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PROPUESTA DE APLICACION DE LA TEORIA CRM EN LAS
UNIDADES PRODUCTIVAS Y COMERCIALES DEL SECTOR DE
CONFECCIONES Y PRENDAS DE VESTIR EN EL EMPORIO
COMERCIAL DE GAMARRA EN LIMA-PERU

Jorge Luis Escalante Flores’

Resumen

Las transformaciones saciales, la evolucién de la ciencia y tecnologia, la globalizacion asi como las concepcio-
nes modernas de la administracién que se vienen dando en el siglo XX|, obligan a todas fas organizaciones del
mundo a innovarse de acuerdo a esta nueva realidad. La Plaza Gamarra no puede estar ajena a estos cambios
y requiere confrontar esta realidad, adecuandose organizacional, administrativa y funcionalmente a los nue-
vos retos. ’

La micro y pequefia empresa, ubicada en la Plaza Gamarra, evidencia su constante preocupacion en orientarse
hacia diversas necesidades de los consumidores y su capacidad creativa para responder a los rapidos cambios
del entorno y a su capacidad de innovacion tecnoldgica que permiten responder a las demandas de los mer-
cados interno y externo.

El presente trabajo de investigacion trata de orientar laimplementacién de la teoria CRM en la Plaza Gamarra,
en respuesta a la creciente necesidad de las unidades productivas y comerciales de fortalecer las relaciones
con sus clientes al replantear los conceptos tradicionales del marketing y emplear los conceptos del marketing
relacional.

Esta decision se tomd luego de analizar varias posibilidades, habiendo asumido finalmente el reto de desarro-
llar este articulo que consideramos de gran envergadura en un sector dindmico de la economia y como este
puede ser fuente de acumulacion de riqueza, mejora de calidad de vida y de trascendencia como pais.

Palabras clave: Micro empresa, pequefia empresa, marketing relacional, marketing, percepcion, satisfaccion,
estrategias, micro segmentacion, valor, cliente, unidades productivas y comerciales, plaza Gamarra, CRM.

Summary

Social transformation, science and technology evolution, globalization and modern conceptions of manage-
ment emerging in the 21 century oblige all the world organizations to innovate according to this new reality.
Gamarra Trading Center cannot be unaware of these changes and should face this reality by adapting itself to
the new challenges in an organizational, administrative and functional manner.

The micro and small enterprises, located at Gamarra Trading Center, evidence their continuous concern about
focusing on the customers' diverse needs, their creative capacity for responding to the rapid changes of the
environment and their technological innovation capacity to respond to the domestic and foreign market de-
mands. :

This research guides the implementation of the CRM {Customer Relationship Management) theory at Gamarra
Trading Center in response to the increasing need of the productive and commercial units of strengthening the
relationship with their customers by reestablishing the traditional marketing concepts and using relationship
marketing concepts.

This decision was taken after analyzing different possibilities that finally led to the challenge of writing this
article we consider highly important in a dynamic economic sector and how this can be a source of richness
accumulation, quality of life improvement and significance to the country.

Key words: Microenterprise, small enterprise, relationship marketing, marketing, perception, satisfaction, stra-
tegies, microsegmentation, value, customer, productive and commercial units, Gamarra Trading Center, CRM.
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INTRODUCCION

En los Gltimos anos las pequenas y microempre-
sas han cobrado significativa importancia y parti-
cipacion dentro de la actividad econdémica, y esto
se explica por la reduccién del tamano del estado,
los procesos de privatizacion y las fusiones, toda lo
cual provoca, como consecuencia directa, el incre-
mento del desempleo.”

Las Mypes, en respuesta ha este contexto y como
estrategia de sobrevivencia familiar, incorporan a
las personas desplazadas constituyéndolas en uni-
dades productivas, llegando a representar, segdn la
Asociacion de Pequenios y Medianos industriales del
Per( (APEMIPE), el 45% del Producto Bruto Interno
(PBI} y el 75% de la Poblacion Econémicamente
Activa (PEA); lo que en total representa 5.3 millones
de puestos de trabajo.

El apoyo a la pequefia y micro empresa constituye
en la actualidad una clave para el mejoramientoc de
los ingresos de amplios sectores de la poblacién, tal
como lo ha demostrado la experiencia internacio-
nal, permitiendo a su vez la inseércidon del grueso de
los factores econdmicos en el proceso de moderni-
zacion.

La pequefia y microempresa en el Per( representa
el 99% de las unidades econémicas con posibilida-
des de competitividad y dinamismo, por su enorme
capacidad de adaptacién para atender a segmentos
especificos y diferenciarlos del mercado. Asi como
su flexibilidad frente a los cambios y a su capacidad
de innovacién tecnoldgica que permiten responder
a las demandas de los mercados interno y externo.

Por ello, los rasgos mas esenciales de la micro y pe-
quefia empresa (MYPE) son la flexibilidad, que les
permite orientarse hacia diversas necesidades de
los consumidores, y su capacidad creativa para res-
ponder a los rapidos cambios del entorno.

El significado social de las micros y pequenas em-
presas se traduce en la generacion de oportuni-
dades de trabajo, que constituye la posibilidad de
realizacion personal para millones de personas v,
ademas, la promocidn del desarrollo regional para
los pueblos. Las micro y pequefas empresas pro-
veen de empleo a tres de cada cuatro peruanos.

Estas unidades econdmicas forman espontanea-
mente aglomeraciones empresariales con elevados
niveles de especializacién y potencial competitivo.
Existen alrededor de 3.3 millones de micro y peque-

fas empresas: 1.8 millones de MYPES urbanas vy
1.5 millones de MYPES rurales”

El nivel competitivo que existe en el sector comer-
cio, hace que muchas unidades productivas y co-
merciales busquen la especializacién del servicio en
determinados mercados.

El rubro de la pequefia y microempresas constituye
uno de los mercados emergentes mas importantes
de la regidbn por su potencial como generador de
empleo, fuente de produccidn y de ingresos ya que
en la actualidad se estad tomando conciencia de su
importancia en la economia de los paises.

Se estima que las empresas que ocupen entre diez
o menos trabajadores lleguen a representar mas
del 80 por ciento del total de compafias estable-
cidas en la region latinoamericana. Como fuente
de empleo el Banco Interamericano de Desarrollo
considera que en la regidén hay mas de 50 millones
de microempresas que emplean a mas de 150 mi-
llones de personas®

Las MYPE'S representan uno de los bastiones de
la economia de los paises latinoamericanos, nues-
tras empresas y empresarios se caracterizan por
su ingenio, su creatividad y por su inmensa capaci-
dad para solucionar problemas La micro y pequefa
empresa tiene una importancia muy grande en el
desarrollo de los paises.

En México el 98% de las empresas son micros o
pequefas empresas. Constituyen la base funda-
mental de la economia de la mayor parte de la po-
blacidn. Representan casi el 70% de las fuentes de
empleo en el pais azteca y son, en su conjunto, el
99.34% del nimero total de ellas, contra el 0.66% de
las grandes empresas®.

La MYPE representa mas del 90% del total de las
emnpresas italianas y cuenta con alrededor del 82%
de los trabajadores italianos, el 60% de la MYPE tie-
ne menos de 20 trabajadores o empleados. Ademas,
este sector incide sobre el 70% del PIB italiano”. En

1 Gonzales Julia. Redes de la Informalidad en Gamarra.
Editorial Universitaria. Lima 2003. Pag.22

2 Cabal, Miguel. Evolucién de las Microempresas y
Pequefias Empresas en Latinoamérica. Editorial
Fondomicro. Santo

3 Cabal, Miguel. Evolucién de las Microempresas y
Pequefias Empresas en Latinoamérica. Editorial
Fondomicro. Santo Domingo.2003.
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Argentina las microy pequefias empresas crean el
78% de empleo y generan el 61% del valor bruto de
la produccién.

La existencia de alrededor de 1,2 millones de mi-
cro y pequefias empresas, que ocupan a 3 millo-
nes de trabajadores, constituye un valioso capital
y una gran oportunidad para Chile. Se adaptan con
fluidez a las cambiantes condiciones del mercado;
muestran un creciente proceso de bancarizacién y
son buenos clientes del sistema financiero; colabo-
ran a generar la equidad en el proceso de desarrollo
nacional; y se destaca la creciente participacion de
la mujer en las empresas de menor tamario®.

No obstante lo anterior, la micro y pequefia empre-
sa participa solo con el 13% del total de las ventas
del pais y contribuye con el 1% de las exportaciones.

Las MYPES generan en Venezuela el 77% del em-
pleo. En dicho pafs hay alrededor de 1.300.000 mi-
cro-empresas y unas 68.000 pequefias y medianas
empresas, de las cuales 56.000 activas en comercio
y servicio y 12.000 en manufacturas. Es indudable
que las micro, pequefias y medianas empresas re-
presentan un pilar esencial de la sociedad venezo-
lana.

En el Brasil las micro, pequefias y medianas em-
presas representan cerca del 98% del total de em-
presas, responden por cerca del 60% de los empleos
generados y participan con 43% de renta total de
los sectores industrial, comercial y de servicios.
Ademas de eso, las micros y pequenas empresas
responden por cerca de 2% del total de las exporta-
ciones del Pais.

En Uruguay, las micros, pequefas y medianas em-
presas representan el 99% de las unidades econd-
micas productivas del sector privado. En el otro
extremo, sdlo el 0,6% del tejido empresarial puede
catalogarse como gran empresa’®

En Colombia, las micro, pequefias y medianas in-
dustrias (mpymes) representan mas del 95% de las
empresas del pafs, proporcionan cerca del 65% del
empleo y generan mas del 35% de la produccion na-
cional, lo que las convierte en motor fundamental

&4 Cabal, Miguel. Evolucion de las Microempresas y
Pequefias Empresas en Latinoamérica. Editorial
Fondomicro. Santo Domingo.2003.

5 Cabal, Miguel. Evolucion de las Microempresas y
Pequefias Empresas en Latinoamérica. Editorial
Fondomicro. Santo Domingo.2003.

para el desarrollo. En el caso del Ecuador, represen-
ta el 70% del empleo y el 80% del PIB®

Las experiencias internacionales muestran que en
las primeras fases del crecimiento econémico las
micro y pequefias empresas cumplen un rol fun-
damental; pues con su aporte ya sea producien-
do y ofertando bienes y servicios, demandando y
comprando productos o afiadiendo valor agregado,
constituyen un eslabén determinante en el enca-
denamiento de la actividad econémica y la genera-
cion de empleo.

La importancia de las micro y pequefias empresas
en el desarrollo econémico y social es un tema de
reciente atencidn en América Latina por parte de
los investigadores sociales, gobiernos y organis-
mos internacionales. En la medida que se profundi-
zay se amplia el fenémeno de la globalizacién y de
la liberalizacién comercial mayores son los desafios
para los micro y pequefios empresarios peruanos
en su insercidn en el contexto internacional.

Diversos estudios realizados en América Latina, y
en el Peri en particular, demuestran que la opera-
cion de las micro y pequefias empresas constitu-
ye un fuerte impulso a la creacion de empleo y de
aumento de ingresos de amplios segmentos de la
poblaci6n, al constituir un gran soporte en el desa-
rrollo econdmico y social, con un gran impacto en
todo el territorio nacional.

Estas empresas son importantes porque apuntalan
el crecimiento de los mercados y pueden constituir
un soporte activo en el éxito de los acuerdos bilate-
rales, regionales y multilaterales de libre comercio.
Por su gran impacto en el desempefio econémica
y social valoramos la pertinencia y la necesidad de
profundizar en el conocimiento de las micro y pe-
quefias empresas pues su éxito es el éxito del pais.

El término Customer Relationship Management es
de origen inglés y se empezd a utilizar por primera
vez en Estados Unidos a principios de los afios 80.

Se suele traducir como administracién al cliente,
sistemas de informacién sobre el cliente, atencién
al cliente e incluso concentracion en el cliente y ad-
ministracion centrada en el cliente.

6 Cabal, Miguel. Evolucidn de las Microempresas y
Pequefas Empresas en Latinoamérica. Editorial
Fondomicro. Santo Domingo.2003.
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En la mayoria de los paises se emplea la sigla CRM,
se trata de una teoria joven, con un desarrollo cien-
tifico relativamente reciente que estd revolucio-
nando la mercadotecnia y transformando modelos
de negocios enteros.

Una de las primeras definiciones procede de "Berry
Louis (1983} que considera que el marketing rela-
cional consiste en 'atraer, mantener e identificar
las relaciones con los clientes”.

Una de las definiciones mas reconocidas la apor-
ta 8Carl Gronroos (1996) que desde una perspectiva
relacional define el marketing como ‘el proceso de
identificar y establecer, mantener y acrecentar rela-
ciones beneficiosas con los clientes y otros agentes
implicados y esto se realiza a través de la mutua
entrega y cumplimiento de promesas.

Esto implica la adquisicién y aplicacion de conoci-
mientos sobre los clientes, asi como el emplec de
esta informacion en los diversos puntos de contac-
to con el cliente para equilibrar ingresos y utilida-
des con la maxima satisfaccion de éste.

Sin embargo, CRM es una estrategia que debe ajus-
tarse a cada segmento de mercado, y es en ello jus-
tamente donde residen el desafio y la oportunidad.

El punto focal del CRM (Customer Relationship
Management), se centra principalmente en la ges-
tion de la relacién entre la empresa y sus clientes.
Sin embargo para facilitar el éxito de esta ges-
tion se considera que otros agentes del mercado,
pueden estar implicados en la misma tales como:
proveedores, distribuidores, socios, instituciones
financieras, etc.

El cumplimiento de las promesas debe constituir
también una parte importante de las responsabi-
lidades del marketing, ya que éste cumplimiento
constituye un importante medio para lograr la sa-
tisfaccion del cliente, su retencion vy, a largo plazo,
la rentabilidad.

Desde el punto de vista del CRM, el valor es consi-
derado como un componente esencial para obte-
ner y mantener una ventaja competitiva sosteni-
ble. En efecto, la obtencion de buenos resultados
esta intimamente relacionada con la capacidad de

7 BERRY, Louis, Relationships Marketing. Editorial
Prentice may, 1983

8 GRONROOS Carl, Relationship Marketing: Strategic
and Tactical Implications. Management Decisions. Mc.
Graw Hill, 1996

la firma de generar confianza con sus clientes vy
en retenerlos. ‘

En este sentido, el estudio, los conocimientos vy
las aplicaciones del marketing son instrumentos
indispensables en el sector comercio para orien-
tar el examen de la demanda comercial y que esta
sea potencial o efectiva. Asimismo, en el caso de la
oferta comercial, para no adecuarla a las exigencias
propias de la demanda sinoc para ofrecer nuevas y
diversas propuestas, y posibilidades de seleccidn.

Teniendo en cuenta lo dicho en el parrafo prece-
dente, es absolutamente necesario, en el estudio
y posterior aplicacion de la teoria CRM, contar con
el pleno conocimiento de los elementos e instru-
mentos de indagacion, y de decisiones que entran
en una «funcién de direccién». Esto no solamente
por su absoluta y necesaria aplicacidn, sino porque
el objetivo de dicha teoria es encontrar soluciones y
alternativas, teniendo en cuenta que en este sector
se encontraran elementos «no controlables» que
pueden condicionar la comercializacion del produc-
toy la excelencia en el servicio en la Plaza Gamarra.

Seg(in Hayes (1995: 13), el marketing relacional es
«el canjunto de actividades dirigidas hacia el esta-
blecimiento, desarrollo y mantenimiento de relacio-
nes de intercambio exitosas».

En esta definicion se han tenido presentes las par-
ticularidades y caracteristicas del producto y servi-
cio en la Plaza Gamarra. Esto es, la oferta y la de-
manda, elementos que requieren coordinacidn de
las actividades empresariales para hacer el esfuer-
zo de acercar el producto y servicio al consumidor
potencial.

Teniendo en cuenta los elementos de la anterior
definicién y agregando referencias sobre los niveles
de decision y técnicas de aplicacion, Alcaide (2002:
47) define marketing relacional como «el proceso de
identificar, establecer, mantener y acrecentar rela-
ciones beneficiosas con los clientes y otros agentes
implicados, y esto se realiza a través de la mutua
entrega y cumplimiento de promesas». Este autor
sefala que el enfoque relacional se fundamenta en
considerar cada transaccion con los clientes como
un simple eslabdn de una gran cadena de transac-
ciones, que debera prolongarse durante un largo
periodo.

Definicion mas coherente y completa en el senti-
do de que armoniza la totalidad de elementos que
constituye el verdadero marketing relacional.

_—
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BENEFICIOS DEL MARKETING RELACIONAL

Laimplantacién del enfoque relacional aporta benefi-
cios tanto a las empresas como a los clientes. Seglin
Alcaide {2002), los beneficios que aporta el marketing
relacional son los siguientes:

Incremento de las compras.
Costes operativos y de produccion mas bajos.

Costes de marketing (vender a un nuevo cliente
es mas costoso que vender a un cliente actual)

- mas bajos.

" Comunicacion 'boca a boca’ positiva.

Eleva la percepcion de valory calidad total de los
productos o servicios de las empresas.

Consolida la lealtad de los clientes a la empresa,
sus productos o servicios y marcas (retencion,
fidelizacion), lo que conduce a niveles de partici-
pacién de mercado mas altos y estables.

Permite mantener altos y crecientes niveles de
repeticion de compra.

Permite generar niveles de rentabilidad mas al-
tos en el mediano y largo plazo,

Facilita el conocimiento a fondo de los clientes,
lo que eleva las posibilidades de responder me-
jor a sus necesidades, deseos y expectativas v,
en consecuencia, generar en ellos niveles de sa-
tisfaccion mas altos.

El contacto directo permite obviar, reducir o
neutralizar los problemas y obstaculos que,
muchas veces, representan los intermediarios.

Facilita la comprensién de los procesos de com-
pray toma de decisiones de los clientes,

Permite centrar y orientar mejor las actividades
del marketing tradicional.
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