNTAIE PRAGA RATING
PRAGA PUNTAJE ESMERALDA RATING ESMERALDA PUNTAJE

Reconocimiente de marca
a
Fidelizacian de clientes 3.5 Calidad del producto
3
25
2
1,5
1
0,5 o
N

Atenddcn al cliente Relacién con los clientes

Tecnologia en procesos variedad de productos

Gestion del inventarioc Precio competitivo

Publicidad y presencia
digital

Fuente: Elaboracion propia

El analisis del radar benchmarking permite observar que Praga se consolida como
lider del mercado gracias a su destacado desempefio en la mayoria de los factores
clave, mientras que Khala se ubica en una posicion intermedia, sobresaliendo en
aspectos como la atenciéon al cliente, la calidad del producto, la publicidad y la
variedad de su oferta, aunque también evidencia ciertas debilidades, especialmente
en lo relacionado con el uso de la tecnologia, la gestion del inventario y los precios
competitivos, mientras que Esmeralda proyecta una imagen innovadora,
particularmente por su buen manejo de la tecnologia y su presencia digital, aunque
enfrenta retos importantes en reas como la fidelizacion de clientes, la variedad de
productos y la atencion personalizada, en particular, este andlisis no sélo reafirma
los hallazgos del perfil competitivo, sino que también resalta la importancia de
intervenir estratégicamente sus puntos criticos, de modo que pueda mejorar su
posicion en el mercado y acercarse al desempefio mas solido y equilibrado que
actualmente mantiene Praga.
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9. DISENO DE LA PROPUESTA

En atencidn a los resultados obtenidos en el diagndstico interno y externo de la
empresa Khala, se identificaron necesidades criticas relacionadas con la
sistematizacion de procesos de ventas, la centralizacion de informacién de clientes
y la optimizacion de la fidelizacidn a través de estrategias digitales, lo cual evidencio
la importancia de implementar un sistema CRM que permita articular la gestion
comercial con herramientas tecnoldgicas de Ultima generacion. Por consiguiente, el
disefio de la propuesta se fundamenta en la incorporacion de Kommo, una
plataforma de gestion de clientes que ofrece funcionalidades de automatizacion,
seguimiento de interacciones y generacion de indicadores estratégicos, y que, en
este caso particular, sera implementada con el apoyo de Simbionte Marketing,
asesores externos especializados en procesos de digitalizacion empresarial y en la
configuracion avanzada de CRM en pequefias y medianas empresas.

De esta manera, el disefio conlleva a promover un cambio organizacional orientado
a fortalecer la cultura digital dentro de Khala, de modo que el equipo de trabajo se
apropie de la solucién, comprenda sus beneficios y la utilice de manera eficiente.
Ahora bien, la propuesta se convierte en un proceso integral que articula fases de
diagnéstico, capacitacion, implementaciéon y seguimiento, garantizando una
transicion ordenada junto con alineada los objetivos estratégicos de la organizacion.

9.1. IDENTIFICACION DE LA BRECHA

Con base en el diagnéstico realizado, se identificé una brecha critica entre el modelo
de gestion manual vigente y las necesidades que demanda un entorno competitivo
donde la rapidez en la atencién, la personalizacion en el servicio y la fidelizacién
constante de clientes constituyen factores determinantes. Cabe mencionar que, la
brecha radica en que, mientras el mercado exige empresas con procesos digitales
integrados, capaces de responder con inmediatez y generar experiencias
diferenciadas, Khala aun depende de procesos fragmentados que dificultan la
trazabilidad y restan agilidad al ciclo de ventas. Por lo que, este desfase impide
convertir la informacion acumulada en conocimiento estratégico, limita la
identificacion de patrones de consumo aparte que reduce la capacidad de disefar
campanfas automatizadas de marketing, evidenciando asi la urgencia de adoptar un
CRM como Kommo que cierre dicha brecha mediante la digitalizacion de los
procesos comerciales.
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9.2. IDENTIFICACION Y SELECCION DE REQUERIMIENTOS

La seleccion de los requerimientos para la implementacion de Kommo en Khala se
llevé a cabo bajo un enfoque participativo en el que intervinieron tanto la gerencia
como el equipo de ventas y los asesores externos de Simbionte Marketing, quienes
contribuyeron con su experiencia en integracibn de sistemas CRM. Los
requerimientos principales se definieron en tres niveles: tecnoldgicos,
organizacionales y estratégicos. En el nivel tecnolégico se incluyo la necesidad de
integrar canales digitales como WhatsApp, Instagram y Facebook, asi como la
posibilidad de generar indicadores en tiempo real.

Desde un nivel organizacional se establecié la importancia de crear protocolos
estandarizados de registro de clientes aparte del seguimiento, evitando duplicidades
y garantizando una trazabilidad completa. Por su lado, en el nivel estratégico se
priorizd la automatizacion de campafias de fidelizacién, la implementacion de
recordatorios automaticos aparte de la capacidad de segmentar clientes de acuerdo
con sus comportamientos de compra. Por lo que, estos requerimientos fueron
priorizados en funcion de su impacto en la competitividad y la facilidad de
implementacion, garantizando que el CRM se ajuste de manera efectiva a las
necesidades reales de Khala.

9.3. RECURSOS NECESARIOS PARA LA IMPLEMENTACION

La implementacion del CRM Kommo en Khala requiere una combinacion equilibrada
de recursos humanos, tecnolégicos y financieros, cuya articulacién garantizara la
viabilidad de la propuesta. En cuanto a los recursos humanos, se contara con la
participacion activa de las asesoras de ventas, quienes seran responsables de
registrar la informacion de los clientes en conjunto con el hecho de utilizar las
herramientas automatizadas en su labor diaria, mientras que la gerencia y el area
administrativa tendran la funcion de monitorear indicadores y generar decisiones
estratégicas a partir de los reportes del sistema.

Desde la perspectiva tecnologica, sera indispensable disponer de equipos de
computo actualizados, una conexidn estable a internet y licencias de Kommo que
permitan integrar el CRM con las plataformas digitales de la empresa. En el plano
financiero se debera destinar un presupuesto especifico que cubra los costos de
licenciamiento, capacitacion y acompafamiento de Simbionte Marketing, quienes
seran los encargados de asegurar la correcta implementacion de la herramienta y
su adecuada personalizacion al contexto de Khala.

174



9.4. REESTRUCTURACION ORGANIZACIONAL

9.4.1. Asignacion de funciones

La reestructuracion organizacional necesaria para la implementacion de Kommo
implica una redefinicion clara de roles y funciones. Las asesoras de ventas seran
responsables de registrar de manera oportuna y completa los datos de los clientes
en el sistema, mientras que el area de marketing se encargara de disefiar campafias
automatizadas utilizando las herramientas de Kommo. La gerencia tendra la funcién
de supervisar los indicadores generados aparte de tomar decisiones estratégicas
con base en los reportes de desempefio, mientras que el area administrativa debera
velar por la integracion del CRM con el sistema ERP existente, puesto que, esta
asignacion de funciones permitira garantizar que cada area tenga una
responsabilidad especifica en el uso del sistema, lo que asegurara su
aprovechamiento integral.

9.4.2. Entrenamiento del personal

Para lograr una adopcion exitosa del CRM, se implementard un programa de
entrenamiento impartido por Simbionte Marketing, el cual incluira sesiones tedricas
y practicas orientadas a mostrar las funcionalidades del sistema aparte de resolver
inquietudes en tiempo real, con base en que, este entrenamiento se enfocara en
tres ejes: uso basico de Kommo, gestion de clientes y automatizacién de procesos.
Al mismo tiempo, se estableceran sesiones de retroalimentacion periddicas que
permitan medir el nivel de apropiacion del personal y reforzar aquellos aspectos en
los que se detecten dificultades, ya que, la capacitacion se plantea como un proceso
continuo que fomente una cultura digital sélida dentro de Khala.

9.5. IMPLEMENTACION DEL CRM

9.5.1. Prueba piloto

La fase inicial de la implementacion consistirA en una prueba piloto que se
desarrollard con un grupo reducido de asesoras de ventas, quienes tendran la
responsabilidad de utilizar Kommo en su gestion diaria durante un periodo de tiempo
delimitado. Con base en que, esta prueba permitira identificar posibles dificultades
en el uso del sistema, ajustar flujos de trabajo y evaluar la efectividad de las
automatizaciones implementadas.
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9.5.2. Redefinicién de procesos

Con base en los resultados de la prueba piloto, se procedera a la redefinicion de los
procesos de ventas y de atencién al cliente, puesto que, este redisefio se orientara
a estandarizar la forma en que se registran los clientes, como se les da seguimiento
y qué protocolos se deben aplicar en cada etapa del ciclo de ventas. Al mismo
tiempo, se buscara integrar de manera mas eficiente el inventario con el CRM, de
manera gue los asesores tengan informacion actualizada en tiempo real.

9.5.3. Puesta en marcha

Con base en que, se llevara a cabo la puesta en marcha oficial del CRM, en la cual
se habilitara Kommo para todo el equipo de trabajo aparte que se integraran de
manera definitiva los canales de comunicacién digital. En esta fase, Simbionte
Marketing continuara brindando acompafamiento directo para asegurar que las
asesoras y el personal administrativo utilicen el sistema de forma correcta y
eficiente.

9.5.4. Estrategia de contingencia

Finalmente, se establecera una estrategia de contingencia orientada a mitigar los
posibles riesgos derivados de la implementacion, ya que, esta estrategia incluird un
plan de respaldo de informacion, protocolos de atencion ante fallas técnicas y la
posibilidad de contar con soporte permanente por parte de Kommo y de Simbionte
Marketing. De la misma forma, se mantendran reuniones periddicas de seguimiento
para revisar indicadores, resolver dificultades aparte del hecho de garantizar que la
herramienta se convierta en un aliado estratégico para la organizacion.
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10. SEGUIMIENTO Y EVALUACION

10.1. RESULTADOS ESPERADOS

En el marco del seguimiento y evaluacion de la implementacion del CRM en la
empresa Khala, se espera obtener resultados que respondan a las necesidades
identificadas dentro de la organizacion, por esta razén, uno de los principales
objetivos es fortalecer la fidelizacion de los clientes, permitiendo establecer
relaciones més cercanas y sostenidas con ellos, mientras se proyecta un incremento
en las ventas, gracias a que el sistema permite una mejor organizacion y una mejora
en los procesos comerciales, lo cual facilitara el disefio de estrategias dirigidas a
campafas mas efectivas.

De la misma manera, se espera mejorar en la administracion del inventario,
permitiendo un mayor control sobre los productos disponibles, la rotacion, las
entradas y las salidas, lo que influye positivamente en la gestion, al mismo tiempo
gue se busca consolidar una base de datos estructurada que integre tanto la
informacion de los clientes como su historial de compras y preferencias,
contribuyendo asi a mejorar la gestion operativa de Khala y a su posicionamiento
en el mercado.

Los resultados esperados tras la implementacion del CRM se enmarcan en tres
dimensiones: eficiencia operativa, fidelizacién de clientes y toma de decisiones
estratégicas. En primer lugar, se prevé una reduccién significativa en los tiempos de
respuesta al cliente, asi como una mayor organizacion en la gestion de inventarios
junto con el seguimiento de pedidos, lo que redundara en un servicio mas agil y
confiable. Por lo que, se espera fortalecer la fidelizacién gracias a la capacidad de
Kommo de generar campafas automatizadas y segmentadas, que permitiran
mantener una comunicacién constante y personalizada con los clientes. Conviene
destacar que en el ambito estratégico, se proyecta que la empresa contara con
indicadores claros sobre tasas de conversion, recompra aparte de la satisfaccion
del cliente, lo que brindara a la gerencia herramientas objetivas para tomar
decisiones fundamentadas y alinear las estrategias de expansion con las demandas
reales del mercado.

Aspectos clave de los resultados esperados:

e Fidelizacion de clientes
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Incremento en ventas

Mejor control de inventario

Consolidacion de base de datos

Toma de decisiones mas estratégicas

10.2. SITUACION FUTURA

La situacion futura de Khala, una vez implementado el CRM, se caracterizara por la
consolidacion de un modelo de gestion digital que transformara la manera en que la
empresa interactia con sus clientes, optimizando la percepcion de valor en el
mercado. Ahora bien, se proyecta que Khala lograra posicionarse como una
empresa innovadora, capaz de ofrecer experiencias de compra personalizadas y de
mantener relaciones a largo plazo con sus consumidores. Al mismo tiempo, la
integracion de Kommo permitira ampliar la capacidad de atender mayor volumen de
clientes sin sacrificar la calidad del servicio, lo que consolidara a la empresa como
un referente en el sector de moda en cuero. En consecuencia, la situacion futura
describe a una organizacion fortalecida, competitiva y con una estructura
tecnoldgica que respalda su crecimiento sostenible.

10.3. MODELO CANVAS APLICADO A KHALA

A través de la aplicacion del Modelo CANVAS en la empresa Khala, se cuenta con
una herramienta estratégica que permite visualizar y estructurar los principales
componentes del negocio implicados en la implementacién de un sistema CRM, lo
cual facilita la identificacion de elementos como los segmentos de mercado, las
propuestas de valor, los canales de comunicacion y distribucién, asi como las
relaciones con los clientes, en este sentido, la empresa Khala busca fortalecer su
posicionamiento en el sector de la moda mediante una atencion personalizada,
estrategias de fidelizacion, un control mas preciso del inventario y de los procesos
comerciales, todo ello basado en que la incorporacién del sistema CRM contribuye
a transformar la gestion interna y a potenciar la experiencia del cliente, permitiendo
asi adoptar un enfoque mas centrado y organizado.
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Tabla 20. Modelo Canvas

Modelo canvas

Socios Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relaciones con Clientes

Segmentos de Mercado

Proveedores de
productos.
Empresa
encargada de
implementar el
CRM.
Plataformas
digitales.
Aliados para
capacitaciones.

Venta y atencion al
cliente.

Gestion de inventario y
resolucién de pedidos.
Gestion y andlisis con
CRM.

Alianzas con empresas
proveedoras.
Capacitaciones.

Recursos Clave

Personal comprometido.

Sistema CRM para
gestién de clientes.

Proveedores confiables.

Base de datos.

Ropa, calzado y
accesorios con buena

relacién calidad-precio.

Variedad en productos
para todos los gustos.
Atencion
personalizada.
Promociones,
fidelizacion y
seguimiento a través
del CRM.

Mejora continua en la

experiencia de compra.

Seguimiento personalizado.
Comunicacién continua por
canales digitales.
Promociones y planes de
fidelizacion.

Atencién postventa y de
recomendaciones.

Canales

Tienda fisica.

Redes sociales (Instagram,
Facebook, WhatsApp,
TikTok).

Pagina web y e-commerce.
Correo electronico.
Publicidad local.

Jovenes y adultos desde los
18 afios en adelante.
Mujeres y hombres
interesados en la moda
urbana y casual.

Clientes con nivel
socioeconémico medio y
alto.

Usuarios activos en redes
sociales y compradores
digitales.

Posibles visitantes por
recomendaciones y
publicidad.

Estructura de Costos

Fuentes de Ingresos

Compra de inventario.

Salarios del personal.

Implementacion y mantenimiento del CRM.
Publicidad y marketing digital.

Venta directa de ropa, calzado y accesorios.
Campafias y promociones especiales.
Posibles futuros canales de ventas online.

Fuente: Elaboracion propia
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Como resultado de la implementacion del Modelo CANVAS en la empresa Khala,
se espera una transformacion positiva en la manera en que se gestionan las
relaciones con los clientes, especialmente gracias a la incorporacioén del sistema
CRM, el cual permitirh fortalecer la fidelizacion mediante una atencion mas
personalizada, campafias disefiadas segun los intereses y comportamientos de
compra, Yy una comunicacion mas directa y efectiva, todo lo cual proyecta un
aumento en las ventas al aprovechar de forma mas eficiente la informacion
recopilada en la base de datos, facilitando asi la toma de decisiones y el disefio de
estrategias comerciales que generan una mayor influencia en el mercado local.

Ademas, mediante la implementacion, se espera lograr un control mas preciso del
inventario, junto con una organizacion mas clara de los procesos internos, lo cual
contribuye a optimizarlos procesos, los recursos, reducir las pérdidas y avanzar en
la consolidacién de una base de datos estructurada y actualizada, por lo tanto, todos
estos elementos en conjunto buscan mejorar la experiencia de compra, al mismo
tiempo que consolidan a la empresa Khala como una marca competitiva, cercana a
sus clientes y con una vision estratégica orientada al crecimiento sostenible.

10.4. EVOLUCION DEL MODELO CRM

En la actualidad, el futuro del CRM se presenta enormemente prometedor debido a
que cada vez mas empresas estan apostando por implementar este software como
herramienta clave para gestionar su clientela, y en esa misma linea, los
desarrolladores de plataformas CRM han redoblado sus esfuerzos con el fin de
facilitar el uso de este sistema como medio efectivo para la gestion de clientes, lo
cual ha permitido que incluso las pymes accedan a este tipo de plataformas sin la
necesidad de contar con grandes departamentos técnicos, como lo sefiala (Aitana,
2022), hoy en dia nadie duda de que el CRM, como sistema de administracion de
la relacion con el cliente, aporta multiples beneficios a las empresas, siendo una
herramienta clave para optimizar los procesos comerciales y al mismo tiempo, una
solucién eficaz para conocer mejor a los clientes, mejorar la relacion con ellos y
fortalecer su fidelizacion dentro de entornos empresariales cada vez mas
competitivos.

Asimismo, la rapida adaptacion de los sistemas de atencion al cliente representa un
factor determinante en la busqueda del éxito de las empresas, ya que la constante
actualizacion de los sistemas de informacion junto con la mecanizacién de los
procesos CRM (Customer Relationship Management) exige que los modelos
tradicionales de atencién, como los implementados en los call center, se ajusten de
forma acelerada a las nuevas dinamicas del mercado, como lo afirma Bonastre
Valles y Garcia Pérez (2003), dicha integracion de los modelos de atencion con
los sistemas de informacion CRM se ha vuelto cada vez mas compleja, pues se
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introducen constantemente nuevos pardmetros que buscan ofrecer un nivel de
atencion alineado con las mejores perspectivas de los clientes, en consecuencia, el
denominado servicio genérico permite desarrollar servicios potentes de atencion de
llamadas, al integrar la informacion de los distintos sistemas que componen el CRM
con los esquemas de distribucion de contactos, lo cual no solo permite optimizar la
calidad del servicio, sino que ademas facilita un proceso de realimentacion
constante entre los datos de los clientes y los modelos de atencidn, convirtiéndose
en un elemento clave para alcanzar un servicio de excelencia.

Por otra parte, en la empresa Khala, aunque el CRM propuesto no se ha
implementado del todo, se considera una herramienta estratégica para optimizar el
proceso comercial y mejorar la relacion con los clientes, ya que en la actualidad se
reconoce que la rapida adaptacion de los sistemas de atencion al cliente es una
garantia del éxito, lo cual permite brindar un nivel de atencioén alineado con las
expectativas del mercado, facilitar la fidelizacion y seguir el ejemplo de cada vez
mas empresas que han apostado por esta solucion como parte fundamental de su
desarrollo.

10.5. PLAN DE ACCION Y MEDICION DE EFECTIVIDAD

El plan de accion disefiado para la implementacion del sistema CRM se estructura
en tres etapas clave que buscan garantizar una transicion ordenada y efectiva hacia
una gestion comercial mas eficiente, por lo tanto, en primer lugar se contempla la
etapa de planeacion, la cual abarca la identificacion de los objetivos estratégicos del
CRM, la determinacion de los requerimientos técnicos y funcionales, asi como la
seleccion de la herramienta tecnolégica que mejor se ajuste a las necesidades de
la empresa, ademas durante este periodo se organizan los recursos disponibles y
se disefia la hoja de ruta para su puesta en marcha, siendo esta una fase que estara
bajo la responsabilidad tanto de los duefios de Khala, la persona encargada del
proyecto, con el area administrativa y de marketing, desarrollandose en los meses
de marzo y abril como base fundamental para el éxito del proceso.

Seguidamente, se encuentra la etapa de implementacion, en la cual se llevara a
cabo la instalacion y configuracion del sistema, la migracion de datos relevantes
como los registros de clientes y ventas, ademas de la formacién del personal en el
uso adecuado de la herramienta, siendo esta una fase de caracter técnico liderada
por una consultoria externa, con el propésito de garantizar una integracion
adecuada del sistema con los procesos internos de la empresa, desarrollandose
esta etapa durante los meses de mayo y junio como un momento clave en el que
comenzara a evidenciarse la funcionalidad operativa del CRM dentro del entorno
empresarial.

181



Finalmente, se desarrollard la fase de seguimiento y evaluacion, prevista para los
meses de julio y agosto, en la cual se llevara a cabo el monitoreo del uso del sistema
por parte del personal, se verificar4 el cumplimiento de los objetivos propuestos y
se analizaran los resultados obtenidos con base en los indicadores previamente
definidos, por lo tanto esta etapa sera liderada por los duefios de la empresa Khala,
junto con los lideres de cada area, quienes asumiran la responsabilidad de
identificar fortalezas, plantear los ajustes necesarios y consolidar aquellas acciones
gue contribuyan a garantizar la sostenibilidad y efectividad del sistema a largo plazo
dentro del proceso de transformacioén comercial de la empresa.

10.5.1. Indicadores de evaluacion

Para la empresa Khala se establecen indicadores que permiten evaluar de forma
objetiva los resultados derivados de la implementacién del CRM, indicadores que
no solo facilitaran la identificacion de los avances alcanzados, si no también
contribuiran a la toma de decisiones y al fortalecimiento de las relaciones con los
clientesy a su vez, a la mejora continua de los procesos internos y a la sostenibilidad
del sistema a un largo plazo, por lo cual incide directamente tanto en el desempefio
organizacional como en la percepcion y satisfaccion del cliente.

Tabla 21. Indicadores de evaluacion

INDICADOR DESCRIPCION COMO SE MIDE FRECUENCIA
Satisfaccion del Nivel de agrado del cliente Encuestas después .
. . - Trimestral
cliente con el servicio recibido de la compra
Fidelizacion Cantidad de clientes que Revision de historial Mensual
vuelven a comprar en el CRM
Conversion Numero de ventas logradas Registro de ventas y Mensual
clientes nuevos
Compra promedio M_onto promedio gastado por Ingres_;o total dividido Bimestral
cliente por clientes
Uso del CRM por Frecuencia del uso del Revision de accesos
. . Mensual
parte del personal  sistema y registros
Retorno de inversion Ganancias obtenidas frente ~ Comparacioén entre
Semestral

(ROI)

al gasto en el CRM

ingresos y costos

Fuente: Elaboracion propia
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Por lo tanto, los indicadores definidos para la empresa Khala permiten no solo
evaluar de forma objetiva los efectos de la implementacion del sistema CRM, sino
también garantizar que dicha evaluacion sea vadlida, ya que se enfoca en
comportamientos y resultados esperados; confiable, porque puede medirse
consistentemente a lo largo del tiempo y desde distintas perspectivas; precisa, al
estar definida con claridad operacional y medible, al utilizar herramientas y métodos
disponibles que aseguran su cuantificacion, ademas, al aplicarse en momentos
estratégicos, se consideran oportunos, lo cual permite un seguimiento alineado con
las metas del programa, por consiguiente, estos indicadores son importantes, ya
que estan directamente vinculados a los objetivos de mejora de los procesos
internos, el fortalecimiento de las relaciones con los clientes y la percepcion de la
influencia generada, facilitando asi una lectura clara del comportamiento del sistema
y determinando si su implementacion ha sido realmente beneficiosa para la
organizacion.

10.5.2. Cronograma de trabajo y actividades

La implementacion del sistema CRM en la empresa Khala tiene como objetivo
optimizar la gestiébn de clientes, mejorar los procesos de ventas y fortalecer la
relacion con el consumidor mediante estrategias enfocadas en la fidelizacion, el
control de inventarios y la eficiencia operativa, lo cual requiere que esta transicion
se realice de manera ordenada, efectiva y medible, por lo que se establece un
cronograma detallado de control, seguimiento y evaluacién que abarca desde la
planeacién hasta la revision estratégica de los resultados.

El cronograma propuesto para la implementacion del sistema CRM en Khala tiene
como propaosito organizar de forma clara y colaborativa cada una de las actividades
necesarias, asignando tiempos y responsables que permitan asegurar una
ejecucion eficiente, por lo que se contempla la participacion activa de los
propietarios, el area de marketing, los asesores técnicos y la persona que lidera esta
propuesta, buscando asi garantizar que el sistema se adapte realmente a las
necesidades especificas de la empresa, ademas este cronograma incluye una
etapa continua de seguimiento y evaluacion, lo que facilita hacer ajustes a tiempo,
brindar soporte cuando sea necesario y fortalecer el uso del CRM como una
herramienta que impulse el crecimiento de Khala, mejore la experiencia del cliente
y permita tomar decisiones fundamentadas en informacién confiable y actualizada.
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Tabla 22. Fase de planeacién

Marzo Abril
ite Fa Etapa del Descrincién Responsabl
m se Proceso P e s § § S § S S
1 2 3 4 1 2 3
Revisién del proceso actual X
. - Analisis DOFA, MEFI X
Diagnostico
! Interno
Identificacion de necesidades tecnolégicas X
Analisis PESTEL X
, Pl Diagnéstico Evaluacion del perfil competitivo X
:2 Externo Andlisis del mercado y tendencias X X
ci -
5 6n  Definicién de Establecer metas claras y medibles X
Objetivos Priorizacién de procesos X
4 Seleccion del Pruebas y eleccion del software X
CRM
Disefio del plan Cronograma con actividades X X
5 de
implementacién Asignacion de presupuesto y recursos X

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23. Fase de implementacién

Mayo Junio
ite Etapa del o
Fase Proceso Descripcién Responsable S S S S s s s s
1 2 3 4 1 2 3 4
Evaluacion de Simbionte + Area de Talento X
6 Capacitacion competencias adquiridas Humano
del personal
Personalizacion del CRM Consultores de Simbionte X X
7 Configuracion Integracién con otras Equipo técnico + Simbionte X X
del sistema herramientas
Depuracion de Area administrativa + Simbionte X X
. L informacion
8 Migracion de
Impleme datos Carga y validacion de Equipo administrativo X
ntacion datos
Implementacion de prueba  Simbionte + Area de Ventas X
Retroalimentacion de Equipo de ventas y marketing X
9 Prueba piloto usuarios
Ajustes antes del Consultores externos X X
lanzamiento completo
10 Lanzamiento Activacion del CRM Direccion general X

oficial

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24. Fase de seguimiento y evaluacion

Julio Agosto
ite o Responsabl
m Fase Etapa del Proceso Descripcién e S s s S s s s
1 2 3 4 1 2 3
Gestion de fallas X X
11 Monitoreo y soporte inicial Evaluacion del uso del  x
CRM
12 Seguimiento y Evaluacion de resultados (Cj:ompa}ramon de antes y X
. espués
evaluacion
. . Ajustes de funcionamiento
13 Mejora continua del CRM X X
14 Revision estratégica Revision periodica de X

logros

Fuente: Elaboracion propia
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10.5.3. Presupuesto estimado para laimplementacién del CRM en Khala

La implementacion del sistema CRM en la empresa Khala constituye una inversion
estratégica que requiere un desglose detallado de los costos asociados para
garantizar la transparencia del proceso, la adecuada asignacion de recursos y la
prevision de los beneficios esperados en el mediano y largo plazo. En este sentido,
se identificaron los principales rubros de inversion que comprenden el costo de
adquisicién del sistema, el pago de licencias, los servicios de consultoria y asesoria
técnica, asi como la proyeccion del retorno de inversion (ROI) derivado de la mejora
en las ventas y la eficiencia operativa.

Tabla 25. Presupuesto y financiamiento

Concepto Detalle Costo Financiamiento
Costo de Suscripcion mensual de 150.703 COP por  Recursos propios de la
adauisicion del Kommo — Plan Empresarial.  usuario/mes empresa (flujo de caja
qsistema Organiza leads, datos y (aprox. 1 usuario mensual destinado a
gestiona ventas. inicial) digitalizacion).
Licencias en la nube, con Incluido en el valor R_ecursos propios,
Pago por . Y ajustados
. ; actualizaciones y soporte de la suscripcion
licencias . ; P mensualmente al
incluidos. (dominio publico).

ndmero de usuarios.

Paquete premium de
Simbionte: implementacion,
Servicios de  automatizacion de procesos,
consultoriao integracién con redes,
asesoriatécnica embudos de ventas,
capacitacién para asesores y
administrador.

Recursos propios +
6.000.000 COP inversién estratégica de
(aprox. 1.500 USD) fortalecimiento
comercial.

o Formacion en uso del CRM Incluido en el .
Capacitacion y . X 'y Recursos propios de la
S sesiones de retroalimentacibn  paquete de
soporte inicial c empresa.
para el personal. Simbionte.
Incremento en ventas, - .
L - Implicito en las Se refleja en el
fidelizacion, reduccion de : o .
Retorno de . : ventas totales (sin  crecimiento progresivo
. . errores en inventario y .. . - -
inversién (ROI) i costo adicional de ingresos y eficiencia
decisiones basadas en . )
directo). operativa.

indicadores.

Fuente: Elaboracién propia

Cabe destacar que, el CRM seleccionado para la empresa Khala es Kommo, en su
plan empresarial, que se adapta a las necesidades de sistematizacion de ventas,
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seguimiento de clientes, gestion de inventarios y estrategias de marketing digital. El
costo de este sistema asciende a $150.703 COP por usuario/mes, valor competitivo
en el mercado teniendo en cuenta las funcionalidades que ofrece, entre ellas
automatizacion de procesos, integracion con redes sociales, centralizacion de datos
de clientes junto con el hecho de generacion de indicadores clave para la toma de
decisiones. Ahora bien, la empresa al iniciar con un equipo reducido de usuarios,
puede controlar este gasto en funcion de las licencias activas, con la posibilidad de
ampliar el nimero de usuarios a medida que crezca su operacion.

Por otro lado, el pago por licencias de uso constituye un componente recurrente del
presupuesto, al tratarse de un servicio en la nube que se otorga bajo un esquema
de suscripcién mensual. En el caso de la empresa Khala, el valor de la licencia esta
disponible publicamente en internet, lo que facilita su verificacién y planeacion
presupuestal. Cabe destacar que, la ventaja de este modelo es que permite a la
organizacién acceder a actualizaciones automaticas, soporte técnico aparte de
nuevas funcionalidades sin necesidad de realizar inversiones adicionales en
infraestructura tecnoldgica, lo cual representa un ahorro frente a la adquisicion de
software tradicional con costos elevados de mantenimiento.

Por consiguiente, la implementacion del sistema CRM no se limita a la adquisicion
de la herramienta, sino que requiere de un acompafamiento especializado que
permita garantizar su correcta configuracion, la migracion adecuada de datos, la
capacitacion del personal junto con la redefinicion de procesos comerciales. Con
base en ello, Khala contratd los servicios de Simbionte, una agencia especializada
en implementacion de CRM que ofrece un paquete premium valorado en
aproximadamente $6.000.000 COP, el cual incluye asesorias técnicas, soporte
durante todo el proceso de integracion y formacion de los equipos de trabajo.

Cabe destacar que Simbionte desempefid un papel fundamental en esta etapa, no
solo al configurar embudos de captacion y seguimiento de clientes, sino también al
automatizar procesos en pipeline, integrar la herramienta con formularios, redes
sociales y correos electronicos, y disefiar protocolos de trabajo que optimicen el
desempefio de los asesores de ventas. Al mismo tiempo, la agencia incluyé dentro
de su servicio la capacitacion practica para asesores y administradores, asegurando
que el CRM no se perciba Unicamente como un software, sino como un aliado
estratégico que potencia la productividad y la fidelizacion de clientes. Por lo que,
este acompafiamiento para minimizar riesgos de resistencia al cambio, resolver
dudas técnicas y garantizar que la adopciéon de la herramienta se lleva a cabo de
manera progresiva.

En este contexto de investigacion, el retorno de inversion asociado a la
implementacion del CRM en Khala se encuentra implicito en el aumento proyectado
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de las ventas totales y en la optimizacion de recursos internos. Aunque adn se trata
de un proceso en consolidacion, los primeros resultados muestran mejoras en la
organizacion de la informacion de clientes, la reduccion de tiempos de respuesta y
la posibilidad de segmentar campafas de marketing digital de manera mas efectiva.
De modo que, estos elementos, sumados a la fidelizacion y a la reduccion de costos
por errores en inventarios o duplicidad de procesos, permiten proyectar un ROI
positivo en el corto plazo. En términos generales, el CRM representa una inversion
estratégica que incrementa la competitividad de la empresa Khala en un mercado
dinamico y exigente.

10.5.3. Mecanismos de control

Para asegurar el correcto cumplimiento del cronograma de implementacion del CRM
en la empresa Khala, se establecen multiples mecanismos y estrategias de control
gue permiten realizar un monitoreo adecuado con el fin de verificar cada actividad y
cada fase del proyecto que permite mitigar posibles desviaciones y riesgos, estas
acciones se conforman por:

e Revisién semanal o quincenal del cronograma

e Registro de avances en actas o informes de seguimiento
e Designacion de un responsable de control por fase

e Aplicacién de checklists por cada fase del cronograma

e Espacios de retroalimentacion
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11. CONCLUSIONES

Es posible concluir que el proceso de investigacion permitié diagnosticar de manera
exhaustiva la situacion actual de Khala, una empresa que, a pesar de contar con
fortalezas notorias en relacion con la calidad de sus productos, la cercania con los
clientes aparte del reconocimiento en el mercado, aun presenta limitaciones
significativas en aspectos clave como la gestién centralizada de la informacion, el
manejo eficiente del inventario y la sistematizacién de procesos de ventas, lo cual
evidencio la necesidad de implementar un sistema CRM que potencie las
estrategias de fidelizacion y mejore la toma de decisiones estratégicas.

Por otro lado, resulta pertinente destacar que el analisis interno y externo realizado
bajo diferentes metodologias (incluyendo matrices como la DOFA, MEFE y MEFI)
confirmd que Khala se encuentra en un entorno dindmico y competitivo en el que
los factores tecnolégicos aparte de las sociales juegan un papel determinante,
especialmente el crecimiento del comercio electronico, la expansion del uso de
redes sociales para compras y la mayor disponibilidad de herramientas digitales,
elementos que se convierten en oportunidades claras para la empresa, aunque
también se identificaron amenazas relevantes como la competencia con empresas
tecnoldgicas, la desconfianza en los pagos digitales y el bajo crecimiento econémico
local.

De la misma forma, debe resaltarse que la aplicacion de entrevistas y encuestas
permitié obtener informacién directa de los actores clave de la organizacion, tanto
de la fundadora y directora general como de las asesoras de ventas y marketing, lo
que facilité comprender la vision estratégica de la alta direccion y al mismo tiempo,
captar las percepciones operativas del equipo. Con base en ello, este proceso de
contraste de informacion valido la hipotesis inicial de que, si bien Khala ha logrado
crecer de manera sostenida desde su fundacion, sus procesos comerciales aun
dependen en gran medida de registros manuales, lo que genera ineficiencias y limita
la capacidad de fidelizacion de los clientes.

Adicionalmente, los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a los
clientes permitieron identificar aspectos importantes, tales como la alta sensibilidad
frente al precio y la frecuencia de compra ocasional, lo que evidencia la necesidad
de fortalecer las estrategias de fidelizacion, identificandose ademas que factores
como la calidad de los productos, la atencion al cliente y el uso de canales digitales
influyen de manera significativa en la decision de compra, destacandose ademas
una alta aceptacion frente a la implementacion de un sistema mas organizado que
permita mejorar la atencion, el seguimiento y la personalizacion del servicio, lo cual
demuestra que la propuesta es adecuada y responde a las necesidades
identificadas.
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De manera complementaria, la propuesta de implementacion del CRM Kommo, en
conjunto con la asesoria externa de Simbionte, fue estructurada en fases que
abarcan desde la planeacion hasta la puesta en marcha, incluyendo etapas de
capacitacion, pruebas piloto, redefinicion de procesos y disefio de estrategias de
contingencia, lo que asegura que el proyecto no se limite a la instalacién de una
herramienta tecnoldgica, sino que represente un cambio organizacional profundo
orientado hacia la digitalizacion, la eficiencia y la sostenibilidad.

En relacién con los objetivos planteados, se evidencia el cumplimiento de manera
satisfactoria, en la medida en que se logré diagnosticar la situacién actual de la
empresa, analizar el comportamiento de los clientes y disefiar una propuesta de
implementacion de un sistema CRM orientada a mejorar la gestion comercial y la
relacion con los mismos.

Asimismo, la aceptacion evidenciada por parte de los clientes frente a la
implementacion de un sistema mas organizado y personalizado permite validar que
la propuesta es adecuada, indicando que su aplicacion contribuiria al fortalecimiento
de la atencion, el seguimiento y la fidelizacion, generando un efecto positivo en el
desempefio de la empresa.

Por otra parte, se puede afirmar que el analisis de entornos evidencié que Khala,
ademas, debe anticiparse a los cambios futuros mediante estrategias que
consoliden su presencia en el mercado digital, fortalezcan sus canales de
comunicacién con los clientes y promuevan practicas responsables con el medio
ambiente, dado que estas variables externas son cada vez mas determinantes para
la competitividad empresarial.

Finalmente, se concluye que la implementacion del CRM en Khala no solo
contribuira a mejorar la organizacion de la informacién y el seguimiento de los
clientes, sino que también permitird consolidar una cultura interna orientada a la
innovacion, la mejora continua junto con el servicio personalizado, convirtiéndose
en un factor clave para garantizar la permanencia y el crecimiento de la empresa en
mercados locales, nacionales e internacionales.

A partir del desarrollo de la presente investigacion, se concluye que la empresa
Khala presenta una estructura organizacional con fortalezas en la calidad de sus
productos, la percepcion positiva del servicio y la disposicion del talento humano
frente a la adopcion de nuevas herramientas tecnoldgicas. No obstante, se
identificaron debilidades significativas en la gestion de la informacion, el
seguimiento de clientes, la comunicacién comercial y la ausencia de sistemas
estructurados que permitan optimizar los procesos de ventas.
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Inicialmente, el analisis se centré en la perspectiva interna de la organizacion,
abordando aspectos relacionados con los procesos comerciales y el desempefio del
talento humano. Sin embargo, atendiendo a la necesidad de garantizar la objetividad
e imparcialidad del estudio, se incorporo la aplicacion de encuestas dirigidas a los
clientes, lo que permiti6 complementar la investigacién con una visidon externa
fundamental.

Los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a propietarios,
colaboradores y clientes permitieron identificar hallazgos relevantes. Desde el nivel
estratégico, los propietarios reconocen la importancia de mejorar la gestidn
comercial y la necesidad de implementar herramientas tecnoldgicas que faciliten la
toma de decisiones. A nivel operativo, los colaboradores evidencian disposicion al
cambio, aunque presentan limitaciones en la capacitacion y en el uso de
herramientas digitales. Por su parte, los clientes manifiestan una percepcioén positiva
frente a la calidad del producto y la atencion, pero evidencian debilidades en la
comunicacion, el seguimiento y las estrategias de fidelizacion.

En este contexto, la integracion de las tres perspectivas permitié obtener una vision
integral de la problemética, evitando sesgos en el analisis y fortaleciendo la validez
de los resultados. Se evidencia que la empresa no cuenta con un sistema
estructurado para la gestion de relaciones con los clientes, lo que limita el
aprovechamiento de la informacion y afecta la eficiencia de los procesos
comerciales.

De acuerdo con estos hallazgos, se concluye que la implementacion de un sistema
CRM representa una solucién pertinente y necesaria para la empresa Khala, ya que
permitira centralizar la informacién de los clientes, optimizar la comunicacion,
mejorar el seguimiento comercial y fortalecer las estrategias de fidelizacion.

Asimismo, el CRM contribuirdA a mejorar la toma de decisiones estratégicas
mediante el uso de datos, incrementar la satisfaccién del cliente y fortalecer la
competitividad de la empresa en el mercado. De esta manera, se evidencia que la
propuesta planteada cumple con los objetivos de la investigacion y responde de
manera adecuada a las necesidades identificadas, tanto desde la perspectiva
interna como desde la experiencia del cliente.

En este sentido, el presente trabajo no solo aporta una propuesta de mejora para la
empresa Khala, sino que también brinda una base estratégica para la toma de
decisiones orientadas a su crecimiento, el fortalecimiento de su competitividad y su
capacidad de adaptacién, permitiéndole responder de manera mas eficiente a los
cambios en las necesidades de los clientes y sus exigencias.
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12. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa Khala mantenga una estrategia de capacitacion
constante para su equipo de trabajo, de manera que todos los colaboradores logren
apropiarse de las funcionalidades del CRM Kommo y puedan aplicarlas en su
quehacer diario. Por consiguiente, esta formacion debe continuar de manera
periodica, incluyendo actualizaciones, talleres practicos aparte de las sesiones de
retroalimentacion que fortalezcan las competencias digitales de los empleados.
Asimismo, se sugiere que las capacitaciones abarquen no solo en el manejo del
sistema CRM, sino también en otras herramientas digitales que refuercen las
buenas practicas en atencion al cliente, promoviendo un mejor desempenio a través
del compromiso de cada miembro del personal.

Desde otra perspectiva, resulta indispensable que la empresa desarrolle un plan de
integracion tecnologica en el que el CRM se articule con otras herramientas ya
utilizadas, como el sistema ERP bésico y las plataformas de redes sociales, con el
fin de centralizar los datos y evitar la duplicidad de esfuerzos. Por consiguiente, este
plan debe contemplar la automatizacién de procesos claves como el registro de
clientes, la gestion de inventarios, la logistica de envios aparte de las campafias de
marketing digital, garantizando asi una mayor eficiencia y coherencia en la
informacion disponible. De esta manera, la implementacion del sistema CRM
permitira mejorar la gestion comercial, facilitar la toma de decisiones a partir de
informacién organizada, estructurada y actualizada, fortalecer la relacién con los
clientes y aumentar la competitividad de la empresa.

Por otra parte, también se recomienda optimizar la gestion del inventario, integrando
los productos al sistema CRM. Esto permitira mejorar el registro de entradas y
salidas, evitar faltantes y sobreinventarios, y garantizar la disponibilidad de los
productos que suelen tener mayor rotacion.

De igual manera, se recomienda que la empresa Khala implemente un sistema de
indicadores de desempefio asociados al uso del CRM tales como la tasa de
fidelizacion de clientes, el tiempo promedio de respuesta, el nivel de satisfaccion del
consumidor, el volumen de ventas recurrentes y la eficiencia en el manejo de
inventarios. Finalmente, estos indicadores permitiran medir objetivamente los
resultados de la ejecucion, identificar areas de mejora y tomar decisiones
estratégicas fundamentadas en datos confiables y actualizados. Ademas, se
sugiere utilizar esta informacion para fortalecer la atencion al cliente, registrando de
forma sistematica las interacciones, preferencias y necesidades, con el propésito de
ofrecer un servicio mas personalizado, eficiente y orientado a la fidelizacion de
leads.

193



Al mismo tiempo, se sugiere resaltar y aprovechar los canales digitales, utilizando
las redes sociales como medio principal de informacion y contacto con los clientes.
Integrar estos canales al CRM ayudard a gestionar campafias, registrar
interacciones y mejorar la comunicacion, haciendo que sea mas practica y eficiente.

Con base en los resultados obtenidos en las encuestas, se evidencia la necesidad
de fortalecer las estrategias relacionadas con las condiciones econdmicas ofrecidas
a los clientes, tales como promociones, descuentos, ofertas especiales y facilidades
en los métodos de pago, considerando que el precio se identifica como uno de los
factores mas relevantes en la decision de compra, lo cual permitira incrementar la
competitividad de la empresa frente a otras alternativas del mercado, asi como
incentivar la frecuencia de compra y mejorar los niveles de satisfaccion y fidelizacion
de los clientes.

De acuerdo con el andlisis realizado, se hace necesario disefiar e implementar
estrategias de fidelizacion orientadas a fortalecer la relacién con los clientes, tales
como programas de beneficios, seguimiento postventa, comunicacion
personalizada y reconocimiento a clientes frecuentes, lo cual responde a los
resultados obtenidos, donde se evidencia que, aunque los clientes presentan un
nivel de satisfaccion favorable, no se logra consolidar relaciones sostenidas con los
clientes, lo que hace necesario implementar acciones que promuevan su
permanencia y lealtad.

Se recomienda alinear la implementacion del CRM con la visién de crecimiento de
la empresa, complementando este proceso con un seguimiento constante y
periddico del sistema, permitiendo evaluar su influencia en la gestion comercial y en
el servicio al cliente, identificar posibles cuellos de botella y realizar los ajustes
necesarios, asegurando mejoras continuas que fortalezcan la eficiencia operativa y
la competitividad de la empresa Khala.
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ANEXOS

Anexo A. Modelo de encuesta para propietarios

Nombre completo:

Edad:

Sexo: _ F M

Profesion u ocupacion:

Cargo dentro de la empresa:

1. ¢(Cuél fuelaidea o necesidad que dio origen ala creacion de Khala?

2. ¢Como describiria el proceso de ventas en Khala actualmente?

3. ¢Cudles son las principales etapas del proceso de ventas en Khala,
qguiénes son los responsables en cada una de ellas y qué
herramientas se utilizan?
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¢, Cudles son las principales ventajas competitivas que diferencian a
Khala de otras tiendas similares?

¢, Qué percepcion tienen los clientes sobre la atencion recibida?

¢Qué tan efectiva considera la gestion actual del cliente
(seguimiento, fidelizacién, recordacion)?

¢, Qué parte del proceso de ventas considera mas dificil o que deberia
mejorarse?

¢, Qué tipo de herramientas tecnoldgicas utiliza actualmente Khala
para el manejo de ventas, clientes o inventarios?
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9. ¢Por qué consideraimportante implementar un CRM en Khalay qué
razones motivaron a considerarlo?

10.¢,Qué beneficios espera obtener con la adopcién de esta
herramienta?

11.¢,Qué estrategias cree que deben aplicarse para asegurar que todo
el equipo adopte la nueva herramienta?

12.¢Cuéles serian los indicadores clave para determinar que la
implementacién ha sido exitosa?

13.¢;Desea agregar algun comentario, recomendacion o sugerencia
adicional sobre el proceso de implementacion del CRM en Khala?
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14.¢;Qué le diria a un empresario que aun duda en implementar un CRM
en su negocio?
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ENTREVISTA A LA GERENTE GENERAL

Preguntas de entrevistas

Nombre completo: Carolina Loaiza

Edad: 39 afos

Sexo: F

Profesidén u ocupacion: Ingeniera Industrial

Cargo dentro de la empresa: Fundadora y directora general

1. ¢Cual fue laidea o necesidad que dio origen a la creacion de Khala?

La creacion de Khala surgi6 a partir de la necesidad de emprender de su fundadora,
Carolina Loaiza, al no encontrar en su momento oportunidades laborales en su area.
La motivacion fue ofrecer al mercado un producto premium en cuero, que combinara
exclusividad, disefio innovador y durabilidad, acompafiado de un servicio altamente
personalizado.

2. ¢Como describiria el proceso de ventas en Khala actualmente?

Khala ha experimentado un crecimiento progresivo en diferentes aspectos. Inicio
con una sola persona gestionando todos los procesos y hoy cuenta con 13
colaboradores. El portafolio pas6 de 3 lineas de zapatos y 1 de bolsos a mas de 40
lineas de productos, incluyendo zapatos, tenis, tacones, sandalias, bolsos, morrales
y carteras. Este crecimiento ha sido reflejo de la aceptacion del mercado y de la
capacidad de la empresa para adaptarse a nuevas tendencias.

3. ¢Cudles son las principales etapas del proceso de ventas en Khala,
guiénes son los responsables en cada una de ellas y qué herramientas
se utilizan?

En Khala nuestro proceso de ventas lo manejamos de la siguiente manera:
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Captacioén de clientes

Yo misma, junto con el area de marketing y las asesoras de ventas, somos
las responsables de atraer clientes. Lo hacemos a través de publicaciones
en redes sociales, campafas pagadas, referencias de clientes y la atencién
en la tienda fisica.

Registro de clientes

Las asesoras de ventas registran los datos de los clientes, aunque por ahora
lo hacemos en Excel, agendas fisicas o directamente en los chats de
redes sociales. Todavia no tenemos centralizada toda la informacion, por
eso estamos implementando Kommo.

Contacto y seguimiento

El seguimiento lo realizan principalmente las asesoras de ventas. Se hace
con llamadas telefénicas, mensajes de WhatsApp y correos electrénicos. Es
un proceso manual, dependemos mucho de las notas y recordatorios
personales de cada asesora.

Cierre de la venta

El cierre lo hacemos entre las asesoras y el area administrativa. Una vez el
cliente confirma la compra, se genera la factura, la cual hoy manejamos de
manera manual o con apoyo del ERP que tenemos.

Logisticay envios

El area de logistica y la persona encargada de envios preparan los pedidos,
los embalan y coordinan la entrega con las transportadoras. Todo este
proceso lo registramos de forma manual.
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e Postventay fidelizacion

Y0 apoyo este proceso junto con las asesoras y la gerencia de marketing. En
este momento la fidelizacion la hacemos a través de mensajes de
agradecimiento en WhatsApp o contactos por redes sociales. Mas adelante,
con Kommo, vamos a automatizar recordatorios y campafas personalizadas.

4. ¢Cudles son las principales ventajas competitivas que diferencian a
Khala de otras tiendas similares?

Las principales ventajas competitivas de Khala son la exclusividad de sus disefios,
el uso de materiales de alta calidad y la personalizacién en la atencién al cliente. A
diferencia de otras tiendas, Khala ofrece asesoria de imagen, experiencia de
compra cercana y disefios que transmiten identidad y estilo de vida consciente.

5. ¢Qué percepcidn tienen los clientes sobre la atencion recibida?

Los clientes perciben la atencion como cercana, personalizada y calida. Destacan
la asesoria durante el proceso de compra, el acompafiamiento en la seleccién del
producto y el cumplimiento en la entrega. Esto ha generado confianza y ha
fortalecido la fidelizacion.

6. ¢Qué tan efectiva considera la gestion actual del cliente (seguimiento,
fidelizacién, recordacion)?

Actualmente, la gestion del cliente aun presenta limitaciones, ya que gran parte del
seguimiento se realiza de manera manual mediante registros en Excel, agendas y
conversaciones en redes sociales. Aunque esto ha permitido mantener contacto con
la base de clientes, la dispersion de la informacion dificulta un control organizado y
limita las posibilidades de fidelizacion.

7. ¢Qué parte del proceso de ventas considera mas dificil o que deberia
mejorarse?
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Organizacion de productos/inventario y el seguimiento al cliente después de la venta
Es necesario fortalecer la gestion de inventarios para que esté mas integrada con
el proceso de ventas, asi como mejorar los tiempos de logistica y entrega. También
se requiere mayor sistematizacion para evitar duplicidad de esfuerzos en el registro
y seguimiento de clientes.

8. ¢Qué tipo de herramientas tecnoldgicas utiliza actualmente Khala para
el manejo de ventas, clientes o inventarios?

Actualmente se utilizan Excel, agendas fisicas y registros dispersos en redes
sociales y correo electrénico para el manejo de clientes. Para el area administrativa,
se cuenta con un ERP basico que apoya la gestion contable e inventarios. Sin
embargo, la informacion no esta totalmente centralizada ni automatizada.

9. ¢Por qué considera importante implementar un CRM en Khala y qué
razones motivaron a considerarlo?

La importancia radica en la necesidad de centralizar toda la informacion de clientes
en una sola plataforma, para optimizar el seguimiento, mejorar la fidelizacion y
aumentar las ventas. El diagndstico mostré que con la gestion manual se perdian
oportunidades y era dificil mantener la trazabilidad de cada cliente. Por ello, se tomé
la decision de implementar el CRM Kommo, que actualmente esta en proceso de
adopcion.

10.¢Qué beneficios espera obtener con la adopcién de esta herramienta?
Con Kommo se espera:

e Mejorar la organizacion y el control de la base de clientes.

e Optimizar tiempos de respuesta mediante automatizaciones.

e Incrementar la fidelizacidbn con campafias personalizadas.

e Facilitar la generacion de indicadores claros para la gerencia.
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e Ampliar la capacidad de atender mas clientes sin perder calidad en el
servicio.

11..,Qué estrategias cree que deben aplicarse para asegurar que todo el
equipo adopte la nueva herramienta?

Se requiere capacitacion practica y constante, acompafnada de protocolos claros de
uso. También es clave mostrar al equipo los beneficios directos de la herramienta
en su trabajo diario y realizar sesiones de seguimiento para garantizar la adopcion.

12.¢Cuéles serian los indicadores clave para determinar que la
implementacién ha sido exitosa?

Aumento en el numero de clientes activos gestionados.

Reduccion en los tiempos de respuesta.

Crecimiento en ventas y tasa de recompra.

Fidelizacion a través de campafias personalizadas.

Mejora en la trazabilidad de procesos y generacion de reportes.

13.¢;Desea agregar algun comentario, recomendacién o sugerencia
adicional sobre el proceso de implementacion del CRM en Khala?

La recomendacion es continuar fortaleciendo la integracion tecnolégica entre el
CRM y los demas sistemas internos. También se sugiere mantener al personal en
constante actualizacion para que el CRM sea un aliado estratégico y no solo una
herramienta operativa.

14.;Qué le diria a un empresario que aun duda en implementar un CRM en
Su negocio?
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Yo le diria que un CRM no es un gasto, es una inversion estratégica. Hoy en dia el
éxito no depende solamente de atraer nuevos clientes, sino de cuidar y fidelizar los
que ya tenemos. Un CRM me permite centralizar la informacion, automatizar
procesos Yy tener indicadores claros para tomar mejores decisiones. Antes, con los
registros manuales, se perdian oportunidades y era muy dificil hacer seguimiento;
ahora entiendo que con una herramienta como esta se gana tiempo, se fortalece la
relacion con los clientes y se mejora la eficiencia del equipo. Mi consejo seria no
esperar mas, porque mientras uno duda, la competencia avanza.

Desde un enfoque critico, un portafolio limitado, la empresa ha crecido hasta
consolidar mas de 40 lineas de productos, entre las que se destacan bolsos,
calzado, sandalias y accesorios que refleja una capacidad adaptativa frente a las
demandas del mercado. A pesar del hecho que, aunque se reconoce un
posicionamiento favorable en cuanto a diferenciacion y experiencia de compra, la
directiva admite que los procesos internos de ventas en conjunto con la fidelizacién
todavia dependen de registros manuales en Excel, agendas fisicas y canales
dispersos como WhatsApp o redes sociales que limita la eficiencia y genera pérdida
de informacion critica.

Conviene destacar que, la gerente reconoce que las principales etapas del proceso
de ventas (captacion, registro, seguimiento, cierre, logistica y postventa) presentan
falencias de integracion, lo cual se traduce en mayores tiempos de respuesta,
duplicidad de esfuerzos y dificultades para llevar un control organizado de los
clientes. Aunque la exclusividad de los disefios y la cercania en la atencién son
consideradas ventajas competitivas, la falta de sistematizacion reduce la capacidad
de fidelizar y mantener una trazabilidad clara de las interacciones. Por lo tanto, la
decision de implementar un CRM como Kommo responde a la necesidad de
centralizar informacién, automatizar procesos y generar indicadores estratégicos
gue permitan optimizar la gestiébn comercial.
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Anexo B. Modelo de encuesta para colaboradores

Nombre completo:

Edad:

Sexo:  F M

Cargo dentro la empresa:

1. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en Khala?

Menos de 6 meses
De 6 meses a 1 afio
De 1 a 3 afios

Mas de 3 afios

2. ¢En qué area desempefia principalmente su trabajo?

Ventas

Atencion al cliente
Administracion / Inventario
Marketing

Otro:

3. ¢Quétipo de productos considera gue mas se venden en la tienda?

Bolsos
Calzados
Accesorios
Otro:

4. ¢Como percibe la aceptacion de los precios por parte de los clientes?

Muy baja
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10.

Baja
Aceptable
Alta

¢ Qué tan buena considera que es la calidad de los productos de Khala?

Mala
Regular
Buena
Muy buena

¢Qué cree que motiva mas a los clientes a comprar en Khala?

Precios

Variedad

Calidad

Atencion del personal

¢Considera que la ubicacién de la tienda es estratégica para atraer
clientes?

Si
No

¢Como suelen enterarse los clientes de campafias o promociones de la
tienda?

Publicidad local
Redes sociales
Recomendaciones
Otro:

¢, Como calificaria actualmente la atencion al cliente en Khala?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

. Se siente comodo/a con las herramientas digitales utilizadas
actualmente en la tienda?

214



Si
No
A veces

11.¢;Considera que en Khala existe una vision clara de crecimiento y
mejora continua?

Si
Parcialmente
No

12.;Siente que la direccion estd abierta a implementar nuevas
herramientas para optimizar los procesos?

Si
No
A veces

13.¢,Harecibido capacitacion desde que ingres6 a Khala?
Si
No

14.:Qué tan preparado(a) se siente para usar tecnologias digitales en su
trabajo?

Muy preparado(a)
Algo preparado(a)
Poco preparado(a)
Nada preparado(a)

15.¢,Cbémo calificaria el ambiente laboral dentro de la empresa?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

16.¢,Qué aspectos considera que mas necesitan mejorarse dentro de
Khala?

Atencion al cliente
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17.

18.

19.

Gestién del inventario
Ventas

Organizacion interna
Otro:

¢ Estaria dispuesto/a a capacitarse para el uso de nuevas herramientas
como un sistema CRM?

Si
No

¢Qué cree que mejoraria méas si se implementa un sistema CRM en
Khala?

El servicio al cliente

La organizacién de tareas
El control de ventas

Otro

¢Desea agregar algun comentario, recomendacién o sugerencia
adicional sobre el proceso de implementacion del CRM en Khala?
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Anexo C. Modelo de encuesta para clientes

1. ¢En qué ciudad o municipio reside actualmente?

Armenia
Barranquilla
Bogota

Buga

Cali

Cartago
Cartagena
Cerrito
Jamundi
Medellin
Miranda
Palmira
Pereira
Popayan
Puerto Tejada
Santander de Quilichao
Santa Marta
Villa Rica
Otros

2. ¢Cual es su edad?

Menor de 18 afos

18 — 25 afios
26 — 35 anos
36 — 45 afnos

46 afios 0 mas

3. ¢Cual es su género?
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Masculino
Femenino
Prefiero no decirlo

4. ¢ A qué nivel socioecondmico pertenece?

Estrato 1
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4

5. ¢ Cudl es su nivel educativo?

Primaria

Secundaria

Técnico

Tecndlogo
Profesional
Universitario en curso
Posgrado

6. ¢Como conocio la empresa Khala?

Facebook

Instagram

TikTok

WhatsApp

Google

Recomendacion de un amigo o familiar
Tienda fisica

Influencer

Otros

7. ¢ Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa Khala?

Menos de 6 meses
Entre 6 meses y 1 afio
Entre 1y 2 afios

Mas de 2 afios
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8. ¢ Cuantas veces ha comprado en la empresa Khala?

1vez

2 a 3 veces

4 a5 veces
Mas de 5 veces

9. ¢Como realiza principalmente sus compras en la empresa Khala?

Tienda fisica
Tienda virtual (redes sociales o pagina web)
Ambas

10. ¢ Cual es su gasto promedio mensual en productos como los que ofrece la
empresa Khala?

Entre $100.000 y $200.000
Entre $200.000 y $300.000
Entre $300.000 y $400.000
Mas de $400.000

11. ¢Con qué frecuencia compra productos como los que ofrece la empresa

Khala? (puede seleccionar varias)

Semanal

Quincenal

Mensual

Semestral
Ocasionalmente

En ocasiones especiales
Otros

12. ¢Quétipo de productos compra con mayor frecuencia? (puede seleccionar
varias)

Tenis
Sandalias
Stiletto
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Tacones

Plataformas

Carteras

Bolsos

Bolsos de maquillaje

Manos libres

Correas

Joyeria (aretes, cadenas, anillos, brazaletes, esclavas, etc.)
Productos para el cuidado del cuero

Otros

13. ¢Qué factores influyen en su decisién de compra? (puede seleccionar

varias)

Precio

Calidad

Disefio y estilo
Durabilidad
Comodidad

Atencion al cliente
Experiencia de compra
Recomendaciones
Otros

14. ;Como percibe la calidad de los productos de la empresa Khala?

Muy alta
Alta
Media
Baja

15. ¢ Como califica la atencion al cliente recibida en la empresa Khala?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

16. ¢Considera que los precios son acordes a la calidad?
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Si
No

17. ¢Qué tan satisfecho esta en general con la empresa Khala?

Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho

Muy insatisfecho

18. ¢Qué aspectos considera que la empresa Khala deberia mejorar? (Puede

seleccionar varias)

Atencion al cliente
Tiempos de respuesta
Variedad de productos
Precios

Canales de comunicacion
Métodos de pago

Otros

19. ¢(La empresa Khala mantiene contacto con usted después de la compra?

Si
No

20. ¢ Recomendaria la empresa Khala?

Muy probable
Probable

Poco probable
Nada probable

21. ¢Considera importante que la empresa Khala recuerde sus preferencias

de compra para brindarle un mejor servicio?
Si
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No

22. ¢Le gustaria recibir informacion sobre promociones y nuevos productos
de laempresa Khala?

Si
No

23. ¢ Por cuél medio preferiria recibir informacion de la empresa Khala?

WhatsApp

Correo electrénico
Mensaje de texto (SMS)
Redes sociales
Llamada telefénica

24. ¢;Qué tipo de promociones o beneficios le gustaria recibir? (Puede

seleccionar varias)

Descuentos

Ofertas exclusivas
Regalos o incentivos
Envio gratis

Otros

25. ¢Le gustaria que laempresa Khala implemente un sistema mas organizado
para atender sus necesidades (seguimiento, historial de compras, atencion
personalizada)?

Si
No

26. ¢Cuales son sus recomendaciones o sugerencias parala empresa Khala?
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