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CRM para crear valor
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Proyecto de innovacion que busca introducir en una
T . s, . . ’ : |
empresa de comercializacion de maquinaria agricola, un S v Convertir,
LCa Landing Pages |
modelo de gestion comercial centrado en crear valor a y :
. . : Emai Marketing Relacionar:
través del fortalecimiento de las relaciones con los |

clientes en una organizacion que carece de ello.

El CRM, considera cuatro dimensiones que sintetizan el

proceso comercial: clientes, vendedores, objetivos

comerciales de la empresa y productos comercializados.

En las respectivas dimensiones, se toman variables \d. mercado B\ nificacion | Ejecucion | cEumiento B copranza

objetivo y cierre

criticas a registrar como: fecha de contacto,

identificacion del cliente, caracterizacion del producto de
interés, individualizacion del vendedor, etc. Por otro Met()d OS

lado, se monitoreara el desempeno del equipo comercial
En la empresa Agrodirecto se realizé un analisis de los procesos del

respecto a los objetivos comerciales de la empresa.
area comercial a fin de contar con un diagnodstico de la misma, para
ello se aplicaron los siguientes métodos:
*Observacion participante.
*Analisis de documentacion (registros estadisticos de ventas)
O bJ etIVO Entrevistas semiestructuradas individuales con el personal del area
comercial y con el titular de la empresa.
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Encuestas de satisfaccion a clientes.
Oportunidades por Produto (Fechadas)

30 Product Type *Investigacion de mercado
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Luego del implementar el proyecto de innovacion se concluye:

Conteo de registros

20 *Que se innovo el modelo de gestion comercial vigente al momento

de las bajas de las ventas, generando uno centrado en el

Unicampo Phone relacionamiento con el cliente, optimizando los procesos,

iIncrementando ventas y mejorando la relacion con los clientes tal lo

planificado como objetivo general y solucionando el problema central.
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Quizá debería estar en Contenidos21 y no en un google drive. ¿¿¿¿Este comentario, lo puede ver el público?????????


