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RESUMEN 

 

El objetivo de esta tesis es implantar un piloto de CRM a nivel introductorio en 

la empresa Llantacentro Cusco y demostrar que se pueden aumentar las ventas y la 

participación de mercado con dicha herramienta, así como dar las pautas para lograr 

fidelizar a los clientes de la empresa. Para cumplir estos objetivos se debe cambiar el 

modo de pensar de los trabajadores y demostrarles que los clientes son lo más 

importante para la empresa y que las relaciones a largo plazo con ellos son las 

verdaderamente rentables e importantes porque generan un futuro crecimiento 

sostenido.   

 

En los primeros capítulos de este documento se habla sobre los lubricantes, el 

sector de lubricantes y sobre la empresa. Para poder abordar un tema hay que conocer 

del mismo, los lubricantes son productos que cumplen funciones específicas en las 

máquinas de automoción y poseen características especiales que se deben de conocer. 

De igual forma hay que conocer el sector en el que se desenvuelve la empresa para estar 

a tono con el contexto imperante, y por último, se tiene que tener un conocimiento claro 

de la empresa para poder implementar los cambios o sugerencias. 

 

Para la implementación del piloto de CRM se debe de enfocar los esfuerzos en 

un grupo reducido de clientes, es por eso que en el cuarto capítulo se muestra un análisis 

de la cartera de clientes de la empresa, dando como resultado una clasificación de los 

mismos en clientes “normales” y clientes “Premium”. Los clientes Premium aportan el 

50% de los ingresos a la empresa, por lo que se vio conveniente aplicar el CRM con 

estos clientes para así fortalecer los vínculos y no correr el riesgo de perderlos.   

 

La implementación de CRM necesita consolidar una base de datos, gracias a la 

cual se pueden tomar decisiones e implementar acciones comerciales, en el quinto 

capítulo se presenta una forma de lograr una gestión de clientes utilizando las 

capacidades actuales de la empresa, capacidades tecnológicas y de sistemas. La 

información de los clientes se logró recabar gracias al esfuerzo de los trabajadores de la 

empresa y gracias a entrevistas en profundidad realizadas con los clientes Premium.  

 

En el sexto capítulo se expone la aplicación de dicha gestión de clientes y se dan 

políticas de servicio y acciones comerciales que demuestran que se puede lograr un 

crecimiento en las ventas y en la participación de mercado con una adecuada gestión de 

clientes.       

 

El enfoque de la tesis es casi 100% práctico, lo que se busca es lograr introducir 

el concepto de CRM y ponerlo en práctica fueron un éxito en la empresa. Se logró 

incrementar las ventas y la participación de mercado y se logró una mayor satisfacción 

por parte de los clientes, lo que se traducirá en una fidelización hacia la empresa y las 

marcas que comercializa. 

 

Las conclusiones más importantes indican que: 

 

La implementación de un CRM a nivel introductorio en la empresa Llantacentro 

Cusco se realizó satisfactoriamente. Llegando a cumplir los objetivos propuestos. 

 



Lo más importante a la hora de implementar una estrategia CRM es 

comprometer a todos los trabajadores de la empresa e involucrarlos con los objetivos 

buscados. Se debe cambiar la filosofía de la empresa para que todos los esfuerzos estén 

dirigidos a mejorar las relaciones con los clientes.  

 

Se demostró que se puede incrementar las ventas y ganar participación de 

mercado mediante una adecuada gestión de clientes.  

 

La puesta en marcha de una estrategia CRM no implica una gran inversión en 

tecnología o herramientas informáticas. Aplicar un CRM con las capacidades actuales 

de la empresa es posible y conlleva un mínimo de inversión de capital. 

 


