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Resumen 
La presente investigación analiza el entorno de gestión B2C de Tienda Blue, empresa dedicada a la comercialización de productos 
cosméticos a través de las redes sociales, donde se encontró que existen falencias en la gestión de las relaciones con los clientes, 
considerándose un problema significativo, dado que la empresa quiere posicionarse en el mercado. Para dar solución al problema se 
propuso como objetivo principal diseñar una estrategia de retención de clientes, la cual se desarrolla utilizando metodologías comunes 
en la ingeniera comercial como son: análisis de contexto comercial, estructuración de datos y flujos BPM (business process 
management). Como resultado se diseñó un plan gerencial, se reestructuró el proceso de venta y se aplicó, en el CRM, un módulo con 
los requerimientos críticos analizados en la tienda.  
 
Palabras Clave: Analytics, Fidelización, Estrategias, Plataformas CRM, Planeación estratégica, BPM. 
 
Abstract 
This research analyzes the B2C management environment of Tienda Blue, a company dedicated to the sale of cosmetic products 
through social networks, where it was found that there are shortcomings in the management of customer relations, considered a 
significant problem because it wants to position itself in the market. In order to provide a solution to the problem, the main objective 
was to design a customer retention strategy, which is developed using common methodologies in commercial engineering such as: 
analysis of commercial context, data structuring and BPM (business process management) flows. As a result, a management plan was 
designed, the sales process was restructured and a module with the critical requirements analyzed in the store was applied in the 
CRM. 
 
Keywords: Analytics, Loyalty, Strategies, CRM Platforms, Strategic Planning, BPM. 
 
 

1. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad los clientes han tomado importancia para las organizaciones, dado que el éxito de las mismas depende de 
que sus compras sean repetitivas y ellos estén satisfechos. El comercio electrónico ha facilitado las transacciones con 
modelos de distribución eficientes y rápidos, que se han convertido en un reto para el manejo de relaciones con los 
clientes. La retención de estos es uno de los objetivos más complicados en este tipo de mercado, pues el 50% de 
personas que inician el modelo de ventas, por comercio electrónico, no tienen experiencia en manejo de relaciones 
con los clientes (eCommerce, 2016) y ello no implica que el otro 50% esté interesado.  

 
El comercio electrónico es un mercado creciente en Colombia. Para el 2017 éste representó un 2% de las operaciones 

totales en el país, pero se estima que durante los próximos tres años siguientes crezca en 20% (electrónico., 2017), 
siendo importante que las empresas se mantengan en dicho mercado, manteniendo satisfechos a sus clientes. 

 
En el presente trabajo se aborda el problema de retención de clientes de una comercializadora de productos cosméticos 
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en mercados digitales, en la etapa uno se obtiene información del entorno de Tienda Blue, una microempresa que 
comercializa maquillaje y ropa femenina en las redes sociales, obteniendo como resultado en la segunda etapa que es 
el análisis de dicha información que la tienda no cuenta con actividades o servicios que agreguen valor a sus clientes, 
por lo cual se ha generado la preocupación de que disminuyan las ventas, ya que nuevas tiendas dedicadas a lo mismo 
han abierto recientemente, a fin de realizar actividades que generen valor al cliente y diferencien a la tienda. En la 
etapa final se desarrolla el objetivo de este trabajo, que es diseñar un sistema de gestión de clientes que disminuya la 
pérdida de compradores y permita su retención de tal manera que Tienda Blue pueda permanecer en el mercado y 
brindar satisfacción al cliente. Es decir, la estructura en la que se presenta el artículo es: 2. Materiales y métodos, 3. 
Resultados y discusión, 4. Conclusiones, y por último 5. Referencias.  

 

2. MATERIALES Y MÉTODOS/METODOLOGÍA 

Para el siguiente trabajo se utilizó una metodología mixta (Cuantitativa y cualitativa). La parte cuantitativa son los 
modelos de toma de datos directos desde la herramienta Instagram Analitycs, estructurando la información en Excel. 
La parte cualitativa se utilizó el método DOFA para identificación de estrategias, el modelo BPM para realizar 
diagramas de flujo para la creación de estrategias del CRM. 

 
1) Generar un diagnóstico situacional de Tienda blue, con las siguientes actividades: 

 
A. Identificar el mercado potencial de Tienda Blue, utilizando la herramienta Instagram. En este se indica 

qué segmento está más interesado en la página, también basándose en el segmento planteado por los 

proveedores. 

B. Generar un análisis interno de Tienda Blue: Se realizó una investigación de la estructura de la empresa 

con la matriz DOFA, teniendo como requerimiento: Las debilidades, Las fortalezas, las oportunidades y 

las amenazas de la tienda. La información encontrada se extraerá en la herramienta ofimática de Excel 

con parámetros de la matriz DOFA.  

C. Generar un análisis externo de Tienda Blue: se realizó el análisis DOFA en el entorno externo, 

teniendo en cuenta los proveedores y competencia de la tienda. 

D. Formular y reconocer el proceso de venta de Tienda Blue: Se realizó un seguimiento del proceso de 

venta, por medio de una simulación de compras en la plataforma de Instagram en el perfil verificado de 

la tienda. los datos se importarán en un archivo de Word por medio de un diagrama de flujo de todo el 

proceso mencionado.  

2) Identificar los factores que generan insatisfacción en los compradores. Se realizaron las siguientes acciones:                                                              

A. Estructurar y analizar la información del entorno recolectada en el punto anterior, utilizando para ello las 

herramientas de Excel para resumir la información y Word para registrarla. 

B. Identificar las falencias del entorno de Tienda Blue en la información recolectada: Se analizó la 

información que se extrae del archivo Excel desarrollado, agrupando la información por las categorías de 

requerimientos ya mencionadas como: las Debilidades, las Fortalezas, las Oportunidades y las Amenazas.  

C. Identificar los puntos negativos del proceso de compras: Se analizó la simulación del proceso de 

compras de la tienda, por medio un diagrama de compras mencionado, creando una lista en un archivo 

de Word con los puntos que deben reestructurarse.  

3) Elaborar una estrategia de CRM que se ajuste a las necesidades encontradas de Tienda Blue. Se realizarán las 
siguientes acciones: 

 
A. Desarrollar un plan estratégico gerencial que le permita a la tienda enfocarse en las necesidades del 

cliente y agregar valor al mismo: Definir las partes del plan estratégico de Tienda Blue las cuales serán:  

la misión, visión, Competidores. 
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B. Reestructurar el proceso de venta: Se modificará el diseño del servicio de venta, agregándole nuevas 

funciones que deberán ser tenidas en cuenta por los vendedores cuando estén en el proceso de alguna venta, 

incorporándole la herramienta CRM escogida para guardar la información pertinente de los compradores y 

también las nuevas políticas desarrolladas en las estrategias gerenciales. 

C. Elegir la mejor herramienta CRM para desarrollar campañas de fidelización: se evaluarán y se elegirán las 

herramientas CRM que se acoplan al modelo de negocio y necesidades de Tienda Blue, teniendo en cuenta 

algunos factores para elegir la herramienta adecuada como lo son: Costo de utilización, capacidad de 

almacenamiento para guardar información, idioma español predeterminado y facilidad de uso. 

D. Diseñar una estrategia CRM, proponiendo una plataforma que se adapte a las necesidades de la tienda, 

creando una propuesta de valor que vaya acorde a la información recolectada y cumpla con los 

requerimientos del cliente y creando un servicio postventa que permita el seguimiento de los clientes. 

 

 
3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1 Fase 1  

En esta fase, se obtuvo como resultado información interna y externa de Tienda Blue como: mercado potencial, 
comportamiento del proceso de venta y evaluación de oportunidades. Se desarrolló la metodología mixta 
(Cuantitativa y cualitativa) por medio de herramientas como Instagram Analytics, Matriz EFI, EFE y procesos B2C. 
Con el desarrollo de esta fase se cumplió con el objetivo número uno: Generar un diagnóstico situacional de Tienda 
Blue.  

   
3.1.1   Identificar el mercado potencial de Tienda blue  

Se obtuvieron 4 variables de la segmentación que realizó Tienda Blue, por medio de la herramienta Instagram Analytics. 
las variables se conforman así: Nombre del público, lugares, intereses, edad y género. Tienda Blue tiene parametrizada 
estas características para dirigirse a los clientes potenciales por medio de publicidad y promociones.   

 

Figura 1.  Segmentación de mercado potencial 

  

Fuente: (Analytics, 2019) 

 

   3.1.2    Generar un análisis interno y externo de Tienda Blue 

Para realizar el análisis interno de la tienda se realizó una matriz EFI (evaluación de factores internos), en donde se 
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comparan las debilidades y fortalezas, de la empresa lo que permite realizar un diagnóstico (Hernandez, 2014)La 
matriz se realizó en colaboración con los propietarios de la tienda quienes estimaron el ponderado de cada factor, y 
con los estudiantes se estimó la calificación. 

 

Figura 2 Matriz EFI 

 

Fuente: Autores. 

Como se observa en la Figura 2, el resultado es desfavorable, pues es menor a la media del resultado, que se estima es 2,5. 
Se debe tener en cuenta que la empresa es nueva en el mercado y debe esforzarse por superar la media.  

 
Para realizar el análisis externo de Tienda se realizó una matriz EFE (evaluación de factores externos) (Hernandez, 2014), 

en donde se comparan las oportunidades y amenazas de la empresa ver figura 3, lo que permite realizar un 
diagnóstico. La matriz se realizó en colaboración con los propietarios de la tienda quienes estimaron el ponderado de 
cada factor según ven que interfieren en su empresa, y con los estudiantes se estimó la calificación. 
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Figura 3 Matriz EFE 

 

Fuente: Autores 

Como se observa en la figura 3 el resultado es igual a la media de los ponderados, por ende, se podría decir que la tienda 
tiene una tendencia positiva, lo que indica que los factores externos afectan menos a el ejercicio económico de la 
misma, que los factores internos. 

 
      3.1.3   Formular y reconocer el proceso de venta de Tienda Blue 

Se realizó una prueba de compra en Tienda Blue utilizando una cuenta demo de Instagram, en donde se evidenció el 
proceso de venta, el cual se muestra a continuación. 

 
Para entender el proceso de venta ver figura 4 (Proceso de venta de Tienda Blue). Se deben tener en cuenta los 

conceptos que se muestran a continuación y se utilizan en el marketing digital: 
 

1. Tráfico: personas a quienes va dirigida la publicidad o quienes buscan los productos de la tienda (GOLDSMITH, 
2019) 

2. Prospecto: tráfico que está interesado en adquirir los productos, pues preguntan sobre precios o características de 
los mismos (GOLDSMITH, 2019). 

3. Cliente: prospectos que adquieren los productos (GOLDSMITH, 2019) 
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Figura 4 Proceso de venta de Tienda Blue 

 

Fuente: Tienda Blue  

3.2 Fase 2  

En esta fase, se obtuvo como resultado un análisis del diagnóstico situacional, identificando las falencias en todas las 
actividades de Tienda Blue que no están generando valor al cliente. Con el desarrollo de esta fase se cumplió con el 
objetivo número dos: Identificar los factores que generan insatisfacción en los compradores.   

  
     3.2.1   Estructurar y analizar la información del entorno recolectada de clientes potenciales 

En la estructuración de datos recolectados, se analizó que el segmento de clientes potenciales no cuenta con una 
parametrización correcta. Como se observa en la Tabla 1, los indicadores geográficos y demográficos, realizados por 
Tienda Blue no se ajustan a los productos y modelo de negocio de la tienda ya que el perfil del comprador que 
utilizan para realizar las promociones y publicidad no es el que está interesado en comprar este tipo de productos. El 
indicador geográfico, está parametrizando según el Instagram analytics por Tienda Blue con un solo indicador: 
Colombia, pues es un error tratar de segmentar un país sin mencionar las zonas en específico, debido a que tomará 
ciudades del país a la cual ya sea por cultura, clima o tradición no les interesa comprar este tipo de productos. El 
indicador demográfico de la tienda, cuenta con un rango de edad inadecuado, puesto a que toma una edad inicial 
desde los 13 años y la edad inicial adecuada para el mercado en Colombia de maquillaje ronda en los 17 años. 
(tiempo, 2017)  
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Tabla 1 Segmentación de clientes potenciales  

INDICADOR  RESULTADO  

Geográfico 
Colombia 

Demográfico 
SEXO: Mujer 
EDAD: 13 a 42 años 

Hastags de interés #Maquillajes #Cosméticos #Ventas   

Usuarios Potenciales 12.000.000 

Fuente: Adaptado de Instagram (Analytics, 2019) 

 

Teniendo en cuenta el análisis desarrollado, se puede evidenciar claramente que los usuarios potenciales segmentados por 
la tienda no cumplen con las condiciones para poder llegar a las personas interesadas en la marca. 

 

3.2.2    Identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del entorno de Tienda Blue 

Como se observa en el análisis interno la empresa tiene falencias, pues sus debilidades superan a las fortalezas, entonces 
se realizó una matriz DOFA (Galarza Trujillo, 2018) para contrastar los factores que afectan a la empresa y cómo por 
medio de estrategias se pueden mitigar los efectos negativos. 

Figura 5 Matriz DOFA 

FACTORES EXTERNOS F
A

C
T

O
R

E
S
 

IN
T

E
R

N
O

S
 

FORTALEZAS 
F.1 Expansión física del 
mercado. 
F.2 Atención 
personalizada 
F.3 Productos de calidad 
F.4 Respuesta rápida 

DEBILIDADES 
D.1 Horario de 
atención limitado 
D.2 Subestimación 
del mercado 
D.3 Poca experiencia 
comercia1 

OPORTUNIDADES 
O.1Tendencia de compras por internet. 

O.2 Apoyo del gobierno a 
Ecommerce. 

O.3 Mercado no explotado. 

Estrategia (FO) 
Establecer la empresa 
legalmente en el comercio 
electrónico y ofrecer los 
productos por otros 
mercados no 
explotados, como páginas 
web en donde se resalte el 
nivel de servido al cliente. 
Mantener el nivel de 
servido. 

Estrategia (DO) 
Investigar e1 
mercado y encuestar 
al final de las 
compras a los 
compradores. para 
reconocer sus gustos 
y sus necesidades. 
tratar en o posible de 
tener mas tiempo 
disponible para 
atención en la red. 
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AMENAZAS 
A.1 Surgimiento de nuevas tiendas. 

A.2 Limitación del público. 
A.3 Desconfianza de los compradores 

Nacionales. 

Estrategia (FA) 
Publicitar la empresa física 
para ofrecer confianza a 
los dientes locales, brindar 
un servicio posventa de 
peticiones, quejas y 
reclamos y ofrecer bonos 
de compra para 
posicionarse entre 
la competencia, además de 
darse a conocer en el 
mercado local, por medio 
de una estrategia de voz a 
voz en WhatsApp. 

Estrategia (DA) 
Respaldar las 
compras de tal 
manera que a nivel 
nacional los dientes 
confíen en la tienda. 
además de brindarles 
rápida respuesta en 
caso de que su 
pedido no haya 
llegado 

 

Fuente: Autores  

También se realizó un análisis de competitividad de Tienda Blue para detectar sus falencias respecto a los factores 
externos e internos lo cual se realizó por un diagrama de fuerzas de Porter (Porter, 2018) que se muestra a 
continuación: 

 

 

Figura 6 Análisis de competitividad de Tienda Blue 

 
Fuente: Autores 

 

A continuación, se explica cada una de las fuerzas mostradas en el diagrama anterior: 

 

1.  Los competidores actuales son los que señalan los propietarios como amenazas y se muestran a continuación. 

Junto a las ventajas y desventajas que traen a Tienda Blue. 
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Figura 7 Competidores de Tienda Blue 

 

Fuente: Tienda Blue 

 
2. Los nuevos competidores son nuevas marcas que están incursionando en el mercado y que ya tienen 

reconocimiento.  

A. Clarena, una Youtuber de Cali que comercializa productos de belleza desde diciembre de 2018 y realiza 

envíos a todo el país, además realiza video tutoriales para utilizar los productos. 

B. 2 lash, un centro de belleza dedicado a micropigmentación de cejas, que además tiene franquicia en 6 

ciudades del país y está dedicándose a la venta del producto para el cuidado de las mismas y las pestañas. 

 

3. La relación de Tienda Blue con sus proveedores indica que tanta confiabilidad hay con los mismos, se 

obtiene que los proveedores de Tienda Blue se encuentran ubicados en Bogotá y Cali, inicialmente los 

dueños viajaron a dichas ciudades y tras varias compras, que generaron confianza con los proveedores se 

llegó a: 

 

A. Envíos bajo la responsabilidad del proveedor (seguro). 

B. Flete a cargo de Tienda Blue. 
C. Disposición de mercancía todo el año.  

D. Descuentos a partir de la docena. 

 

4. El poder de negociación con los clientes indica qué tan satisfechos están los clientes con el servicio de venta 

y que tanto se suplen sus necesidades, se encontró que los clientes, definen los productos que quieren, sin 

embargo el precio lo define la empresa y no se hacen descuentos específicos, solamente cuando hay 

promociones, sin embargo para premiar la fidelidad de los clientes se hacen concursos en donde se regalan 

kits de maquillaje y además los envíos locales son gratis. La disposición del producto está ligada a las 

existencias de la empresa, que muchas veces son limitadas y por ende se deja a algunos clientes sin suplir, 

aunque no existen cifras al respecto. 

 

5. La amenaza de productos sustitutos son aquellos productos que no compiten contra Tienda Blue, así que se 

identificó que el maquillaje y la ropa se reemplazan dependiendo de un producto en específico, ya que la 

empresa vende blusas y jeans, los productos sustitutos serían ropa deportiva y shorts, en cuanto al maquillaje 

los sustitutos serían las nuevas tendencias de mascarillas naturales hechas en casa, maquillajes orgánicos o 

maquillajes multifuncionales. 

 

   3.2.3   Identificar los puntos negativos del proceso de compras 

Según el seguimiento al proceso de ventas de Tienda Blue, se tiene que no cuenta con un servicio postventa, lo cual es 
malo pues no tiene un contacto con los compradores, y desconoce si estos compran nuevamente, además se requiere 
almacenar la información de los mismos para enviar promociones u ofertar los nuevos productos.  
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Los factores a tener en cuenta en el nuevo proceso de ventas son: 
 

A. Base de datos de los clientes (Retención de información) 

B. Asegurar compras de los prospectos 

C. Enfoque en marketing virtual 

D. Contacto después de la venta 

E. Ofrecer tutorías de cómo utilizar los productos 

F. Servicio de peticiones, quejas, reclamos y sugerencias. 

 
Según el seguimiento al proceso de ventas de Tienda Blue, se tiene que no cuenta con un servicio postventa, lo cual es 

malo pues no tiene un contacto con los compradores, y desconoce si estos compran nuevamente, además se requiere 
almacenar la información de los mismos para enviar promociones u ofertar los nuevos productos.  

Los factores a tener en cuenta en el nuevo proceso de ventas son: 
 

A. Base de datos de los clientes (Retención de información) 

B. Asegurar compras de los prospectos 

C. Enfoque en marketing virtual  

D. Contacto después de la venta 

E. Ofrecer tutorías de cómo utilizar los productos  

F. Servicio de peticiones, quejas, reclamos y sugerencias 

3.3 Fase 3  

En esta fase, se obtuvo como resultado el desarrollo de un nuevo plan estratégico gerencial, restructuración del proceso 
de venta, elección del CRM adecuado y el diseño de la estrategia CRM para su utilización. Con el desarrollo de esta 
fase se cumplió con el objetivo número tres: Elaborar una estrategia de CRM que se ajuste a las necesidades 
encontradas de Tienda Blue. 

 

     3.3.1   Plan estratégico gerencial 

Para diseñar la estrategia que permitirá generar satisfacción al cliente, con el fin de que este vuelva a comprar y sea fiel a la 
tienda, se requiere de una base que le dé direccionamiento a la empresa, la cual se realizó por medio de un plan 
estratégico gerencial (Coello, 2016) que se muestra a continuación:  

 

A. Se definió la misión, la cual indica a qué se dedica la empresa, que busca y a que se compromete, es 

importante porque la estrategia comercial debe ir acorde con esta. Misión: Tienda Blue es una 

empresa innovadora que además de comercializar todas las líneas de maquillaje y ropa femenina de 

la más alta calidad, brinda asesoría del uso de los productos aportando soluciones completas a las 

necesidades y requerimientos de las mujeres quienes nos eligen al momento de comprar. 

 

B. Se definió la visión la cual indica hacia donde van dirigidos los esfuerzos de la empresa para así 

poder cumplir con la satisfacción de los clientes. Visión: En el 2023 Tienda blue será una compañía 

líder nacional en la industria de belleza, que demuestre el arte del maquillaje en Colombia, 

reconocida por su responsabilidad ética y social y su servicio al cliente, posicionada como la 

preferida por los mismos. 

 

C. Los principios corporativos son el conjunto de valores que definen aspectos importantes para la vida 

de Tienda Blue y así mismo deben ser compartidos y aplicados por todos y cada uno de los 

miembros de la empresa, los cuales son: compromiso, polivalencia, respeto, confianza, amabilidad. 
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D. Por último, están los objetivos corporativos los cuales permiten especificar los propósitos de 

Tienda Blue e identificar los aspectos que necesariamente se deben controlar y tener en cuenta para 

que se puedan lograr las metas con el fin de colaborar con el cumplimiento de la misión 

organizacional, los cuales se muestran a continuación: 

 

• Generar un proceso de compra óptimo para nuestros clientes y consumidores teniendo en 

cuenta un proceso de administración eficiente. 

• Ser líderes en la comercialización de productos de belleza. 

• Generar, mantener y promover en nuestra organización una cultura de servicio al cliente 

enfocándose siempre al servicio. 

• Asumir una alta responsabilidad social, contribuyendo y participando en el desarrollo social 

del entorno. 

• Disponer de un amplio y eficiente portafolio de productos suministrado por los 

proveedores que garanticen nuestra competitividad en el mercado. 

 

 
3.3.2    Reestructuración del proceso de ventas 

Afín de mejorar el servicio de venta, para tener en cuenta las solicitudes de información de los clientes se reestructuró el 
proceso de ventas, como se observa en la figura 8. 

 
Figura 8 Proceso de ventas estructurado  

 
Fuente: Autores 

 
El proceso se explica a continuación:  
 

1) Atracción de tráfico: se atraen las personas interesadas por medio de marketing de intención en un 70% 
y de interrupción en un 30% lo cual quiere decir que por cada mil pesos invertidos en publicidad 700 
pesos deberán ser para publicidad en donde las personas interesadas buscan hashtags, como: ciudades y 
maquillaje. 

 
2) Convertir el tráfico en prospectos: a fin de convertir el tráfico, que son las personas interesadas en los 

productos a prospectos, que son aquellas personas que realmente desean adquirir los productos, se 
colocará en las publicaciones un link junto a la descripción la producto, en donde se indicará que si el 
tráfico está interesado, deberá seguir el link que lo envía directamente al Whatsapp de la compañía, en 
este link deberá colocar el nombre y la fecha de nacimiento, para adquirir los datos del prospecto, una 
vez el interesado pregunte sobre el producto se tomará entre 30 y 60 minutos en responder, informando 
al prospecto el tiempo de espera. 
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3) Llevar los datos del prospecto al CRM: Una vez se tengan los datos del prospecto, automáticamente 
estos se llevarán a la base de datos del CRM SUITS, que es gratuito, ahí además de almacenar los datos, 
de nombre, cumpleaños y número de celular, se realizarán envíos periódicos, cada semana de videos de 
maquillajes a fin con los productos de interés del prospecto y el día de cumpleaños del mismo este 
recibirá un mensaje, con una súper promoción. 

 

4) Tienda Blue responde al prospecto: el CRM informa al encargado de responder los mensajes la 
información del prospecto, el encargado responde de una manera amable en donde envía las 
características del producto, el precio del mismo y las condiciones de envío. 

 

5) El prospecto toma la decisión: El prospecto informa al encargado de ventas si desea adquirir el producto 
y se llega al acuerdo del medio de pago, es decir una transferencia o consignación. También si el 
prospecto está en la misma ciudad se envía el domicilio gratis y se paga después de recibir el producto. 

 

6) El prospecto se convierte en cliente: una vez el prospecto realiza el pago y recibe el producto este se 
convierte en cliente. 

 

7) Mantener al cliente: por medio de CRM se realizará un contacto con los clientes posterior a la venta, 
ofreciendo nuevos productos cada semana. 

 

8) Sistema de PQRS: Posterior a la venta se pregunta a los clientes que tan satisfechos están con el 
producto y que inconvenientes han presentado. 

 

3.3.3   Proceso de elección de CRM  

Se realizó una búsqueda de plataformas CRM en internet que cumplieran con la solución de necesidades identificadas de 
Tienda Blue, teniendo en cuenta los requerimientos los cuales son: Costo de utilización, capacidad de 
almacenamiento para guardar información, idioma español predeterminado y facilidad de uso. Lo mencionado se 
observa en la Tabla 2 (Comparación de CRM).  

 

Tabla 2 Comparación de CRM 

PLATAFORMA CRM PLAN CARACTERÍSTICAS  

bitrix24 Gratuito  

Capacidad: 5 GB 
Idioma: español 
Facilidad de uso: Intermedio 
Ubicación: Plataforma Web 
Soporte: SÍ 

hubspot Gratuito  

Capacidad: 2 GB 
Idioma: español 
Facilidad de uso: fácil 
Ubicación: Plataforma Web 
Soporte: SÍ 
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PLATAFORMA CRM PLAN CARACTERÍSTICAS  

suitecrm Gratuito  

Capacidad: Limitado al Hosting 
del usuario 
Idioma: español 
Facilidad de uso: fácil 
Ubicación: Plataforma Web, 
Escritorio 
Soporte: NO 

Pipedrive Gratuito  

Capacidad: Limitado al Hosting 
del usuario 
Idioma: español 
Facilidad de uso: Intermedio 
Ubicación: Plataforma Web, 
App 
Soporte: NO 

Monday Gratuito  

Capacidad: 3 GB 
Idioma: español 
Facilidad de uso: Intermedio 
Ubicación: Plataforma Web, 
App 
Soporte: SÍ 

zoho Gratuito  

Capacidad: 1 GB 
Idioma: español 
Facilidad de uso: Intermedio 
Ubicación: Plataforma Web  
Soporte: NO 

Fuente: Adaptado de CRM Corporativo (Corporativos, 2016) 

 

Como resultado de la búsqueda, se encontró la plataforma Suite CRM, que se presenta como una excelente opción para 
MIPYMES dedicadas a la comercialización de productos, brindando gran participación a los vendedores y clientes 
por medio de experiencias en el ciclo de compra y venta gracias a sus funcionalidades que trabajan de manera efectiva 
en los procesos.  

 
Suite CRM cuenta con una versión gratuita muy completa y no limita funcionalidades importantes para el proceso de la 

venta de la tienda como: Número de usuarios en línea, número de accesos, programación de actividades, entre otras. 
Tienda Blue se adapta fácilmente a la versión gratuita por tratarse de una comercializadora que no tiene un flujo de 
compradores y clientes mayor a 4.000 usuarios en su base de datos, lo cual no sería problema para el almacenamiento 
de esta plataforma.  

 
El manejo de esta plataforma es muy flexible, está disponible la versión totalmente en español, cuenta con procesos 

fáciles de entender y desarrollar por los vendedores de la tienda, cuenta con videos tutoriales muy completos para 
temas como: Creación de oportunidades, creación de campañas, registros de compras, etc.  

 
Para cumplir con efectividad en sus módulos desarrollados Suite CRM cuenta con las siguientes características:  

● Flujos de trabajo. Permite la programación de acciones que liberan a la empresa de tareas manuales. De 

esta manera, los empleados pueden focalizar sus esfuerzos en la estrategia de clientes. 

● Ciclo de ventas. Los clientes potenciales pasan por diferentes fases antes de convertirse en clientes 
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finales. 

● Atención al cliente. Dispone de funcionalidades que facilitan el seguimiento y anotas cualquier tipo de 

incidencia. 

● Adaptabilidad a cada sector. Al tratarse de código abierto, posibilita la creación nuevos módulos a favor 

del proceso comercial de la empresa. 

● Integraciones. Suite CRM conecta con otras plataformas para la actualización de la información a tiempo 

real (Gmail, Outlook, ERP etc.). 

3.3.4 Estrategia CRM 

La estratega CRM, se estructuro en el modelo de flujo de procesos BPM. El diseño de la estrategia cuenta con cuatro 
actores de administración del proceso, los cuales son: Trabajadores, red social, prospectos y plataforma CRM. 
También se cuenta con cinco fases de interacción para cumplir con las métricas en el clico del proceso. Las fases se 
explican a continuación:  

 

 Fase 1: Los actores que administran esta fase, son los trabajadores y la red social escogida. En esta fase 

es donde se crea una campaña publicitaria en la red social escogida con el fin de atraer interés por parte 

de los prospectos. 

 

 Fase 2: El actor que administra esta fase, es la red social escogida. En esta fase es donde se genera la 

publicación de la campaña publicitaria gestionada por el trabajador y llega al público segmentado.  

 

 Fase 3: los actores que administran esta fase, son los prospectos y los trabajadores. En esta fase es donde 

se captura el interés por parte de los prospectos y donde los trabajadores inician la atención al cliente.    

 

 Fase 4: los actores que administran esta fase, son los trabajadores y la plataforma CRM. En esta fase es 

donde el trabajador gestiona la data del prospecto inicial para convertirse en cliente y se crea una 

oportunidad de venta en la plataforma CRM.    

 

 Fase 5: los actores que administran esta fase, son los trabajadores, la plataforma CRM y el prospecto 

convertido en cliente. En esta fase es donde la plataforma CRM crea la campaña de fidelización con las 

métricas de marketing definidas como: Promociones, videos tutoriales, productos nuevos etc. El 

prospecto en esta fase actúa como receptor de la campaña CRM y el trabajador hace seguimiento del 

plan de fidelización.  

Con el objetivo de visualizar en alta resolución la estrategia de CRM, se creó un video en la plataforma YouTube, el cual 
se puede ver de manera privada a través del siguiente vínculo: 

 

● Canal de YouTube: Tienda Blue (URL https://youtu.be/jNBuJzMunE0 ) 

https://youtu.be/jNBuJzMunE0
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Se realizó un segundo video tutorial, donde se evidencia el manejo de la plataforma CRM enlazada con la estrategia de 
fidelización de los clientes. En el video se explica la participación de la plataforma en la estrategia, creando base de 
datos de cuentas de los usuarios, creación de oportunidad de las ventas y creación campañas de fidelización. El video 
se puede visualizar de manera privada en la plataforma YouTube con la siguiente información:  

 

● Url: https://youtu.be/g_JAIR8sidg  

 

3.3.5 Nueva estructura de segmentación  

El objetivo de creación de una nueva estructura de segmentación, no estaba considerado en la planificación de 
actividades, pero analizando la mala parametrización de la tienda, se desarrolló una nueva estructura para la creación 
de campañas publicitarias o promociones para la Tienda Blue y se obtuvieron los siguientes resultados:  

 

Figura 9 Segmentación de clientes potenciales estructurado 

INDICADOR  RESULTADO  

Geográfico 
Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, 
Pasto, Manizales 

Demográfico 
SEXO: Mujer 
EDAD: 17 a 49 años 

Hastags de interés 

#MaquillajeProfesional #Belleza 
#Cosmeticos  #ComprasOnline #Estetica 
#CuidadoPersonal. 

Usuarios Potenciales 5.100.000 

Fuente: Autores 

 

https://youtu.be/g_JAIR8sidg
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1. Indicador Geográfico: Se identificó, que las personas que más están interesadas en el mercado de los 

cosméticos en Colombia se encuentran en las principales ciudades del país: Bogotá, Medellín, Cali, 

Barranquilla, Pasto, Manizales. Las variables que identifican estos lugares, son el número de búsquedas del 

producto en la aplicación, contando con mayor participación que el resto de ciudades del país.  

 

2. Indicador Demográfico: Se evidencio, que las Mujeres de Instagram son el sexo que más se interesa en el 

mercado de maquillaje. El número de edad que más percepción en la búsqueda de cosméticos tiene es: 17 a 

49 años.  

 
3. Indicador de Hastags de interés: Se encontró que los Hastags más utilizados por el público potencial para la 

búsqueda de cosméticos en Colombia son: #MaquillajeProfesional #Belleza #Cosméticos #ComprasOnline 

#Estética #CuidadoPersonal. 

 
4. Indicador de Usuarios Potenciales: Se calculó que el número de personas que cumplen con las características 

de segmentación en la plataforma de Instagram son: 5.100.000. 

 

4. CONCLUSIONES 

Los resultados de la simulación de SUITECRM muestran que la retención de clientes aumenta con solo tener la 
información de los prospectos. La tienda actualmente tiene una retención de 30% pero, si ésta aplica la estrategia 
CRM, alcanza a tener un 100% de la información de todos sus clientes. Con ello, posteriormente podrá generar 
estrategias publicitarias y de promociones que permitan que las compras sean repetitivas, al menos una vez por cada 
dos clientes.  

 
Es importante definir el segmento de mercado al cual se dirige la publicidad en redes sociales, pues si bien estas tienen 

herramientas eficientes, abordar un mercado erróneo trae consecuencias que afectan económicamente a la empresa, 
se puede evidenciar en la figura 1 que el mercado potencial al que se dirige tienda blue son 12000 personas, que 
realmente indica el tráfico  de los cuales un 20% reacciona a la publicidad convirtiéndose en prospecto, mientras que 
con la nueva segmentación (ver figura 9) se tiene un tráfico de 5000 personas y se espera alcanzar  un 40% de 
compromiso (engagement), es decir 2000 prospectos.  

 
La estrategia de CRM tiene un alcance limitado, es por ello que el plan estratégico gerencial es necesario para mejorar 

todas las problemáticas del entorno interno y externo de Tienda Blue, ya que estas interfieren en el proceso de 
ventas, en especial en mantener satisfecho al cliente, brindar un buen servicio posventa que resalte los valores 
corporativos y mantenerse en el mercado con una competencia honesta.   

 

Los resultados del estudio interno y externo de Tienda Blue, confirman que agregar una plataforma CRM en la gestión 
del proceso de ventas permite mejorar la gestión de atención al cliente. La plataforma del CRM aporta una visión 
amplia del seguimiento de ventas del cliente, un enfoque personalizado de cada cliente agrupando toda su 
información en una base de datos propia del sistema y esto ayuda a personalizar los servicios y así tener información 
para analizar y diseñar campañas como: Email, videos tutoriales, promociones etc. con el fin de generar fidelización 
de clientes.    
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