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Introduccion

La transformacion digital se presenta actualmente como uno de los fenomenos mas
relevantes y dindmicos en la gestion empresarial, revolucionando tanto los modelos de
negocio como los procesos operativos y las experiencias de los clientes. En este contexto, las
organizaciones se ven compelidas a incorporar herramientas tecnoldgicas avanzadas que
posibiliten la generacion de valor, la optimizacion de recursos y la mejora continua de su
competitividad en un entorno global cada vez mas exigente.

El presente proyecto de tesis de grado se centra en la reingenieria y optimizacion del
proceso comercial en la empresa Amiun S.A., concesionaria automotriz con sede en Rafaela,
Santa Fe. El trabajo aborda especificamente el desafio de maximizar la eficiencia y
productividad del area de ventas a través de la integracion estratégica de un sistema de
gestion de relaciones con clientes (CRM), especificamente Salesforce, que ya esta presente en
la empresa pero cuyo uso efectivo enfrenta importantes obstaculos internos. La necesidad de
este estudio surge a partir de la identificacion de multiples dificultades: desde problemas en la
captacion y el registro de informacion hasta la falta de planificacion estratégica y la
insuficiente capacitacion del personal en el uso de herramientas tecnoldgicas.

En este contexto, el informe asume como objetivo general redisefiar el proceso de
ventas de Amiun S.A. bajo la logica de la transformacion digital, fundamentandose en
modelos tedricos de gestion del cambio organizacional y la mejora continua, como el Ciclo
de Deming. El proposito es lograr una mayor integracion tecnoldgica, orientar las practicas
comerciales hacia el cliente y desarrollar competencias clave en el equipo de ventas,
generando asi impactos positivos tanto en los resultados econdmicos como en la satisfaccion
de los clientes.

El desarrollo del proyecto contempla un analisis integral que abarca desde el

diagnéstico de la situacion actual, la definicién de objetivos especificos, la propuesta de



mejoras basadas en el uso avanzado del CRM, hasta el disefio e implementacion de un plan
de accion adaptado al contexto real de la organizacion. De este modo, la tesis pretende
aportar una solucion practica y sostenible que, ademas de agregar valor a la empresa
estudiada, sirva como ejemplo aplicable a futuro para enfrentar desafios similares ante el

avance de la digitalizacion.



La Empresa

Amiun SA, comienza sus pasos en el afio 1993, con la vision de sus fundadores, de
incorporar y desarrollar una marca como Toyota, de gran prestigio mundial y la reconocida
calidad de sus productos. Cabe aclarar que, si bien la perspectiva de negocio esta basada en
los principios de Toyota, Amiun conforma una red de concesionarias independiente de esta
tradicional marca de automoviles.

Sus duetios, en el afio 1995, confiados en el gran desarrollo de sus productos,
comenzaron a operar desde su casa central, ubicada en la ciudad de Santa Fe. Actualmente
cuenta con sucursales en las ciudades de Santa Fe, Reconquista y Rafaela.

La actividad principal de Amiun S.A se centra en la comercializacion de automoviles,
tanto usados como 0KM. Ofrece también servicios complementarios en sus instalaciones
tales como service post-venta, taller de chapa y pintura, venta de accesorios, entre otros, que
representan ejes relevantes para la empresa en términos de retencion y fidelizacion de sus
clientes.

La empresa define su vision de la siguiente manera: “ser un modelo Unico de
concesionario, en el cual todas las personas que participen superen sus expectativas” (Amiun
SA, 2023). De esta forma, deja en claro que el aspecto humano representa un tema relevante
dentro de la propia organizacion, y se caracteriza a si misma con valores esenciales como
humildad, conviccion y gratitud.

En la sucursal ubicada en la ciudad de Rafaela, que sera el foco principal del presente
trabajo, la misma se encuentra dividida en tres areas, segmentadas segun el tipo de producto,
las cuales son: Planes de Ahorro, Ventas 0KM y Usados, y Post-Venta. A continuacion en la

ilustracion se muestra el organigrama disefiado por la empresa.



Figura 1. Estructura organizacional de Amiun S.A.
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Fuente: Amiun S.4 (2023)

El sector de Ventas, sera la principal area a tratar en el desarrollo del proyecto. Esta se
encuentra liderada por el Gerente de Sucursal, internamente también llamado como Gerente
de Ventas. Este se encuentra acompafiado de la Responsable de Entrega, quien ademas de
estar a cargo de la entrega de las unidades vehiculares, también es la responsable de
supervisar a los Asesores Comerciales de todas las unidades de negocio. Estos tltimos,
actualmente son seis personas en total, divididos en partes iguales en los distintos segmentos

de negocio: 0KM, Usados y Planes de Ahorro.



Actualmente en Amiun S.A se utiliza un sistema de CRM en la nube!, llamado CRM
SalesForce. El mismo abarca todos los sectores de la empresa de manera transversal. De esta
forma, otorga al concesionario la posibilidad de contar con trazabilidad y control sobre su
operatoria diaria y realizar una gestion eficaz y de optimizacion de recursos.

Representa una herramienta de software con un gran abanico de instrumentos, que
permiten gestionar la experiencia de los clientes desde el primer punto de contacto generado
con estos. Ademas, ofrece la posibilidad de extraer graficos, emitir reportes e informes,
planificar y generar acciones de venta, posibilidad de incorporar 14 (Inteligencia Artificial)?,
entre otras funciones.

Facilita la labor de los asesores, quienes pueden realizar su trabajo de manera agil y
efectiva, dado que permite poner el foco de atencion en las diferentes etapas por las cuales
transitan los compradores o potenciales compradores, con el objetivo de poder concretar la
mayor cantidad de ventas posibles sobre oportunidades generadas, y con una experiencia
superadora que posibilite retener a esos clientes.

A pesar de las numerosas ventajas en la gestion de las relaciones con el cliente que
proporciona el mencionado CRM SalesForce, actualmente el Sector Comercial se encuentra
con algunas complicaciones en la utilizacién del mismo, que generan problemas y desajustes
internos en la labor diaria del area, imposibilitan el cumplimiento de los objetivos de venta
propuestos, malos resultados en auditorias internas, entre otros. Estos conflictos serdn vistos

con mayor profundidad en el apartado de ‘Diagnostico y descripcion del problema’.

" en la nube: modelo tecnologico que permite el almacenamiento, procesamiento y acceso a
datos, aplicaciones y servicios a través de internet, en lugar de utilizar medios fisicos, como
por ejemplo: discos duros

2 JA (Inteligencia Artificial): Es una disciplina y un conjunto de capacidades cognoscitivas e
intelectuales expresadas por sistemas informaticos o combinaciones de algoritmos cuyo
proposito es la creacion de maquinas que imiten la inteligencia humana para realizar tareas, y
que pueden mejorar conforme recopilen informacion.



Como se puede visualizar en la Tabla 1, que muestra los resultados obtenidos en siete
indicadores vinculados a la experiencia del cliente medidos mensualmente durante el afio
2023, donde el porcentaje de aceptacion minimo establecido por los estandares de Toyota es
de 90%, podemos afirmar que sélo en tres de los ocho meses transcurridos en el afio 2023, el
equipo de ventas en su conjunto pudo cumplir con los objetivos esperados, vinculados en

atencion y satisfaccion de sus clientes,.

Tabla 1. Informe CSI (Customer Satisfaction Index) 2023.

2023 ene feb mar abr may jun jul ago
RAPIDEZ EN SER ATENDIDO RECEPCION 99 38% 93,67% 89,28% 81.00% 9131% | 92383% | 9567% | 9635%
INTERES MOSTRADO POR ASESOR ASESOR COMERCIAL 96,76% 94 33% 89,08% 81,33% 87,71% | 8942% | 9389% | 9250%
CONOCIMIENTO DEL ASESOR ASESOR COMERCIAL 97,08% 94 25% 89.26% 80,08% 87,71% | 8555% | 9456% | 9250%
MUESTRA DEL PRODUCTO ASESOR COMERCIAL 95,92% 93,70% 88.17% 81,33% 88,21% | 86,06% | 9444% | 9250%
RAPIDEZ EN SER ATENDIDO GESTORIA 95,45% 84.17% 88,10% 87.50% 7200% | 8067% | 90.00% | 8500%
AMABILIDAD GESTORIA 96,36% 89.17% 87.81% 87.50% 72.00% | 7967% | 9000% | 6500%
PROCESO DE PATENTAMIENTO GESTORIA 84 ,64% 90,00% 88,43% 85.00% 7200% | 8067% | 90.00% | 8500%

95,09% 91,33%  88,59% 83,39%  81,56% 84,98% 92,65% 89,84%

Fuente: Amiun SA (2023)

Este informe, reflejado en la 7abla 1, que mide el desempefio de cada area vinculada
en la atenciodn recibida por el cliente y el resultado final de la experiencia del mismo, incluye
datos de todas sus unidades de negocio’: 0KM, Usados y Planes de Ahorro, tanto de aquellas
personas que finalmente concretaron la compra de un vehiculo, como también aquellos que

no lo hicieron.

3 Unidad de negocios: es una parte de una empresa que opera de forma independiente y tiene
su propia mision y objetivos, lo que permite una planificacion estratégica autbnoma



Diagnéstico y Descripcion del Problema

Con el objetivo de relevar y definir la problematica vigente, se utilizaron una serie de
técnicas de recoleccion de informacion: entrevistas presenciales con los responsables del area
comercial, encuestas a los colaboradores y revision y andlisis del material de capacitacion
interno de la organizacion sobre el proceso de venta y del uso de la herramienta informatica
CRM Salesforce.

Si bien existen diferencias entre la venta de usados y de unidades Okm, de acuerdo a
lo expuesto en el Manual de Estilo Comercial (Amiun, 2019) y la informacién recabada
durante las entrevistas, se pueden distinguir 6 fases del proceso comercial, que van desde el
contacto inicial, hasta la etapa de retencion de clientes. Estas instancias son: 1) atencion
inicial; 2) presentacion del producto; 3) demostracion del producto; 4) cierre de ventas; 5)

entrega del producto; y 6) retencion de clientes.

Figura 2. Proceso de Ventas y roles.

Recepcién/Vendedores Vendedores Responsable de Entrega Equipo Comercial

Fuente: Elaboracion propia

Durante la fase inicial de atencion, Amiun S.A. dispone de tres métodos de contacto
distintos: en persona en el concesionario, via telefonica y mediante redes sociales (Facebook,

Instagram). Se descubrid que no se manejan de manera activa las redes sociales ni se llevan a



10

cabo campaifias o iniciativas de marketing para captar publico y establecer vinculos con los
clientes (Unicamente algunas participaciones en eventos sociales organizados por terceros).

La segunda fase, denominada presentacion del producto, implica la identificacion de
las necesidades del consumidor, la exposicion del producto y la difusion de los valores y
ventajas de pertenecer a la marca. Segun el tipo de atencion inicial, la exposicion del
producto puede realizarse de manera presencial o digital a través de catalogos, videos, fichas
técnicas, entre otros. La mayor dificultad en esta fase reside en que los asesores comerciales
no dejan registrados en Salesforce los datos obtenidos sobre el potencial cliente, tales como
sus gustos, requerimientos, comentarios clave, entre otros. Esto provoca que el tratamiento
subsiguiente se torne mas complicado y la experiencia del cliente se deteriore.

La tercera fase, demostracion del producto, implica la organizacidon de un encuentro
en persona con el cliente, asi como la propuesta, explicacion y ejecucion de la prueba de
manejo, con el objetivo de destacar las caracteristicas del vehiculo y la marca, apreciadas por
el usuario. En esta situacion, el problema se encuentra, al igual que en el punto previo, en la
ausencia de datos registrados en el CRM, lo que requiere que el cliente vuelva a comunicar
sus preferencias y/o necesidades, lo que provoca incomodidad en €l y hace que la experiencia
sea lenta y monoétona.

Posteriormente, la cuarta fase del proceso, el cierre de ventas, se refiere a establecer
un nuevo encuentro con el cliente con el objetivo de concretar la venta a través de la
elaboracion de un presupuesto, producido desde Salesforce y entregado al cliente, incluyendo
la propuesta de un vehiculo a entregar como parte de pago si es necesario, establecimiento de
la fecha de entrega y llamada de seguimiento dentro de las 24 horas subsiguientes. A
menudo, este presupuesto se elabora manualmente, lo que no deja registros formales para la

empresa, y complica el seguimiento y el analisis posterior de la informacion.
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La quinta y ultima fase del proceso de ventas implica la entrega del vehiculo, a cargo
del Responsable de Entrega, e incluye responsabilidades relacionadas con la coordinacion de
los sectores para poder respetar la fecha pactada sin causar demoras, informar al cliente
acerca del procedimiento a seguir en esta fase del proceso, acompafiado de material
explicativo, y de cualquier retraso que pudiera suceder, y la entrega del vehiculo en si, junto
con un obsequio simbolico. No se detectaron grandes dificultades en el desarrollo y ejecucion
de esta etapa del proceso.

En cuanto a la ultima etapa, la retencion de clientes, se refiere a todas aquellas
acciones programadas después de la concrecion de las ventas, cuyo principal proposito es
conservar a los clientes y mantenerlos vinculados con la empresa a lo largo del tiempo.
Algunos casos representativos abarcan contactos posteriores a la entrega del vehiculo,
acciones en redes sociales, servicio post-venta (1.000 KMS), atencion a consultas y/o
reclamos, entre otros. En la practica actual, no se llevan a cabo actividades de planificacion
de estrategias para mantener a los clientes, donde los vinculos con el cliente se reducen
considerablemente o desaparecen, y empobrecen la experiencia.

Adicionalmente, durante el desarrollo de las entrevistas, se pudo identificar la
disconformidad por parte de los asesores comerciales con la capacitacion recibida, donde
consideran que habia sido insuficiente en relacion a las necesidades operativas que demanda
su labor diaria. En cambio, por parte del Gerente de Ventas, se pudo visibilizar su descontento
con los asesores por la falta de predisposicion a utilizar el sistema CRM SalesForce.

A continuacion, se realizara un breve analisis de una encuesta concretada durante la
etapa de relevamiento, que estuvo dirigida a los seis (6) vendedores/asesores comerciales de
Amiun SA, con el fin de conocer sus opiniones y necesidades con respecto a la tematica en

desarrollo:
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Grdfico 1. Motivacion con el CRM

iTe sentis motivado a usar el CRM?

6 respuestas

® Si
@ No

Fuente: Elaboracion propia

El Grdfico 1, muestra que existe clara predisposicion y entusiasmo por parte de los
vendedores al uso de herramientas tecnoldgicas, en este caso, de CRM SalesForce. Por lo
tanto, tener en cuenta una nueva capacitacion e incentivar a los asesores comerciales a utilizar
dicha herramienta, podria considerarse como una decision inteligente para la mejora en la

obtencion de resultados del negocio.
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Grdfico 2. Desempeiio con herramientas tecnologicas.

;Te gustaria mejorar tu desempefio con respecto al uso de las herramientas tecnoldgicas?

6 respuestas

@S
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el Grdfico 2, el equipo comercial se encuentra motivado e
interesado en utilizar herramientas tecnologicas, pero también perciben falencias propias en
el rendimiento al momento de utilizarlas y brindar atencion a los clientes. La ejecucion de la
encuesta citada pone de manifiesto la carencia de conocimientos y capacidades en el equipo
de ventas en el uso de sistemas de gestion de la informacién. Se detecta la necesidad de
trabajar de manera interna en mejorar las practicas y usos de las herramientas tecnolédgicas.

Finalmente, respecto a la informacion proporcionada sobre la capacitacion, se pudo
concluir que fue breve, escasamente detallada y se concentr6 unicamente en el uso general y
basico del sistema, sin ahondar en cuestiones vinculadas a, por ejemplo, como utilizar las
funcionalidades ofrecidas por SalesForce para el analisis de datos y gestion del cliente.

A modo de resumen, los principales problemas que demuestra el sector de ventas de
Amiun S.A., son la falta de planificacion en términos de estrategias digitales y de abordaje de
los clientes, y la falta de informacion completa registrada en Salesforce, lo que imposibilita
su posterior analisis y correccion, y por lo tanto, impide la posibilidad de mejora . Esto
empobrece la experiencia del cliente, le genera insatisfaccion, e impide que la organizacion

alcance sus metas comerciales.
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Marco Teorico

La Transformacion Digital es un fendémeno en plena expansion y evolucion en la
actualidad, desde la creacion de nuevos sistemas de administracion, herramientas,
maquinaria, hasta varios avances relacionados con la Inteligencia Artificial, como por
ejemplo, bots para el servicio a clientes en linea con respuestas automatizadas. De esta y otras
formas, no solo altera la conducta de los consumidores, sino también los procedimientos y
patrones de negocio de las companias a nivel global.

Morakanyane, Grace y O Reilly (2017, p.11) afirman que la Transformacion Digital
hace referencia a “un proceso evolutivo que entrega capacidades y tecnologias digitales para
habilitar modelos de negocio, procesos operacionales y experiencia del cliente con vistas a
crear valor”. Tal y cobmo expresan los autores mencionados, apunta a la creacion, entrega y
captura de valor mediante soluciones pura y exclusivamente tecnoldgicas, tanto para los
problemas diarios en la vida de las personas, como en el desarrollo operativo de los procesos
y subprocesos de las compafiias, donde colaboran a la entrega de mayor valor al cliente.

Como se mencion6 previamente, los avances y desarrollos tecnoldgicos modifican la
vida de los consumidores, y también el desarrollo de los procesos de las organizaciones: pero,
,qué se entiende por ‘proceso’?. Segiin Bravo (2008, p. 27), se comprende por ‘proceso’ a la
implementacion de una serie de recursos orientados a alcanzar un objetivo compartido, que
simultdneamente genera riqueza para la organizacion y brinda al cliente una solucioén que
genera y aporta valor, a través de un producto y/o servicio. Esta definicion otorga principal
relevancia a la generacidn, entrega y captacion de valor desde y hacia el cliente, con el
objetivo de prolongar esta sinergia a través del tiempo mediante una propuesta superadora.

Dentro de una empresa existen una gran cantidad de procesos de todo tipo, vinculados

a diferentes funciones y sectores: compras, ventas, administracion, stock, logistica y muchos
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otros. En el presente trabajo, se va a enfocar puntualmente en el proceso comercial B2C o
Business to Customer”,

Segun Johnston y Marshall (2009, p. 32) el proceso de ventas ha mutado con el paso
del tiempo y las organizaciones han tenido que reinventar su forma de vender en base a 6
factores principales, promotores del cambio: 1) generar vinculos a largo plazo con los clientes
de mayor valor; 2) ser agiles y flexibles a las demandas de sus consumidores; 3) promocion
de mayor compromiso de los colaboradores con la organizacidn; 4) orientar la administracion
de ventas a un estilo colaborativo, donde el gerente construye las decisiones con los
vendedores en lugar de dar o6rdenes; 5) aprovechamiento de las tecnologias disponibles en
funcion del cumplimiento de objetivos y para generar ventajas frente a los competidores; 6) y
por ultimo, realizar evaluaciones de desempefio a los vendedores, con el fin de brindarles
feedback constante y detectar puntos de mejora para mejorar su labor, y en consecuencia,
mejorar la experiencia del cliente.

Estos autores brindan una vision integral de la gestion comercial, donde vinculan
aspectos relativos a la administracion de las personas y los estilos de venta y de liderazgo mas
convenientes para los tiempos actuales. También le otorgan un papel fundamental al aspecto
tecnologico como factor clave de éxito en la implementacion de estrategias comerciales y la
mejora continua de los procesos y el desempefio de la fuerza de ventas.

La Gestion de las Relaciones con los Clientes (CRM o Customer Relationship
Management) hace referencia a una perspectiva de negocio donde el principal foco de
atencion es el cliente y el entendimiento y satisfaccion de sus necesidades, por medio de la
integracion de herramientas tecnologicas a los procesos y actividades de la compaiia. Bose
(2002, como se citd en Fernandez Otero y Navarro Huerga, 2014, p. 13), define a la Gestién

de las Relaciones con los Clientes como: “La integracion de tecnologias y los procesos de

* B2C o Business to Consumer: tipo de estrategia comercial que desarrollan las empresas para
llegar a sus clientes (consumidores finales).
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negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccion
con los mismos”.

El concepto de CRM, posee diversas perspectivas desde las cuales se puede analizar y
aplicar, pero no son independientes una de la otra, sino que se encuentran estrechamente
conectadas entre si, y una no puede funcionar correctamente sin que las otras partes también
lo hagan. Los enfoques sobre los cuales se hacen referencia son los aspectos tecnologicos,
humanos y estratégicos:

e En el primer caso, vinculado principalmente a la utilizacion e integracion de
sistemas de software a la actividad cotidiana de la organizacion, que permite la
vinculacién de las tareas de los distintos sectores de las empresas como
marketing, ventas, administracion, entre otras, y facilita la tarea de los
colaboradores para brindar una experiencia personalizada y superadora a la
clientela.

e En el segundo caso, el foco se encuentra en las relaciones, de la interaccion de
colaboradores con clientes, y también entre los mismos colaboradores, ya que
la base para brindar un servicio de calidad se encuentra, en gran parte, en los
vinculos humanos que se generen.

e Por ultimo, desde el punto de vista estratégico, consiste en poner al cliente en
el centro de todas las actividades y procesos principales y secundarios, tener
una vision integral de la organizacion y vincular las perspectivas previamente
mencionadas, como un todo que confluye en pos de un objetivo primordial:
satisfacer a los clientes.

Tal como lo explican Garrido Moreno y Padilla Meléndez (2012), los diferentes
encuadres de la estrategia de CRM respaldan lo mencionado anteriormente. Como muestra la

Tabla 2, toman como referencia las definiciones de otros autores (Choy, Fan y Lo, 2003;
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enfoques del CRM que se han mencionado: tecnoldgico, estratégico e integrador, tanto hacia

afuera como hacia adentro de la compainia.

Tabla 2. Definiciones del termino ‘CRM’ y sus enfoques.

Autor

Definicion

I. Cardcter
tecnologico

Choy, Fan y Lo (2003, p.263)

Supone una integracién en toda la empresa de tecnologias traba-
jando conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio
web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefénico, contabilidad,
marketing, ventas y produccién, para permitir la comunicacion en-
tre las distintas partes de la organizacion y asi servir mejor a la
clientela.

2. Cardcter
estratégico

Parvatiyar y Sheth (2001, p.5)

El CRM engloba tanto la estrategia como los procesos que com-
prenden la adquisicion, retencidn y asociacion con determinados
clientes con objeto de crear un valor superior tanto para la com-
pafifa como para el propio cliente.

Sigala (2005, p. 393)

Conjunto de estrategias que tienen la intencion de buscar, reco-
pilar y almacenar la informacion adecuada, validarla y compartir-
la a través de toda la organizacién, con objeto de que después
sea utilizada por todos los niveles organizativos para crear expe-
riencias Unicas y personalizadas a sus clientes.

3. Enfoque

integrador lacional (AEMR, 2002, p. 9)

Asociacion Espafiola de Marketing Re-

Conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e
infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objeto de cons-
truir una relacién duradera con los clientes, identificando, com-
prendiendo y satisfaciendo sus necesidades

Chen y Popovich (2003, p. 673)

El CRM no es solo una aplicacién tecnolégica, es una estrategia
de negocio que aglutina las funciones de marketing, ventas, ser-
vicio al cliente, operaciones, recursos humanaos, 1+D, finanzas y
Tl con el objeto de maximizar la rentabilidad de las interaccio-
nes con clientes.

3. Enfoque
integrador

Renart (2004, p. 6)

El CRM hace referencia tanto z la estrategia de negocio enfoca-
da a seleccionar y gestionar una relacion con los mejores clientes
para optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones con-
cretas de software necesarias para procesar la informacién de
esos clientes y desarrollar esa relacion.

Fuente: Garrido Moreno A. y Padilla Meléndez A. (2012, p.56).

También existen una serie de cuestiones elementales a considerar previo a

implementar un sistema de CRM, las cuales Brunetta (2014) desarrolla en “4 pasos basicos”

que se deben realizar para llevar a cabo con éxito una estrategia de CRM. En primer lugar

sefala un aspecto basico, y es saber quiénes son los clientes de la organizacion, es decir,

identificar hacia quienes se dirige la estrategia. Segundo, determina gué aspectos o cuestiones
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valoran estos clientes y tienen en consideracion al momento de tomar una decision de
compra; en tercer lugar, afirma Brunetta, hay que generar canales y mensajes de
comunicacion eficaces para empezar a producir interacciones positivas con el publico
deseado; y por ultimo, la personalizacion y adaptacion del producto/servicio, con el objetivo
de cumplir con las expectativas de los clientes. (Brunetta, 2014, pp. 42-43)

Por otro lado, resulta evidente que, para implementar y ejecutar una estrategia
fundamentada en el CRM, es necesario administrar de manera anticipada la modificacion de
la estrategia vigente. Aunque este aspecto se desarrollara posteriormente, la implementacion
de un CRM exige que la organizacion promueva el cambio sin pasar por alto la
administracion de la cultura organizacional, sus valores y el liderazgo, basado en la premisa
que la transicion debe ser gradual y organizada.

No solo basta con tomar la decision de orientarse hacia un sistema de gestion
estratégico basado en el cliente, sino que esto debe traer aparejado un proceso de transicion y
acoplamiento de los colaboradores y colaboradoras para su correcta y exitosa
implementacion. En otras palabras, el cambio desde lo viejo hacia lo nuevo debe ser
progresivo y no resultar abrupto para las partes involucradas, ya que se requiere el

total compromiso de las personas.
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Tabla 3. Diferencia entre ‘cambio’y ‘transicion’

CAMBIO

TRANSICION

Es situacional. Referencia la modificacion
del estado actual de una situacion al deseado

Implica un proceso donde las personas
deben adaptarse a nuevas formas de trabajar

Vinculado a una mejora en la organizacion

Interno. Para darle inicio, se debe renunciar

a lo que se estaba haciendo hasta el
momento

Externo a la organizacion, como la Necesario para lograr el cambio

implementacion de un CRM

La necesidad de cambio nace de una
insatisfaccion

Requiere compromiso, creatividad y
compaifierismo de las partes involucradas

Fuente: Elaboracion propia

En efecto, el cambio forma parte de una cuestion externa, mientras que la transicion
hace referencia a un aspecto interno. Sin transicion no hay cambio, y esto es lo que ocurre
cuando una idea no funciona. (Gestion del Cambio. 2022). Por lo tanto, cuando se mencionan
los términos "transicion" y "cambio", no se hace referencia a términos disociados, sino que se
encuentran vinculados, donde el primero es parte necesaria y excluyente como proceso para
concretar exitosamente el segundo, y de esta manera, lograr un mayor compromiso y mejor
asimilacion del cambio en el seno de la organizacion.

El liderazgo juega un papel importante en la implementacion de cambios dentro de las
empresas porque impulsa y motiva a los equipos hacia nuevos objetivos y procesos. Los
lideres de negocios deben guiar a sus equipos en las transiciones tecnologicas y/o estratégicas
en un entorno empresarial actual en constante cambio. A fines de una exitosa adaptacion, es
necesario comunicarse de manera efectiva, fomentar la colaboracion y mantener un enfoque
inclusivo. Un liderazgo adaptable y consistente puede fomentar una cultura de compromiso y

resiliencia que permite a la organizacion prosperar mientras se transforma.
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Segun Cadena Flores (2018, p.54-55), se entiende por “lider” aquella persona dentro
de una estructura organizacional capaz de guiar a su equipo hacia un objetivo propuesto,
comprendiendo sus habilidades, necesidades y motivaciones, demostrando un alto grado de
compromiso con la causa comin mediante la comunicacién de valores y creencias que
orientan el proyecto compartido. A estas habilidades mencionadas, podemos agregar:
capacidad organizativa, asignacion de roles y actividades y resolucion de conflictos/
problemas.

La clase de liderazgo con la que se dirija la gestion del cambio a implementar,
conforma un aspecto relevante a considerar, ya que es la figura del lider la que debe hacer
sentir parte a las personas involucradas, concientizar sobre los beneficios que implica el
cambio en cuestion, resolver dudas y/o consultas, entre otras responsabilidades.

Sobre todo, es el encargado de mantener motivados y comprometidos a los
colaboradores a lo largo de todo el proceso de transicion, involucrando y haciendo sentir
importante a los integrantes del equipo de los resultados obtenidos. Tal y como afirma
Montes Perez (2019) en su tesis vinculada a la tematica de liderazgo:

De esta manera, el liderazgo estd muy relacionado con el establecimiento y el

direccionamiento de una vision a futuro, una meta, un proyecto o un logro el cual es

transmitido hacia los demas y en el camino el lider va inspirando y motivando a su

equipo para que superen los obstaculos y desarrollen al méximo su potencial. (p. 25)

A continuacion, se mencionan tres tipos de lideres, segun la clasificacion propuesta
por Cadena Flores (2018, p.59), donde se detallan los siguientes: 1) autoritario o autdcrata
consumidor; 2) paternalista o autocrata benévolo; y 3) democrata o lider transformador:

En el primer caso, se hace referencia a un conductor de equipo caracterizado porque,

la responsabilidad sobre la toma de decisiones, recae totalmente sobre ¢l. También se
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distingue por estar constantemente dando 6rdenes y ejercer su autoridad basada en su
posicion jerarquica.

En el segundo caso, el paternalista, se asemeja al autoritario, pero se diferencia
principalmente en que delega las tareas a sus subordinados, sin sacar provecho de su
posicion, pero tampoco se vincula demasiado con sus equipo de trabajo.

Por ultimo, el lider democrata o transformador, es aquel que se coloca a la par de sus
colaboradores a la hora de trabajar y tomar decisiones. Basa su liderazgo en el respeto y la
priorizacién por las relaciones humanas y escucha activamente a los integrantes de su equipo.

Tal y como lo expresa Chiavenato (2009), “los lideres asumen un papel importante en
la creacion y el sustento de la cultura organizacional por medio de sus acciones, sus
comentarios y las visiones que adoptan.” (p.105). La afirmacion refuerza la idea de que los
lideres deben ser los propulsores del cambio en la organizacion, por medio del desarrollo de
una cultura en el seno del equipo de trabajo, basada en valores compartidos tales como el
respeto y colaboracion mutua.

También, se deben establecer lineas y espacios de comunicacion concretos, otorgar
momentos de consulta, debate y feedback, donde las personas se sientan libres y relajadas de
expresar sus puntos de vista, y permitirles ser creativos al momento de buscar soluciones.
Pero sobre todo, realizar acciones que les brinden reconocimiento, para que se sientan parte
importante del proceso y puedan mantenerse motivados y enfocados en la mejora continua.

A pesar de lo mencionado hasta el momento, implementar esta clase de cambios no
siempre resulta tan sencillo como parece, ya que, normalmente, las organizaciones se
enfrentan a diferentes reacciones, fuerzas opositoras y reticentes a las modificaciones y a los
nuevos paradigmas, impulsadas por las mismas personas que trabajan en las empresas.

Escobares, R. (2003) sefiala que, para que la comunicacion interna sea eficaz, debe

cumplir con una serie de caracteristicas: sencilla en cuanto al mensaje a comunicar, en un
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formato comprensible, pertinente o relevante para la labor diaria, creible/veraz, adecuada para
los receptores del mensaje y periddica ya que debe tener una periodicidad establecida.
Ademas, agrega que son importantes tanto los canales formales como informales, donde estos
ultimos, se caracterizan por tener mayor espontaneidad y abre el espectro a diferentes
contactos. (pp. 6-7)

Este fendmeno, conocido como resistencia al cambio, puede ser ocasionado por
diversos motivos, tales como: miedo y/o incertidumbre hacia lo nuevo, miedo al error o
fracaso, apego hacia las costumbres, falta de conviccion, entre otras razones. Como se explica
en Gestion del Cambio (2022), es posible que la reaccion ante el cambio se manifieste de
cuatro formas o estados:

1) aceptacion, cuando los colaboradores aceptan la introduccion de las nuevas
propuestas, cooperan y colaboran para que tengan éxito;

2) indiferencia, cuando no existe connotacion a favor o en contra con lo propuesto, no
se realizan grandes esfuerzos, limitandose a hacer lo que se les solicita;

3) resistencia pasiva, expresa una posicion en las personas en contra de los cambios
que se buscan aplicar pero de manera pasiva, existen quejas y se realiza el mas minimo
esfuerzo en el dia a dia;

4) por ultimo, resistencia activa, estado en el cual los colaboradores estan
deliberadamente en contra, cometiendo errores intencionalmente, con el fin de obstaculizar y

perjudicar intencionalmente el trabajo de sus pares.
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Fuente: Alberto, J. (2002). Recursos Humanos en las empresas del turismo y la hosteleria,

Ed. Prentice Hall, Madrid.

Luego de lo esbozado en los parrafos previos, y resumido graficamente con la Figura
3, se puede afirmar que no todas las personas reaccionan frente a situaciones de cambio de la
misma manera y oponen variadas posiciones o actitudes. Asi pues, en este momento es
crucial el enfoque de la gestion del cambio, fundamentada en un liderazgo cooperativo y en
un entendimiento completo de las inquietudes y requerimientos del equipo, con el objetivo de
disminuir tensiones internas, prevenir problemas superfluos y fomentar una mayor aceptacion
al cambio sugerido.

A continuacion, se desarrolla un breve analisis sobre algunos modelos teéricos
planteados para gestion e implementacion de cambios en organizaciones, con el objetivo de
determinar la opcidon més idonea para el caso en analisis. Los modelos a definir son los
siguientes:

1. Teoria del Cambio de Lewin
2. Modelo PHVA o Ciclo de Deming

3. Modelo de Mintzberg
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Teoria del Cambio de Lewin

Este modelo teorico fue creado por Kurt Lewin, quién fue un reconocido psicologo y
filésofo aleman, que se intereso a lo largo de su carrera profesional, principalmente por el
comportamiento humano en las organizaciones.

Esta modalidad se sostiene bajo el concepto que, segun Coria Paez et al. (2016),
afirman que “El comportamiento respecto al cambio se entiende como un balance dinamico
de fuerzas que operan en direcciones opuestas.”(p. 51), donde se comprende que se debe
realizar un analisis previo a la implementacion del cambio, mediante la identificacion de los
diversos factores influyentes.

Seglin Negrete Jiménez (2012), este modelo sostiene que las organizaciones se
encuentran envueltas en contextos donde existen un conjunto de factores o fuerzas, algunas
que fomentan la aplicacién de cambios, y otras que lo obstaculizan, donde la conducta de los
grupos humanos es la razon fundamental por la cual se modifique el statu quo’ ,y por lo tanto,
genera cambios en la conducta de los seres humanos que forman parte de las organizaciones
(pp. 6-7).

Esta teoria consta de tres pasos o etapas enfocadas principalmente, por medio de la
gestion del conjunto de fuerzas influyentes, en la modificacion de las conductas humanas,
con la finalidad de generar nuevas conductas y un nuevo pensamiento compartido. Estas

etapas son: descongelamiento, cambio y recongelamiento.

% Statu quo: es el estado de cosas de un determinado momento, vinculado a cuestiones
econdmicas, sociales, politicas, etc.
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Figura 4. Modelo de cambio de Lewin

Reducir fuerzas y cambiar actitudes que Identificacion del problema o situacion actual
Descongelamiento generan comportamientos actuales Preparacion del terreno y de la comunicacién
Reconocer la necesidad de cambio Obtencidn de informacion

Obtencién de informacion

Desarrollar nuevas actitudes y Diagnéstico del problema

Movimiento comportamientos para establecer el Planeacion de la accion
cambio Implementacion

Seguimiento y estabilizacion
Evaluacion de consecuencias

Consolidar el cambio en el nuevo nivel Evaluacién de consecuencias
Recongelamiento y reforzarlo mediante mecanismos, Monitoreo
politicas y normas organizacionales

Socializacién el aprendizaje

Fuente: Coria Pdez, A. L. et al. (2016). Aplicacion del modelo de Lewin a una OCS.: cambio

organizacional y liderazgo, p. 53. Gestion y Estrategia

El primer paso, de descongelamiento, consta principalmente de realizar un analisis
previo de la situacion actual que transcurre, con la finalidad de poder detectar los problemas
existentes y las causas por las cuales se generan los mismos. La idea central de esta primera
etapa, es buscar una vision de cambio compartida, en la que las fuerzas influyentes se
movilicen en favor de la transformacion.

El segundo, de cambio, luego de finalizada la etapa de analisis y generados los
consensos necesarios, se procede a la implementacion de los cambios planificados y se ponen
en practica en la labor diaria. En este paso, se deben recordar y reafirmar las ideas y los
motivos por los que se lleva adelante el cambio, de modo que se logre generar mayor
consenso y no disminuyan los esfuerzos de las partes por concretar el objetivo.

Y por ultimo, el recongelamiento, con el objetivo principal de consolidar nuevos
patrones de conducta y comportamiento en los integrantes vinculados. En este ultimo paso, se
busca lograr la consolidacion y estabilizacion de una nueva normalidad, que intenta brindar

escenarios de mayor orden y tranquilidad, en un marco de mutuo consenso.
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Algunos autores, como Guevara Gomez et al. (2021), critican este modelo debido a la
baja adaptabilidad a contextos cambiantes, donde resulta complejo el hecho de pensar en
‘congelar’ o ‘re-congelar’ una organizacion, cuando el entorno actual demanda
constantemente flexibilidad para generar respuestas efectivas (p.15). Esta teoria para la
gestion del cambio, parece quedar obsoleta en los vertiginosos tiempos actuales, donde la
agilidad y la capacidad de dar respuestas rapidas a las circunstancias del contexto,

representan pilares para el éxito.
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Modelo PHVA, Ciclo de Deming o de Shewart

Este modelo fue ideado y creado durante la primera mitad del siglo XX por Walter A.
Shewhart, reconocido fisico norteamericano que dedic6 gran parte de su carrera a la gestion
del control de calidad a través de la estadistica. Sin embargo, su difusion y popularidad crecio6
para mediados del siglo, gracias a la labor de William Edwards Deming, quien en
colaboracion con Shewhart, le brindaron un enfoque vinculado a la productividad,
competitividad y mejora continua, que fue ampliamente adoptado por la industria japonesa, y
luego a lo largo del mundo.

Segun Lizarelli y Toledo (2016) “El ciclo de Deming es un modelo para el
mejoramiento continuo de la calidad y tiene como objetivo sistematizar la identificacion y
medicion de problemas, identificar las causas, proponer planes de accion, analizar y medir los
resultados generados y estandarizar las acciones tomadas” (Lizarelli y Toledo, 2016, como se
cit6 en Milagros, Manat et al., 2019, p. 30). Esta metodologia consta de 4 pasos secuenciales
y repetitivos, uno por cada una de sus iniciales PHVA: ‘planificar’, ‘hacer’, ‘verificar’y
‘actuar’. Su factor distintivo radica en su simplicidad para la ejecucion y la posibilidad de
replicarlo cuantas veces sea necesario y en cualquier proceso y/o sector de la organizacion.

De acuerdo a lo que definen Moreno y Jiménez (2012), las cuatro etapas mencionadas
consisten en las siguientes cuestiones: Planificar, para mirar hacia atras y revisar qué es lo
que se ha realizado hasta el momento, determinar el problema y sus causas y asignar
objetivos y responsabilidades; Hacer, para desarrollar un ambiente de aprendizaje y ejecutar
el plan de accion establecido en el paso anterior; Verificar, para llevar a cabo un seguimiento
permanente y controlar los avances de la implementacion; y por tltimo, Actuar, luego de
analizar las conclusiones obtenidas, para realizar ajustes y correcciones necesarias como
bases de mejora para el futuro (Moreno y Jiménez, 2012, como se citd en Milagros, Manat et

al., 2019, p. 30).
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Figura 5. El ciclo PDCA.

P: Planear (Plan)

D: Do (Hacer)

C: Check (Comprobar)
A: Act [Actuar)

V: Excelencia (Vértice)

Fuente: Murioz, A. (1999). La Gestion de la Calidad Total en la Administracion Publica.

Madrid: Ediciones Diaz de Santos S.A.

Algunas de las ventajas del Ciclo de Deming estan relacionadas a su enfoque en la
mejora continua, brinda una estructura clara y sencilla, fomenta el trabajo en equipo y la
mejora en la calidad de los procesos y reduce los riesgos en la implementacion de planes de
accion gracias a la planificacion y el orden. Por otro lado, puede requerir de cierto tiempo de
adaptacion vinculado a capacitacion y aprendizaje por parte de los colaboradores, y generar
resistencia en los stakeholders® que buscan obtener resultados rapidos y evitar la ineficiente

utilizacion de recursos.

¢ Stakeholders: todas las personas u organizaciones que se relacionan con las actividades y
decisiones de una empresa como: empleados, proveedores, clientes, gobierno, entre otros.



Modelo de Mintzberg

Henry Mintzberg fue el creador de este modelo, en el cual afirma la importancia de
conformar y consolidar una estructura organizacional basada en la armonia de la
organizacion, tanto interna como de su entorno mas proximo. A su vez, no existe una unica
manera de desarrollar dicha estructura, sino que esta se adapta y modifica de acuerdo a las
particularidades de cada organizacién y tipo de industria.

A pesar de esto, de acuerdo a lo enunciado por Escorcia Diaz y Perez Avila (2014),
este reconocido autor establece una serie de elementos, llamados ‘Partes-Modelos’, que
conforman la estructura organizacional, y que considera que facilitan el logro de dicha
armonia. En primer lugar, las ‘Partes’ son:

1. Cumbre Estratégica: conformada por la alta gerencia de la compaiiia;

2. Linea Media: aqui se ubican los gerentes de area;

3. Nucleo Operativo: son los encargados de ejecutar tareas operativas, produccion del
bien y/o prestacion del servicio, seglin corresponda;

4. Estructura Técnica: especialistas cuya principal tarea es la estandarizacion o
normalizacion del trabajo;

5. Staff de Apoyo: otros servicios que cumplen funcion de soporte del resto de la

estructura.

29
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Figura 6. Las partes basicas de la organizacion segun Mintzberg.
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Fuente: Adaptado de Mintzberg y la Direccion (p. 114), por H. Mintzberg, 1991, Esparia:

Editorial Diaz de Santos S. A.

Y en segundo lugar, los ‘Modelos’, o también llamados ‘Mecanismos Coordinadores’,

estan conformados por:

Supervision directa: respeta la linea jerarquica, donde los puestos mas altos en la
estructura, poseen mayor importancia.

Burocracia Mecanica: por medio de reglas, normas, procedimientos, se busca
principalmente la estandarizacion de los productos y/o servicios.

Burocracia Profesional: se trata de organizar a los trabajadores, para aprovechar al

maximo las capacidades y habilidades de cada uno.

Forma Divisional: establece parametros sobre el producto y/o servicio, es decir, que

es lo que deberia ser el producto terminado.

Adhocracia: se trata de los ajustes mutuos que se producen diariamente. Es muy

comun que dicho ajuste se produzca en comunicaciones informales entre las partes.
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El modelo planteado por el autor canadiense tiene como principal objetivo la
conformacion de la estructura organizacional, donde identifica cada una de sus partes y los
correspondientes mecanismos que colaboran al desarrollo de su funcionamiento. En otras
palabras, busca evaluar, definir y disefiar cual seria la disposicion mas conveniente para cada
empresa, en una constante busqueda por la eficacia y la eficiencia, ya que constantemente

expresa la necesidad de estandarizar productos y procesos.
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Objetivos

En el presente trabajo, se proponen una serie de objetivos, divididos en un objetivo
general, y tres especificos, los cuales permitiran el logro del propdsito principal del proyecto
de intervencion.

La mayoria de ellos estan enfocados en cuestiones cualitativas, principalmente
orientados a la incorporacion y desarrollo de las habilidades de los colaboradores en la
mejora en la gestion y manejo de clientes, con base en los conocimientos de CRM y en

aspectos vinculados a la cultura organizacional.

Objetivo General

e Optimizar la implementacion de CRM Salesforce para mejorar la eficiencia del

proceso de ventas, en un plazo de 6 meses.

Objetivos Especificos

e Mapear y diagnosticar el proceso de ventas actual y los errores en el uso de CRM
Salesforce, en el plazo de 1 mes.

e Capacitar al Equipo Comercial sobre el proceso de ventas redisefiado, en el plazo de 2
meses.

e Definir métricas de desempefio, KPI''s’, para medir el impacto del redisefio del

proceso de ventas, en un plazo de 3 meses posteriores a la implementacion.

" KPI 's: en inglés Key Performance Indicators, son métricas cuantitativas que muestran como
tu equipo o empresa progresa hacia tus objetivos empresariales mas importantes.
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Propuesta de Intervencién

Luego de definir cada uno de los modelos planteados, analizarlos y compararlos
detalladamente, se llegd a la conclusion que, para el caso de estudio expuesto, el esquema
tedrico mas conveniente para desarrollar la propuesta de intervencion en el presente trabajo
es el Modelo PHVA o Ciclo de Deming o de Shewart, debido a su facilidad de aplicacion,
flexibilidad y practicidad para poder ajustarse a las circunstancias de la organizacién, y con la
posibilidad de aplicarlo en futuros cambios.

El plan de accién se compone de dos fases: la primera, enfocada en el andlisis y
redisefio del proceso de ventas, y la capacitacion del staff, con la finalidad de optimizar el uso
del CRM para el proceso comercial; y la segunda, centrada en proporcionar una metodologia
de trabajo basada en el Ciclo de Deming, con la finalidad de incorporar un esquema de
trabajo centrado en la mejora continua y el trabajo colaborativo.

La clave del éxito para aplicar el ciclo PHVA, de Deming o de Shewart, radica en que
es un ciclo iterativo, que tiene principio pero no final, y mientras mayor cantidad de veces se
ejecute, siempre y cuando se respeten sus etapas, mejores resultados se obtendran de cada
iteracion (Borrego, 2009, como se citd en Castillo Pineda, 2019, p. 7).

Por este motivo, se propone implementar el método para el redisefio del proceso de
ventas y su continuacion posterior a la implementacion del nuevo proceso, con el objetivo de
integrar una vision de negocio fundamentada en la mejora continua, y que sea aplicable a

cualquier proceso de la compania.
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P - Planificar

A lo largo de esta primer fase del ciclo se desarrollard principalmente la definicion de
los objetivos del redisefio del proceso de ventas, identificacion de stakeholders o actores
claves, definicion del nuevo proceso de manera tedrica y grafica por medio de notacion
BPM?®, y un plan de implementacion de la nueva metodologia de trabajo. Ademas, se
analizara la posibilidad de incorporar acciones complementarias que colaboren al mejor
funcionamiento del sector y de la compaiia en términos de motivacion, trabajo en equipo y
desarrollo de habilidades.

De acuerdo a lo desarrollado en la seccion ‘Diagndstico y Descripcion del Problema’,
donde se llevo a cabo el relevamiento y mapeo del proceso de ventas actual, se detectaron dos
problematicas principales: falta de planificacion estratégica y ausencia de informacion
confiable y completa, especialmente de leads’ o clientes. Por lo tanto, con el redisefio del
proceso de ventas se buscara lograr:

e Generar un espacio comun y periddico de debate y planificacion estratégica entre los
integrantes del equipo comercial: Gerente Comercial, Responsable de Entrega y
Asesores Comerciales.

e Incorporar en los Asesores Comerciales, y en todo el sector de Ventas, buenos hébitos
y practicas en el relevamiento y registro de informacion en Salesforce al momento de
abordar prospectos o clientes, con el fin de mejorar la atencion al cliente y calidad de
informacion, y desarrollar habilidades de analisis y toma de decisiones basadas en

informacion.

8 BPM (Business Process Model): es una notacion grafica estandarizada que permite el
modelado de procesos de negocio, en un formato de flujo de trabajo (workflow).

® Leads: también llamados prospectos, son personas o empresas que han expresado interés en
los productos o servicios de una empresa mediante diversas acciones, como visitar el sitio
web, seguir en redes sociales, participar en dinamicas o webinars, descargar contenido,
utilizar pruebas gratuitas o suscribirse a boletines informativos.
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Actualmente, el proceso comercial se compone de las siguientes etapas: atencion
inicial, presentacion del producto, demostracion del producto, cierre de ventas, entrega y
retencion de clientes. A continuacion se adjunta diagrama realizado en base a notacion BPM

del desarrollo actual del proceso:

Figura 7. Proceso de Ventas actual- Amiun S.A.
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 7 se pueden visualizar claramente las etapas del proceso, los pasos a
seguir, los responsables de ejecucion de cada una de los pasos y las posibles salidas/outputs'®
del proceso completo. Cabe aclarar que no tiene un final delimitado, debido a que la fase de
‘Retencion de Clientes’, en realidad, no tiene un fin definido, sino que constantemente se
debe estar trabajando en ella, en la generacion de lealtad. De la misma manera lo expresa

Kotler (2012), quien afirma que las actividades de retencion son “aquellas que proporcionan a

10 Salidas/Outputs: resultados finales obtenidos tras la transformacion de entradas (inputs)
mediante una serie de actividades o procesos.
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los compradores beneficios financieros, beneficios sociales o vinculos estructurales” (p.165),
y por las cuales, los clientes generan un mayor vinculo y apego con la empresa.

En primera instancia, se propone incorporar una nueva etapa al proceso comercial,
previa a los primeros contactos con los potenciales clientes (actualmente llamada ‘Atencion
Inicial’), para la cual se sugiere llamar como ‘Prospeccion’ o ‘Planificacion Comercial’. La
adicion de esta fase se fundamenta en la ausencia de un plan de negocio claramente
establecido y comunicado, donde no se definen de forma precisa aspectos como metas (mas
alla de las referidas a ventas), metodologia de trabajo, espacios o puntos de interaccion con
clientes y abordaje, o acciones en canales digitales, que han cobrado gran relevancia en los
afios recientes.

Esta nueva fase debera estar compuesta por las instancias que se mencionan a
continuacion:

1. Reuniones trimestrales: encuentros a realizar por el Equipo Comercial completo:
Gerente, Asesores y Responsable de Entrega. Se desarrollaran con el fin de definir y
ajustar objetivos para el trimestre siguiente, revisar cumplimiento de metas del
trimestre anterior, generar un espacio de desarrollo de propuestas de acciones
comerciales, disefar cronograma de eventos a participar, métodos de abordaje de
clientes, especificar canales de comunicacion y de venta, gestion del plan de
comunicacion, entre otros.

2. Reuniones mensuales: se propone realizar encuentros mensuales del Gerente de
Ventas, similares a los trimestrales, pero en este caso con la diferencia de generar las
reuniones con los integrantes de las distintas unidades de negocio por separado
(Planes de Ahorro, 0KM y Usados), con el objetivo de hacer foco en aspectos
especificos de cada segmento del negocio. Para mejorar en términos de planificacién

y facilidad de seguimiento, se deberan asignar objetivos especificos a cada uno de los



segmentos, acordes a sus caracteristicas de mercado mas relevantes, que se deberan

considerar y analizar en estos encuentros de forma mensual.

3. Plan de Comunicacion Mensual: se sugiere la elaboracion de un plan de
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comunicacion para cada una de las unidades de negocio detectadas anteriormente, con

la finalidad de generar el habito de la planificacion en los colaboradores y lograr un

mayor impacto dentro del publico objetivo de cada uno de los segmentos. Los pasos a

seguir pueden incluir los siguientes: definicion de canales de comunicacion (digitales

y tradicionales) y de publico objetivo, elaboracion de un calendario mensual con las

acciones comerciales y publicaciones a realizar, indicadores de impacto en redes

sociales (Instagram, Facebook, etc).

El nuevo diagrama del Proceso de Ventas, con la inclusion de la nueva fase a

incorporar, estaria configurado de la siguiente manera:

Figura 8. Proceso de Ventas rediseriado- Amiun S.A.
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Como propuesta complementaria, y vinculado al disefio de un Plan de Comunicacion
Mensual, se detectd la necesidad de contar con un/una Responsable de Marketing,
especialmente con conocimientos y experiencia en generacion de contenido y herramientas
asociadas (Google Ads, SEO/SEM, Adobe Illustrator, entre otras), y gestion de redes
sociales. Se propone que trabaje en conjunto con los asesores comerciales en la planificacion,
disefio y publicacion del contenido audiovisual, en busqueda de optimizar la difusion de
material atractivo y relevante para el publico objetivo, con el fin de generar mayor impacto en
cada segmento de mercado.

La segmentacion en la generacion de contenido radica en la deteccion de las
diferentes necesidades y/o preferencias del publico al que apunta cada uno de los productos
ofrecidos. Kotler (2012), en su obra sobre Direccion de Marketing, menciona la importancia
de este factor y asegura, en cuanto al proceso de comunicacion, que:

El proceso debe comenzar considerando claramente al publico meta: compradores

potenciales de los productos, usuarios actuales, tomadores de decisiones o influyentes,

asi como individuos, grupos, publicos especificos o el publico en general. El ptublico
meta constituye una influencia critica sobre las decisiones del comunicador con

respecto a qué decir, como, cuando, donde y a quién. (p. 482)

Como ultima propuesta, y directamente enfocada en incorporar un factor motivacional
a utilizar CRM Salesforce y elevar el rendimiento, se propone el armado de un ranking de
desempefio entre asesores comerciales. Se realizara de manera trimestral, donde las unidades
de negocio, 0Km, Usados y Planes de Ahorro, ‘competiran’ entre si en lograr ser reconocidos
como el area comercial de mejor desempefio.

Los parametros de medicion para la elaboracion del ranking seran dos: montos
facturados en el periodo, y resultados de las encuestas CSI (Customer Satisfaction Index) o

de satisfaccion del cliente, que se realizan por media de una funcionalidad de CRM
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Salesforce llamada ‘Salesforce Surveys’. Se asignard una ponderacion de 30% al primer
factor de medicion, y un 70%, con el fin de transmitir al equipo de trabajo que no solo
importa la cantidad vendida o los importes facturados, sino que las formas en las que se
cierren las ventas y la atencion que se brinde a los clientes, son factores relevantes para la
sostenibilidad del negocio en el tiempo.

La informacion para la elaboracion del ranking sera obtenida directamente de los
registros que se lleven a cabo en Salesforce, con el objetivo de afiadir un factor motivacional
adicional al equipo de asesores en la utilizacion y adopcién de la herramienta. Los resultados
se expondran en las reuniones trimestrales del equipo comercial, con la entrega de premios
simbolicos y representando un acto de reconocimiento proveniente tanto de la Gerencia
Comercial como también del resto del equipo de Ventas. Ademas, podran optar por la
eleccion de un premio mayor para aquel sector de mejor desempefio anual, quedando la
implementacion de esta accion a eleccion de la compaiia.

Asi lo expresan Mastronardi y Potenzo (2015) en su tesis sobre la aplicacion de un
programa de motivacion para equipos comerciales, donde afirman que una de las principales
caracteristicas de los vendedores es “su alto nivel de competencia, buscan estar rodeados de
vendedores con las mismas condiciones para mantenerse en un ambito competitivo.” (p. 66).
Por lo tanto, este elemento de ambicion que distingue a los vendedores, debe ser impulsado y
aprovechado por la compaiiia, a través de la promocion de una competencia interna
saludable, sin que dicha competencia provoque disputas entre los colaboradores.

Por ultimo, en cuanto al cronograma de aplicacion de la propuesta de intervencion,
abarca un periodo total de 6 meses desde el analisis y redisefio del proceso, que incluye la
formacion y puesta en marcha de la nueva metodologia, asi como la evaluacion de los
resultados tras la implementacion. Se realizara en distintas fases, de forma gradual, con el

objetivo de facilitar la comprension y adopcion del nuevo proceso por los interesados.
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El primer mes estara destinado al redisefio y documentacion del nuevo proceso, con el
objetivo de brindar un soporte de informacion de referencia para la organizacion. Luego, el
segundo y tercer mes, estaran destinados a la capacitacion tedrico-practica del sector en su
totalidad, con la incorporacion del nuevo proceso y las propuestas complementarias, con la
finalidad de realizar ajustes previos a la implementacion final. Durante este periodo, se espera
ya poder contar con la incorporacion de la persona responsable de Marketing. Por ultimo, del
cuarto al sexto mes, la implementacion final y la revision de los indicadores definidos.

A continuacion se adjunta tabla resumen de las actividades a realizar para incorporar

el nuevo proceso y la nueva modalidad de trabajo, con la duracion estimada de cada tarea:

Tabla 4. Planificacion para implementacion del nuevo proceso de ventas.

Fecha de Fecha de

Duracién (dias)

inicio finalizacion

Redisefio del proceso de

ventas (mapeo, 2/01/2026 21 23/01/2026
diagndstico, disefio, etc).

Documentacion delnuevo 01 0006 5 31/01/2026
proceso de ventas

Incorporacion Responsable |, 41 596 56  27/02/2026
de Marketing

Capacitacion del Equipo 2/02/2026 57 31/03/2026
Comercial

Pruebas Equipo Comercial 2/03/2026 25 27/03/2026
Implementacion 30/03/2026 94 2/07/2026
Revisién Mensual Abril 1/05/2026 1 2/05/2026
Revisién Mensual Mayo 1/06/2026 1 2/06/2026
Revisidn final Junioy

Analisis de Resultados 1/07/2026 ! 2/07/2026

Fuente: Elaboracion propia

Tanto las fechas de inicio y finalizacion, como la duracion de las tareas, son
estimadas, y se encuentran sujetas a posibles cambios de acuerdo a la evolucion del proyecto

y a las circunstancias del contexto.
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H - Hacer

Esta segunda instancia se centrara principalmente en la formacion del Equipo de
Ventas y la ejecucion de pruebas piloto con el propdsito de incorporar conceptos comerciales
técnicos, familiarizarse con el nuevo proceso de Ventas y aplicar en casos practicos esta
combinatoria de conocimientos incorporados durante el periodo de prueba, previamente a
realizar la implementacion final del redisefio propuesto.

La capacitacion tendra una duracion total de dos (2) meses y se dividira en dos
mobdulos de cuatro (4) semanas cada uno: uno teodrico y otro practico. El médulo tedrico
incluird conceptos relacionados al nuevo proceso, uso de Salesforce y estrategias de ventas
basadas en el CRM; y el modulo préctico, sera especificamente de simulaciones de casos
reales y la gestion de los leads generados. A continuacion, se adjunta cuadro resumen con el

detalle de los temas incluidos en el proceso de capacitacion:



Tabla 5. Lista de temas para capacitacion comercial.
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MODULO TEORICO

MODULO PRACTICO

Proceso de Venta: explicacion en detalle de
la nueva etapa incorporada, repaso del
proceso completo, dudas y consultas.

Simulacion de casos reales: aplicacion de
los conceptos incorporados, creacion de
casos y gestion.

Manejo de Salesforce: creacion y
actualizacion de registros, creacion de
oportunidades, gestion de pipeline o
embudo de ventas", SalesForce Surveys
(encuestas), interpretacion de reportes,
integracion con la funcion de Marketing.

Técnicas Comerciales: analisis y uso de
datos para predicciones de venta,
personalizacion de argumentos de ventas,
gestion de objeciones de clientes, gestion de
clientes posterior a la venta

Fuente: Elaboracion propia

La primer semana de capacitacion sera destinada al nuevo proceso de ventas con

sesiones diarias de una hora de duracion; de la segunda a la cuarta semana, por medio de

encuentros de una hora de duracion y tres veces por semana, se desarrollaran los médulos

tedricos vinculados a SalesForce, combinados con la incorporacion de técnicas comerciales,

gestion de clientes y ejemplos practicos, con la finalidad de generar mayor comprension e

impacto en los usuarios finales. Por ultimo, las cuatro semanas restantes, seran

exclusivamente dedicadas a pruebas por medio de la creacion y gestion de casos reales.

En la fase practica, se realizara un monitoreo semanal con el objetivo de supervisar el

nivel de asimilacion y entendimiento de los conocimientos y herramientas introducidos, asi

como el nivel de éxito de la formacion proporcionada. Ademas, permitird identificar aspectos

" Pipeline o embudo de ventas: proceso por el que las oportunidades potenciales de ventas
son calificadas y seleccionadas para convertirlas en oportunidades reales que terminan en

transacciones reales.
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a mejorar y hacer modificaciones requeridas ante circunstancias que surjan durante el periodo
de testeo, en funcidn de las necesidades reales de los clientes que se expongan al equipo de
ventas.

Para esta fase de capacitacion y pruebas, se incluiran algunos indicadores con el
objetivo de simplificar el seguimiento y disponer de una herramienta de evaluacion real y
concreta del éxito del proceso de capacitacion. Se mencionan de forma breve las métricas
seleccionadas, ya que seran definidas con mayor profundidad en la siguiente seccion “V -
Verificar’: 1) evaluacion de competencias técnicas mediante Salesforce Surveys; 2) tiempo de
respuesta promedio a leads de cada asesor; 3) tiempo promedio para creacion de cotizaciones;
y 4) porcentaje de campos no obligatorios completados.

Gracias a la utilizacioén temporal de los indicadores explicados, se podra llevar a cabo
un monitoreo personalizado del desempefo de cada uno de los asesores antes, durante y
después de la capacitacion, medir el nivel de mejora o avance en su performance, y evaluar la

capacidad técnica y practica de cada uno de ellos.
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V - Verificar

Durante esta fase del Ciclo de Deming, se deberan definir métricas clave de
desempefio, para las que se recomienda subdividir en dos categorias con motivo de focalizar
en el cumplimiento de diferentes clases de metas: 1) de capacidades técnicas y adopcion a
Salesforce, para medir el conocimiento y grado de aceptacion y uso a la herramienta; y 2) de
Productividad, Actividad con el Cliente y Marketing, a fines de medir el impacto de las
actividades realizadas por el equipo comercial, y el rendimiento de cada uno. Todos estos
indicadores, seran medidos y analizados a través de CRM Salesforce.

Para el primer grupo de métricas, se recomienda adoptar los siguientes indicadores:

1. Evaluacion de competencias técnicas: mediante pruebas multiple opcion
(Salesforce Surveys), se realizard un relevamiento de las capacidades técnicas
del Equipo Comercial, con el fin de enfocar el proceso de capacitacion a las
necesidades existentes. Estas pruebas se repetiran luego de finalizada la
formacion con el objetivo de registrar la evolucion de cada uno de los
integrantes.

2. Tiempo de respuesta promedio a leads: mide el tiempo de demora de cada
asesor en responder a un potencial cliente luego del primer contacto o interés
demostrado. De la misma manera que el caso anterior, se evaluara previa y
posteriormente a la formacion, y asi lograr evaluar el nivel de mejora en este
aspecto.

3. Tiempo promedio para creacion de cotizaciones: similar al anterior, evalua el
tiempo promedio que demora cada vendedor desde la primera interaccion con
los prospectos, hasta la elaboracion y envio de un presupuesto al potencial

cliente.
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4. Porcentaje de campos no obligatorios completados: define el nivel de detalle
de la informacion adicional relevada y completada por los usuarios, en pos de
un mayor rendimiento y calidad de datos.

La férmula se resume como = Campos no obligatorios completados / Campos
no obligatorios totales.

Por medio de las métricas enunciadas, se podra realizar seguimiento en la
incorporacion de conocimientos, del nivel de aceptacion e incorporacion de la herramienta en
el uso cotidiano por parte de los usuarios, y también la calidad del uso y del registro de
informacion relevante alojada en el sistema de gestion de clientes. Los indicadores descritos
deberan ser monitoreados cada 2 semanas en reuniones breves de aproximadamente 20 o 30
minutos.

Deberan ser utilizadas, al menos, durante los primeros 6 meses desde la
implementacion del nuevo proceso, hasta asegurar que el 100% del Equipo Comercial
incorporo6 Salesforce como su principal herramienta de trabajo, como también el nuevo
proceso y el nuevo método de trabajo. Una vez logrado, se podré optar por discontinuar el
uso de dichos indicadores.

Y en segundo lugar, en referencia al grupo de métricas relativas al rendimiento
comercial y de marketing, se recomienda adoptar los siguientes seis (6) indicadores que
tendran como objetivo realizar un seguimiento integral del equipo de ventas en su conjunto:

1. Tasa de conversion de oportunidades (Asesores Comerciales) indica la
efectividad del equipo comercial para cerrar/concretar ventas en base a las
oportunidades generadas, es decir, cuantos leads se convierten en clientes.
Total de ventas en el periodo / Total de leads en el periodo x 100

2. Numero de actividades creadas (Asesores Comerciales): hace referencia

principalmente a interacciones generadas con leads o clientes, como por
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ejemplo llamadas, reuniones, emails, test drive, entre otros. A mayor cantidad
de acciones creadas, mayor es la interaccion con el publico objetivo.

3. Duracion del ciclo de ventas (Equipo Comercial): considera la cantidad
promedio de dias transcurridos desde el primer registro de contacto generado
con el cliente hasta la concrecion de la venta. Permite establecer estandares
para la duracion del proceso de ventas y facilita la deteccion de fallas o cuellos
de botella a lo largo del mismo.

4. Calidad de los datos (Asesores Comerciales): se mide a través de la tasa de
errores en el registro de datos, registros incompletos o duplicados, llenado de
campos obligatorios y no obligatorios, entre otros. Una alta calidad de datos es
un factor clave para un proceso de toma de decisiones acertado.

5. Tasa de conversion de camparias (Marketing): es el porcentaje de
oportunidades generadas luego de la ejecucion de campafias especificas, que
colabora a medir la efectividad de cada accion de marketing. A diferencia de
la ‘Tasa de conversion de oportunidades’, en este caso lo que se mide son las
oportunidades creadas por efecto de las campafias y no las ventas concretadas.

6. Costo por lead (Marketing): es la relacion entre la cantidad de dinero
invertida en marketing dividido por la cantidad de leads u oportunidades
generadas, que permite medir eficiencia y ROI'? de campafias de
comunicacion. Contribuye en la evaluacion de si los recursos se asignan de
manera adecuada, y si el efecto producido es el esperado o no.

Inversion en $ en Marketing en el periodo / Cantidad de leads generados en el

periodo

'2 ROI: Es una razon financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida y su relacion
con la inversion realizada.
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Tabla 6. Resumen de KPI 's definidos.

INDICADOR SECTOR DUENO

Evaluacion de competencias técnicas | Equipo Comercial

Tiempo de respuesta promedio a Asesores Comerciales
leads

Tiempo promedio para creacion de | Asesores Comerciales
cotizaciones

Porcentaje de campos no Asesores Comerciales
obligatorios completados

Tasa de conversion de oportunidades | Asesores Comerciales

Numero de actividades creadas Asesores Comerciales
Duracion del ciclo de ventas Equipo Comercial
Calidad de los datos Asesores Comerciales
Tasa de conversion de campaiias Marketing

Costo por lead Marketing

Fuente: Elaboracion propia

A modo de resumen, esta serie de métricas agrupa un conjunto de parametros de
medicion tanto de tipo cuantitativo, como también de tipo cualitativo. Asi, la compaiiia
dispondra de un escenario claro y exhaustivo respecto a su desempefio en areas econdmicas y
financieras, calidad de servicio y satisfaccion de los clientes, asi como también en la calidad

y gestion de la informacion.
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A - Actuar

El objetivo primordial de esta fase es recolectar aprendizajes obtenidos durante todas
las etapas previas, analizarlos y traducirlos en acciones y soluciones concretas a las fallas
detectadas, con el constante objetivo de la optimizacion del proceso y la mejora continua. De
esta forma lo sostienen Montesinos Gonzales et al. (2020) en su articulo de la revista de la
Universidad del Zulia, donde afirman que en esta etapa del Ciclo de Deming “se comparan
planes iniciales con la ejecucion, comparando los objetivos y especificaciones iniciales con
los resultados obtenidos para evaluar si se ha producido la mejora esperada y actuar en
consecuencia” (p. 1867).

Por lo tanto, como paso final para la implementacion del nuevo proceso de ventas,
con una propuesta de mejora fundamentada en el marco tedrico del Ciclo de Deming, en esta
etapa, tras examinar los indicadores establecidos y recolectar las opiniones de los principales
interesados, se deben efectuar modificaciones basadas en la informacion recabada y en la
retroalimentacion ofrecida por los duefios del proceso. Respecto a estos inputs™, se realizan
modificaciones necesarias con el objetivo de adecuar el procedimiento a las necesidades
reales de los usuarios (Equipo Comercial), y de los clientes.

Posteriormente al analisis de los datos recolectados (feedback de usuarios ¢
indicadores), es necesario evaluar y categorizar las principales dificultades detectadas durante
el proceso de implementacion. Una vez identificadas y clasificadas las problematicas
vigentes, se deben debatir, definir y ponderar las posibles soluciones a través de una
metodologia de resolucion de problemas, como por ejemplo Lluvia de Ideas o

Brainstorming". De esta manera, se asegura que todas las posibles soluciones seran

'3 Inputs: son los recursos, informacion, materiales o entregables que se utilizan en un proceso
para generar un resultado final, conocido como output.

" Lluvia de Ideas o Brainstorming: es una técnica de pensamiento creativo para aportar
nuevas ideas y resolver problemas. Los equipos utilizan este método de ideacion para
fomentar nuevas formas de pensar y generar soluciones colectivamente.
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consideradas previo a la ejecucion de acciones concretas, se fomenta la libertad de expresion
y se desarrolla la capacidad de lograr consensos en equipo.

El paso final implica la renovacion del contenido escrito y audiovisual empleado en la
formacion, que permanecera en vigor como fuente de informacion y de consulta para la
organizacion. Tras concluir la actualizacion del material, es necesario replicar el proceso de
capacitacion al resto de la compaiia, con el objetivo de aumentar la comprension del papel
que desempefian cada uno de los elementos en el proceso de negocio e implementar el uso de
SalesForce como herramienta diaria de trabajo, y una metodologia de trabajo uniforme a
nivel de la empresa, basada en los principios del Ciclo de Deming.

Por ultimo, se aconseja implementar el método PHVA o Ciclo de Deming como
método laboral habitual de manera transversal para toda la empresa, y no Ginicamente para
proyectos de mejora puntuales. Como se mencioné anteriormente, este método proporciona
resultados superiores si se aplica de forma iterativa; por ende, se considera una eleccion
apropiada la adopcidn de este modelo tedrico como metodologia permanente de trabajo,

centrado en la optimizacion y mejora continua.



50

Evaluacion Final y Sostenibilidad

Todo proyecto requiere de inversiones en recursos, como pueden ser equipamientos,
muebles y utiles, instalaciones, entre otros. Para lograr mantener un orden y una correcta y
responsable administracion de los recursos, se debe contar con una estructura de costos clara
y organizada, a fines de evaluar si el proyecto serd rentable o no. Se detalla a continuacion en

detalle las inversiones que se requieren realizar para la implementacion del proyecto.

Tabla 7. Inversiones del proyecto

INVERSIONES

Descripcion Importe

Notebook Lenovo Yoga AMD Ryzen 5, para | $1.006.999
Responsable de Marketing

Escritorio con archivero y cajon, para $259.600
Responsable de Marketing

Silla de escritorio ergonoémica de oficina, $242.100
para Responsable de Marketing

9 licencias de SalesForce ‘Suite Pro’: 6 $1.130.400 x
asesores, Gerente Comercial, Responsable mes
de Entrega y Responsable de Marketing

TOTALES $2.639.099

Fuente: Elaboracion propia

Cabe aclarar que, en cuanto a las licencias de SalesForce, actualmente se contratan un
total de ocho (8) licencias del tipo ‘Suite Starter’, la mas basica en cuanto a funciones y
también mas econdmica, a un costo de 25 USD por usuario y por mes. Por lo tanto, se esta
destinando la siguiente suma en este aspecto:

25 USD x 8 usuarios x $1256 (cotizacion dolar mayorista) = $251.200 mensuales
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Entonces, teniendo en consideracion este aspecto, la inversion adicional a realizar para las

licencias mensuales de SalesForce es igual a:

$1.130.400 (Suite Pro) - $251.200 (Suite Starter) = $879.200

También se debe considerar el aspecto salarial de la nueva persona que se incorporara

como Responsable de Marketing. La estructura de costos (salarial) que implica incluir a esta

persona, se compone de la siguiente manera:

Tabla 8. Estructura salarial Responsable de Marketing

Concepto Detalle Monto (ARS)
Salario base bruto Fijo mensual $2.200.000
Comision Variable 15% sobre cumplimiento de | $330.000
metas. Base sobre salario
bruto
Bono adicional Por desempefio trimestral. $110.000
5% salario bruto
Total bruto $2.650.000
Deducciones
Jubilacion (11%) Sobre total bruto $291.500
Obra Social (3%) Sobre total bruto $79.500
Ley 19032 (1,5%) Sobre total bruto $39.750
Otros descuentos (sindicato, etc) $10.000
Total deducciones $420.750
Neto a Cobrar $2.229.250

Fuente: Elaboracion propia

También se deben considerar los costos de la consultoria realizada para el redisefio e

implementacion del nuevo proceso y las nuevas funcionalidades. Calculado en base a 30.000

ARS por hora, con una dedicacion mensual de aproximadamente 40 horas mensuales, que
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puede modificarse acorde a necesidad, y durante el plazo de 6 meses que se planifica que
demandari el proyecto, los costos de implementacion son:

Costo mensual: 30.000 ARS x 40 hs mensuales = 1.200.000 ARS mensuales

Costo total (6 meses): 1.200.000 ARS mensuales x 6 meses = 7.200.000 ARS

Segun situaciones practicas similares en las que se aplico el Ciclo de Deming como
técnica para optimizar procesos, como el ejemplo presentado por Flores Ochoa y Garcia de la
Cruz (2022) en su tesis, en la que emplean este método para optimizar el proceso de compras
en una compafia de Pert, donde evidencian haber incrementado la eficiencia del
procedimiento (generacion de ordenes de compra) en aproximadamente un 28% (p. 5),
mediante un plan de mejora fundamentado en este método. Este caso, entre otros, evidencia
la efectividad del Método de Deming en la optimizacioén de procesos organizacionales y la
mejora en la obtencion de los resultados esperados.

Con el objetivo de cuantificar la mejora obtenida en términos econémicos, se propone
emplear, luego de la implementacion del proceso, el indicador financiero conocido como ROI
(return on investment), o lo que significa su traduccion, retorno de la inversion, que permite
ponderar el beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la inversion realizada. Se calcula de
la siguiente manera:

ROI = (Beneficios netos - Costos de implementacion) / Costos de implementacion x 100

De esta manera, se dispone de un panorama completo, desde el aspecto tedrico y

financiero, para afrontar este proyecto de intervencion de mejora del proceso de ventas de

Amiun S.A.
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Conclusiones Finales

Las conclusiones del proyecto sobre la transformacion digital y la optimizacion del
proceso comercial en Amiun S.A. reflejan un analisis integral, donde se destacan varios
aspectos fundamentales. A continuacion, se explican en detalle cada uno de los temas
tratados, estructurados en parrafos, para facilitar la comprension del impacto obtenido.

La transformacion digital se posiciona como un eje estratégico indispensable en la
actualidad. La implementacion de herramientas tecnologicas avanzadas permite a Amiun
S.A. adaptarse a las demandas del mercado automotriz actual, con una mejora significativa en
sus procesos internos y la experiencia ofrecida a sus clientes. Este cambio no solo optimiza la
eficiencia operativa comercial, sino que también genera un impacto positivo en la
competitividad y en la capacidad de respuesta del equipo comercial.

En este contexto, el papel del CRM Salesforce es crucial. El redisefio del proceso
comercial basado en esta plataforma demuestra que la integracion correcta y el uso efectivo
de sistemas tecnoldgicos son esenciales para lograr una gestion trazable, una atencion de
calidad y un analisis de datos que posibilita sustentar la toma de decisiones estratégicas. Sin
embargo, la experiencia también muestra que la tecnologia por si sola no es suficiente y debe
ir acompanada de un cambio cultural y organizacional.

Entre los principales desafios identificados, se destaca la resistencia al cambio, la
insuficiente capacitacion y la falta de una planificacion estratégica clara para el uso del CRM.
Estos obstaculos evidencian que la adopcion exitosa de nuevas herramientas requiere un
liderazgo fuerte y un enfoque estructurado que incluya comunicacion constante, participacion
activa y acompafiamiento durante todo el proceso de transicion.

El liderazgo es un factor determinante para el éxito. Los lideres de Amiun S.A. deben
asumir un rol activo en guiar y motivar al equipo, y fomentar una cultura organizacional

abierta al aprendizaje y a la mejora continua. La gestion del cambio no solo implica modificar
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procesos, sino también gestionar emocionalmente a las personas para que se comprometan
con los nuevos objetivos y métodos de trabajo.

El uso del modelo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar), o Ciclo de Deming,
aporta una metodologia sistematica para la implementacion y seguimiento del cambio. Este
modelo facilita la identificacion de oportunidades de mejora, la evaluacion continua de
resultados y la instauracion de un proceso iterativo de perfeccionamiento que puede
replicarse a futuro.

Como resultado de la intervencion, se anticipan mejoras en indicadores clave del
rendimiento comercial, como la tasa de conversion de ventas, la calidad de la informacion
registrada y la satisfaccion del cliente. Estos avances son fundamentales para sostener la
competitividad y asegurar la sostenibilidad del negocio en el largo plazo.

A modo de reflexion final, este proyecto de intervencion evidencia que, por si
mismas, las herramientas tecnologicas no solucionan los problemas de las organizaciones. Es
a través de la capacitacion, la gestion humana de equipos y un liderazgo presente y cercano,
que la transformacion digital puede generar cambios reales y brindar los resultados deseados.
En conclusion, en esta era digital, donde todo evoluciona de manera frenética, la gestion de

las personas toma un papel cada vez mas relevante para el éxito empresarial.
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