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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion, tiene como objetivo mejorar los procesos de fidelizacion
de clientes en las pequenas y medianas empresas “PYMES”, a través del uso de un software de
CRM. El estudio de campo tuvo lugar en la provincia de Pichincha, donde se utilizo la técnica
encuesta dirigida a microempresarios de tres tipos de empresas, produccién, comercializacion y
servicios. Para el andlisis de las variables la informacién obtenida en las encuestas fue ingresada
al programa SPSS donde se realizaron analisis Bivariado y Univariado. Mediante los resultados
obtenidos en la investigacion se concluye que la mayor cantidad de PYMES ubicadas en
Pichincha se dedican a la comercializacion y servicios, ademéas se evidencio la falta de
conocimiento en términos de fidelizacion y gestion de un modelo de CRM. Finalmente se utiliz6
el método GAP para obtener una propuesta que esta enfocada en aplicar la técnica SPIN como
estrategia de venta y posteriormente brindar capacitaciones con el apoyo de la Universidad hacia

las PYMES que estan dispuestas a invertir esta nueva tecnologia en su negocio.
PALABRAS CLAVE:

e FIDELIZACION
e CRM
e PYMES

e SPIN
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ABSTRACT

The purpose of this research project is to improve customer loyalty processes in small and
medium-sized companies "PYMES", through the use of CRM software. The field study took
place in the province of Pichincha, where the survey technique aimed at microentrepreneurs of
three types of companies, production, marketing and services was used. For the analysis of the
variables, the information obtained in the surveys was entered into the SPSS program, where
bivariate and Univariate analyzes were carried out. Through the results obtained in the research
it is concluded that the largest number of SMEs located in Pichincha are dedicated to marketing
and services, as well as the lack of knowledge in terms of loyalty and management of a CRM
model. Finally, the GAP method was used to obtain a proposal that focuses on applying the SPIN
technique as a sales strategy and then providing training with the support of the University to

SMEs that are willing to invest this new technology in their business.

KEYWORDS

e LOYALTY
e CRM
e SMEs

e SPIN
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CAPITULOI

1. Antecedentes

Las PYMES van apareciendo con el transcurso del tiempo entre los afios 50 y 60 cuando hubo
la revolucion industrial, algunas se constituyeron como pequefias empresas que contaban con una
estructura y estaban organizadas, en cambio otras surgieron de una necesidad familiar no tenian

intencion de crecer ni expandirse, sélo fueron creadas como una fuente de ingreso.

Hoy en dia son la base de las economias nacionales, porque apoyan a la sociedad generando
fuentes de trabajo, crean una demanda continua, transforman el progreso y brindan a la sociedad
un equilibrio. “En el Ecuador representan el 95% de las unidades productivas, generan el 60% del
empleo, participan del 50% de la produccion, poseen una amplia capacidad de adaptacion,
flexibilidad frente a los cambios y estructuras empresariales horizontales” (Quifionez Cabeza,
2012) por lo tanto en nuestro pais representan un nimero significativo, con caracteristicas similares

que buscan crecer y mantenerse en el mercado.

Sin embargo son organizaciones gue no cuentan con el capital necesario para invertir y crecer,
en nuestro pais tienen escaso acceso a créditos, pues los bancos dan financiamiento s6lo a quienes
poseen garantias altas o hipotecarias; partiendo de esto las PYMES deben su existencia a los
clientes y fidelizarlos en esta época globalizada y competitiva les presenta un reto, que si bien es
cierto actualmente ya no es cuestion de dinero lograrlo sino mas bien de estrategias de relaciones

con los clientes.

Es importante mencionar que la mayor cantidad de PYMES de Ecuador se encuentran

distribuidas de la siguiente manera: “en la provincia del Guayas estan constituidas el 43% del total
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de las pequefias empresas del pais y el 40% de las medianas, mientras que en Pichincha 39% y

40.8%, respectivamente” (Banco del Pacifico, 2017) .

Por esta razon es que se ve la necesidad de plantear un modelo estandar de CRM para las
PYMES de la Provincia de Pichincha, que les ayude a realizar un seguimiento de sus clientes,
mantener una buena relacion, para plantear asi estrategias que logren su fidelizacion, un modelo
que se pueda adaptar a los diferentes giros de negocio que presentan estas pequefias y medianas
empresas.

1.1 Giro del Negocio
El tamafio de las empresas en Ecuador se define de acuerdo al volumen de ventas
anuales, y el nimero de personas que trabajan en las mismas, por esta razén se presenta la

composicién de la empresa y su clasificacion en el siguiente cuadro:

Tabla 1
Variables de clasificacion - Tamafio de empresa
Clasificacion
Micro ~ Mediana Mediana
Pequefa €A T Grande
empresa A B
Menor , , ,
Volumen de o iqual a $100.001 a $1°000.001 a $2°000.001 a $5°000.001
ventas anuales g $1°000.000. $2°000.000 $5°000.000. en adelante.
$100.000.
Personal 1a9 10 a 49 50 a 99. 100 a 199 . en
adelante

Fuente: INEC (2017). Elaboracion propia.

Las empresas en el pais rigen sus actividades de acuerdo a un sector econémico siendo
asi el 40.84% dedicadas a servicios, el 36,13% al comercio y el 11,10% a la agricultura,
ganaderia y pesca; Los servicios representan diferentes actividades. “Suministro de

electricidad, gas, agua, alcantarillado; transporte, alojamiento, servicios de comidas;
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informacion y comunicacion; actividades financieras y de seguros; actividades
inmobiliarias; servicios administrativos y de apoyo; ensefianza; atencion a la salud humana
y de asistencia social; artes, entretenimiento y recreacion” (INEC, 2017). Es asi que el giro
de negocio de las PYMES es amplio y diversificado lo que permite que existan diferentes
unidades de negocio participando y compitiendo directamente en el mercado mencionando

también al comercio y actividades de manufacturas.

1.2. Direccionamiento estratégico

1.2.1. Mision

Formar empresas solidas, sustentables y sostenibles en el tiempo, con capacidad de
innovacion y desarrollo constante; plantear, aplicar y difundir a través de tecnologias de la
informacion, la solucién a los problemas de satisfaccion para ofrecer un servicio excepcional
a los clientes.

1.2.2. Vision

Lider en 5 afios en generar nuevas ideas de negocio para satisfacer necesidades
percibidas por los clientes, a través de colaboradores competentes y comprometidos con el
emprendimiento constante.

1.2.3. Objetivos
e Adaptarse a los procesos de cambio que marquen las tendencias del mercado
para asi satisfacer las necesidades de sus clientes.
e Implementar estrategias que mantengan la rentabilidad de la empresa
orientandoles a crecer.
e Incrementar la capacidad y la calidad de los productos o servicios

entregados.
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1.2.4. VValores

¢ Responsabilidad social.
e Respeto.

e Honestidad.

e Cordialidad.

e Ordeny puntualidad.

1.3 Organigrama

Gerente General

Jefe de logistica y

Jefe Administrativo y
distribucion

Financiero Jefe de producciony ventas

Figura 1. Organigrama basico de una PYME
2. Marco Tedrico

2.1. Teorias de soporte
Las pequefias y medianas empresas conocidas por sus siglas como PYMES, son

importantes en la economia de un pais, porque tienen la capacidad de abastecer de recursos
econdmicos a un gran numero de colaboradores, al generar fuentes de trabajo. Ademas
representan la principal base de emprendimiento en diferentes areas de la matriz productiva,
su innovacion y desarrollo permite el dinamismo de la economia, para ello se analizo6 varias
teorias presentadas por diferentes autores, los cuales con sus aportes dan diferentes

interpretaciones sobre una empresa.
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Teoria de la empresa

La teoria de la empresa se basa en un conjunto de teorias que explican y analizan a las
pequefas, medianas y grandes empresas en cuanto a cOmo se encuentran estructurada, como
se comporta en el mercado y el papel que desempefia dentro de la economia de un pais. A
continuacidn se presentan las teorias de empresas, planteadas por varios autores.

Contribucion de Ronald Coase

La teoria econdémica neoclésica se desarrolla a partir de un modelo de competencia
perfecta. En ese contexto, ni consumidores ni productores tienen el poder de incidir sobre el
precio; la oferta y la demanda del mercado son las que determinan un precio de equilibrio
que tiene la particularidad de permitir la maximizacion de beneficio de los agentes
econdmicos. (Walras, 1987)

Dentro de esta teoria Coase identifico un vacio en cuanto a la necesidad de explicar la
integracion vertical y horizontal para definir el origen de una empresa. Para ello implemento
el costo de transaccion o comercializacion. En este sentido plante6 que existen dos formas
de coordinacion economica, el primero se evalia de manera externa de acuerdo al
mecanismo de precios del mercado y el segundo de manera interna se basa en la planeacion
y coordinacion estratégica. Como consecuencia la empresa tiene la oportunidad de comprar
o0 producir y si elige la segunda opcion esta eligiendo crecer.

Una empresa podré crecer en las siguientes circunstancias: en tanto que el aumento,
absoluto y relativo, de los costos de la organizacion sean menores a los del mercado;
mientras haya pocas probabilidades de que el empresario cometa errores relacionados con
el crecimiento del nimero de transacciones organizadas; en la medida que sea menor la

reduccion del precio ofertado de los factores de produccion para las empresas mas grandes;
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hasta el punto en el cual el aumento en los costos de coordinacion de los factores no se
expandan mas alla que los costos del mercado como consecuencia de las rigidez burocratica
y ante los limites que impone organizar transacciones "cualitativamente diferentes”. (Coase,
1996, pags. 29-48)

Contribucién de Armen Alchian y Harold Demsetz

La pequefia, mediana y grande empresa debe analizarse como una organizacién
cooperativa y especializada donde hay posibilidades de obtener mejores beneficios y
menores costos respecto a los que se observan en el mercado.

“La produccion en equipo implica que el "principal" debe tener la informacion
necesaria que le permita realizar la mejor combinacién de recursos productivos. Por su parte,
los "agentes” deberian informarle al "principal” sobre los problemas que surjan en la
produccion” (Alchian & Demsetz, 1986). De esta manera hacer un uso optimo de los
recursos es importante, aunque puede resultar complicado medir la productividad y
esfuerzos realizados por los colaboradores del equipo, el objetivo sera siempre maximizar
la utilidad empresarial.

Contribucion de Oliver Williamson

“Existe la necesidad de ir mas alla de las concepciones analiticamente convenientes de
la empresa como funcién de produccion y considerar la empresa como una estructura de
gobernacion en la cual la estructura interna tiene proposito y efecto econdmico”
(Williamson, 2001). Es asi que debe existir dentro de las empresas un ente jerarquico que
muestre autoridad y asi las decisiones finales repercutan hacia él, y también la guia, control,
planificacion y salud laboral de los miembros de la empresa asi como esta autoridad puede

mantener relaciones con otras autoridades.
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Teoria basada en los recursos

El CRM se enfoca en mejorar la relacion con los clientes, por tanto es necesario partir
de los instrumentos que se necesitan para llevar a cabo esta relacion, es importante partir de
los recursos que posee la empresa y saber como usarlos estratégicamente para aprovechar al
maximo su potencial, la teoria basada en los recursos busca esto, a partir de las capacidades
que posee una empresa para mejorar su rentabilidad. Dentro de dicha teoria las capacidades,
se encuentran sujetas a un constante cambio a partir de las nuevas innovaciones de los
recursos, es por eso que se habla de capacidades dinamicas, las cuales buscan redisefiar
procesos y estrategias para de esta manera adaptar la empresa a un cambio constante, como
resultado final obtener y a futuro mantener una ventaja competitiva. Las bases teoricas de
dicho enfoque pueden encontrarse, fundamentalmente, en los siguientes trabajos:

“La empresa es considerada esencialmente como un conjunto de recursos heterogéneos
y capacidades, y que estos son los determinantes principales de su estrategia” (Penrose,
1959).

“Un segundo aporte donde los recursos de la empresa deben cumplir cuatro atributos
para ser potenciales: ser valiosos, raros, no imitables y no sustituibles” (Barney, 1991). La
idea de la empresa basada en recursos busca mantener una ventaja competitiva a lo largo del

tiempo, como resultado puede otorgar sostenibilidad y rentabilidad a la empresa.

La teoria se enfoca en dos aspectos importantes recursos y capacidad. “Por recurso se
entiende cualquier factor de produccion que esté a disposicion de la empresa y que ésta

pueda controlar de manera estable, aunque no posea unos claros derechos de propiedad sobre
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el” (Fernandez & Suérez, 1996). Dependiendo el giro de negocio de la empresa existen
recursos tangible e intangibles, cada recurso estard sujeto a procesos y depende de la
habilidad para poder aprovecharlos lo que a futuro generara ventaja competitiva.

“Una capacidad es un conjunto de recursos trabajando juntos que se han integrado de
forma intencional para lograr una condicion deseada, es decir, representa lo que hace bien
una empresa y es una fortaleza alcanzada con relacién a los competidores” (Fernandez E. ,

2002).

Es imprescindible mantener una diferencia entre capacidad y recurso de una empresa
puesto que se puede analizar los recursos individuales de la empresa de una manera sencilla
pero Segun Grant ““estos recursos no crean valor por si mismos, sino que para que la empresa
sea capaz de establecer una ventaja competitiva, los recursos deben trabajar juntos para crear

capacidades organizativas” (Grant, 2004) .

Ahora bien la teoria basada en recursos, puede moldearse a nuevos conocimientos, no
solo se basa en un conocimiento Unico, mas bien puede abrirse a nuevas investigaciones y
acoplarse a nuevas corrientes de estudio, es asi como se pueden aplicar tendencias como
tecnologias de la informacion, talento humano, sistema de proceso y gestion del
conocimiento, de esta manera es como se forma un puente con el tema de CRM y a su vez
como el mismo genera estrategias de fidelizacion donde cada nueva variable de la teoria

puede moldearse y aplicarse para la estructura basica del tema expuesto.
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Cuadro de resumen de las teorias
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Teoria

Autor

Descripcion

Teoria de la Empresa

Ronald Coase

Se basa en el concepto de integracion vertical y horizontal,
para definir el origen de la empresa. En este sentido planted
que existen dos formas de coordinacién econdmica, el
primero se evalla de manera externa de acuerdo al
mecanismo de precios del mercado y el segundo de manera
interna se basa en la planeacion y coordinacion estratégica.
(Coase, 1996)

Armen
Harold Demsetz

Alchian

La pequefia, mediana y grande empresa debe analizarse
COmMO una organizacion cooperativa y especializada donde
hay posibilidades de obtener mejores beneficios y menores
costos respecto a los que se observan en el mercado. Las
ideas centrales que se trabajan en esta propuesta son dos: la
cooperacion frecuentemente es mas productiva cuando se
logra mediante la organizacion de un equipo. (Demsetz,
1986)

La empresa es una estructura de gobernabilidad basada en
la jerarquia. Este concepto alude a los distintos niveles de
autoridad y a las posibilidades de decisién que los
empresarios pueden tomar, dada la relacion contractual que
éstos tienen en una organizacién econdmica determinada.
(Williamson, La nueva economia institucional: balance y
perspectivas, 2001)

Teoria Basada en
Recursos

los

Penrose

La empresa es considerada esencialmente como un conjunto
de recursos heterogéneos y capacidades, y que estos son los
determinantes principales de su estrategia. (Penrose, 1959)

Fernandez E.

Una capacidad es un conjunto de recursos trabajando juntos
que se han integrado de forma intencional para lograr una
condicion deseada, es decir, representa lo que hace bien una
empresa y es una fortaleza alcanzada con relacién a los
competidores. (Fernandez E. , 2002)

Continda
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Barney Los recursos de la empresa deben cumplir cuatro atributos
para ser potenciales: ser valiosos, raros, no imitables y no
sustituibles. (Barney, 1991)

3.1.Relacidn de las teorias de soporte con el tema de investigacién

La siguiente investigacion se ha sustentado en bases tedricas relacionadas con las PYMES
entendidas como pequefias y medianas empresas y modelos de CRM como estrategias de
fidelizacion para una empresa, en primer lugar la teoria de las empresas, reline un conjunto de
teorias planteadas por diferentes autores. Coase relaciona las empresas desde el punto de vista de
los costos de transaccion, dichos costos se pueden realizar de manera interna de acuerdo a la
planeacion y estrategias aplicadas por la gerencia de la empresa; y asi definir una estructura vertical
y horizontal, por lo tanto al relacionar la estructura basica de su origen y énfasis en sus actividades
de transaccion, las estrategias aplicadas, se enlazan con la fidelizacion dando apertura a la gestion

de modelos de CRM, motivo del presente proyecto de investigacion.

El siguiente enfoque es dado por Armen Alchian y Harold Demsetz, definieron a la pequefia y
mediana empresa como un conjunto de colaboradores, donde la cooperacion mutua permite que
exista una comunicacion constante dentro de la organizacion y de esta manera encontrar problemas
que se presenten en las diferentes &reas. Es asi como se presenta una relacion entre el principal y
el agente. El principal es aquel que controla, organiza, lidera y supervisa a los agentes encargados
de manejar maquinaria, productos, materia prima etc. El resultado de esta relacion es el trabajo en
equipo el cual debe ser cuantificado, cada actividad realizada por esta colaboracion, busca el

objetivo de cumplir con las estrategias planteadas por la empresa, donde al enfocarse directamente
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en la fidelizacion de clientes, los colaboradores, reuniran esfuerzos para lograr este objetivo comun

empresarial.

Por otro lado Oliver Williamson aporta a la teoria de las empresas con su enfoque direccionado
a que una empresa debe ser considerada como una estructura de gobernacién méas no de produccién
simplemente, partiendo de este punto la empresa se basa en la jerarquia de sus colaboradores, los
cuales dependiendo de los niveles en los que se encuentren deben tener capacidad de liderazgo y
mando hacia los niveles restantes, esto permite que exista organizacion, division del trabajo por
diferentes niveles, control y supervision de colaboradores y ayuda a la estabilidad de relaciones
organizacionales; las relaciones entre miembros de la empresa, generan fidelidad a la mismay a su
vez, existe un compromiso por parte de los empleados de dar el mayor esfuerzo, para que la

empresa también tenga fidelizacion por parte de sus clientes.

Dentro del tema de investigacion se menciona la gestién de los modelos CRM como estrategia
de fidelizacion, este modelo tiene varias teorias de enfoque, sin embargo en el presente trabajo se
analiza la teoria basada en los recursos. Dicha teoria es analizada por varios autores, donde Penrose
menciona que una empresa tiene sus bases en los recursos con los cuales dispone, cada empresa
tiene recursos desiguales al disponer de varios sobre los cuales puede sustentar una ventaja frente
a las demas empresas. A su vez Ferndndez complementa el aporte de Penrose al relacionar que para
que los recursos funcionen de manera efectiva es necesario las capacidades que se apliquen, la

manera en coOmo se utilizan o la habilidad de gestion para cada recurso es un conjunto de estrategias.

Por ultimo Barney aporta de igual manera a esta teoria, para €l los recursos no solo deben ser
simples, sino deben cumplir con atributos que le permitan a la empresa destacar en el mercado,

para ello un recurso debe ser valioso, es decir que la empresa unifique sus esfuerzos para encontrar



29
un valor agregado en sus recursos; raro es decir que no sea comun dentro del mercado; no imitable

al ser dificil de encontrar para otras empresas y no sustituibles, al ser tnicos en el mercado.

Estas teorias engloban el tema investigado al relacionarse la una con la otra, tanto la teoria de
las empresas busca definir el origen y la estructura, mientras que la teoria basada en los recursos,
engloba cada una de las herramientas necesarias para definir un modelo de CRM enfocado como

una estrategia de fidelizacion.

Presentacion de Modelos

1. Tecnologias de la Informacion
e Modelo de éxito para sistemas de informacion
Este es un modelo multidimensional del éxito consistente en seis dimensiones

interrelacionadas:

1. Calidad del sistema: enfocada en la tecnologia utiliza y el
disefio del sistema como tal.

2. Calidad de la informacién: las bases de datos unificadas, para
encontrar cualquier tipo de informacion.

3. Uso: que utilidad se le daré a la informacion encontrada.

4. Satisfaccion del usuario: a partir de la informacién encontrada
en grandes bases de datos, como se puede brindar un servicio directo
al usuario.

5. Impactos individuales: como establecer relaciones duraderas

entre la empresa y el cliente (fidelizacion)
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6. Impactos organizativos: la satisfaccion de cada cliente es la
suma del posicionamiento de una marca a nivel global. (Delone &

McLean, 2003)

=3, —
Calidad de » Uso del
Informacion ; Sisterna
Sistema INetos
-
Calidad de Satisfaccion |
Servicio Usuano

Figura 2. Modelo de éxito para sistemas de informacion
Fuente: (Delone & McLean, 2003)

2. Gestion del Conocimiento

e Modelo de proceso de creacion del conocimiento, segun Nonaka y Takeuchi
Describe el ciclo de generacion de conocimiento en las organizaciones mediante cuatro

fases:

- Socializacion: para crear conocimiento es necesario compartir informacion, para ello
los colaboradores comunican experiencias, frases, ideas, proyectos, opiniones, de esta

forma el conocimiento se transforma de manera individual a colectiva.

- Externalizacién: una vez obtenida toda la informacion se transforma de un
conocimiento tacito, que no se encuentra claro, que se entiende como ideas abstractas, a un

conocimiento explicito es decir claro y conciso.



31
- Combinacion: el conocimiento explicito, debe ser plasmado en documentos,
redactados de manera clara y sustentados por sus colaboradoras, ademas impartidos a través

de correos electronicos, reuniones, informes.

- Internalizacién o aprendizaje: es cuando la informacion transformada en
conocimiento retorna de manera colectiva y se transforma en un conocimiento individual,

donde cada colaborador lo interpreta a su manera.

6::} Explicito %

T ] <

Figura 3. Modelo de proceso de creacién del conocimiento.

Fuente: (Salvador, 2014)

3. Marco Referencial

Tabla 3
Cuadro comparativo de articulos cientificos
Pais México Espafia Argentina Pera
Avrticulos cientificos La estrategia CRM, una EI CRM como El CRM como El disefio de un modelo de
vision 360 del cliente estrategia de herramienta  para el gestion de la relacion con los
negocio: servicio al cliente en la clientes para las micro y
desarrollo de un Organizacién pequefias empresas

modelo de éxito y
analisis empirico

Continta
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en el sector
hotelero espafiol

Autores

Ma. Rosa Llamas
Alonso, Jean Pierre
Lévy Magin, Ma.
Aranzazu Sulé Alonso

Aurora  Garrido
Moreno Antonio
Padilla Meléndez

Montoya Agudelo, César
Alveiro
Boyero Saavedra, Martin
Ramiro

Ampelio Ferrando Perea

Introduccion

El estudio resalta las
claves de éxito asi como
los desafios que plantea
la implantacion de un
sistema CRM en la
empresa desde el punto
de vista de los procesos
de negocio, la
estructura, la cultura
organizativa y las
técnicas analiticas

La gestion de
relaciones con
clientes (CRM)
constituye una
herramienta clave
para la direccion
estratégica actual.
No obstante, a
pesar de la
relevancia del
concepto —que
consideramos

como iniciativa
estratégica que es
posible gracias a
las tecnologias de
la informacion
(Th-,sigue  sin
existir un marco

conceptual
integrador que
guie a las

empresas para
implementarla con
éxito

El servicio constituye la
experiencia fundamental
en la que tiene lugar el
contacto entre
aorganizaciony el cliente.
De la forma adecuada
como se efectie esta
relacion,  depende la
conservacion o pérdida de
un cliente. Es imperativo
por tanto que las
organizaciones visualicen
el servicio como el
elemento esencial en el
que radica el sentido
mismo de su existencia y
pertinencia.

Las organizaciones tienden a
enfocarse con gran fuerza en
sus clientes utilizando la CRM
(“Customer Relationship
Management o gestién de
relaciones con  clientes”),
modelo de administracion que
permite capturar y analizar
la informacion proveniente de
los clientes que facilite
la toma de decisiones para la
personalizacion de los
productos que sirve para
atraer, retener y profundizar
las

relaciones con los clientes
segun el nivel de rentabilidad
de cada uno de ellos.

Metodologia

Contextualizacion de la
filosofia de gestién
empresarial,
aproximacion
conceptual, descripcion
de las diferentes fases en
su implementaciony los
beneficios, retos 'y
aplicaciones de esta
estrategia, asi como las
principales lineas de
investigacion futuras.

Un resumen de la
revision de la
literatura realizada
junto  con el
planteamiento de
las hipotesis, se
explica la
metodologia
seguida 'y se
recoge el andlisis
de los resultados
obtenidos.

Anélisis de la
conceptualizacion del
CRM, investigacion
descriptiva.

La presente investigacion es
de disefio no experimental
seccional transversal pues se
investigd la situacion de la
gestion de la relacion con el
cliente de las  pymes
comercializadoras del damero
comercial del distrito de JesUs
Maria de Lima Metropolitana
en un momento determinado
de tiempo.

Continta
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Resultados

Si el CRM es una
filosofia de empresa,
que requiere un
establecimiento

paulatino donde cada
una de las personas que
trabaja en la
organizacién se sienta

implicada y sea
recompensada,
consciente de las

realidades de distintos
sectores empresariales.

En este sentido, una
estrategia CRM
alcanzara mejores
resultados en aquellos
sectores  donde la
interaccion  con el

cliente sea mayor, pues
asi podremos contar con
un registro adecuado de
informacion histérica, al
tiempo que podra
aprovecharse cada una
de las interacciones con
él/ella para
proporcionarle un
tratamiento
personalizado

Esto nos lleva a
afirmar que para
que el CRM tenga
éxito se precisa de

un cambio
organizativo.
Existen otros
factores relevantes
que afectan al
éxito del CRM —
factores

tecnoldgicos,

adquisicion de
conocimiento,

difusion de
conocimiento  y
orientacion al
cliente, pero de
una manera
indirecta a través
de los factores
organizativos.

Finalmente, puede decirse
que el CRM se traduce en
una experiencia
fundamental  para el
contacto con los clientes,
razén por la cual no puede
visualizarsele sélo como
una cuestion limitada
hacia la obtencién de un
buen producto o de una
excelente comunicacion.
Es preciso  entonces
entender el mapa de vida
de los clientes, de sus
necesidades para generar
impactos ya sea con el
producto o  servicio.
Cuando la organizacion le
da un verdadero valor al
cliente, no permite que
éste invierta demasiado
tiempo para que le den
soluciones a sus
problemas. Es preciso
entonces que el cliente
obtenga satisfaccion con

La situacion de las micro y
pequefias empresas
comerciales minoristas de
venta de productos de
consumo de la zona comercial
sobre la gestion de las
relaciones con el cliente
manifiesta que solo el 33%
dice conocer acerca de
técnicas de gestion de la
relacion con el cliente, 20%
que cuenta con alguna
aplicacién computarizada con
la que gestiona sus clientes y
que el 61% estarian dispuestas
a implementar software para
gestionar las relaciones con
los clientes.

Analisis del CRM a traveés del tiempo

-_—

Anos 50
El marketing

se centraba en
los productos

de consumo
IMASIVO,

wr  Afios 60

El marketing

se enfoca en

mdustriales.

los mercados

U Adios 70

Aparece el
marketing

social

O Agos 80

Primeros
indicios de
marketing de
servicios

Figura 4. Evolucion del marketing

. Anos 90

Se da mayor
enfasis al
marketing
relacional.

El marketing ha tenido una gran evolucion que paso de enfocarse en productos de consumo

masivo, a mercados industriales y luego a hacer énfasis en el marketing social que relaciona las
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actividades comerciales en beneficio de la sociedad después se tomo en cuenta los servicios que
dieron posterior inicio al marketing relacional en donde se busca crear un vinculo con los
clientes y la empresa buscando la inmersién de programas de lealtad, e inversiones en

tecnologia.

Después surgen varios estudios en diferentes paises como se muestran a continuacion:

2007 - Espafia

2008 - México Asocacon Espafola de Comerco
Electy Gnico y Mar keting Retacional . Realiza
La estrategia CRM, una IV £ studio de CRM

vision 3607 del chente

2018 - Peru
2013 - Argentina

El disefio de un modelo de gestion de la
refackin con los cientes para las mikroy
PeguUenas FImpresas

El CRM como hesramienta para ol
Servicio ol chente en la
Or ganiz acdn

Figura 5. Linea del tiempo del CRM

3.1. Relacion de articulos cientificos con tema de investigacion

“La estrategia CRM, una vision 360° del cliente”. (Llamas Alonso, Lévy-Mangin, & Sulé

Alonso, 2005)

Este articulo cientifico realizado en la Universidad Autonoma del Estado de México, hace
referencia a las claves de éxito y los factores que influyen para que el CRM sea prospero o no, es
asi que tiene relacion con la fidelizacion de los clientes porque define cuéles son las principales

eventualidades que podrian ocurrir, todo esto mediante una comparacion entre el marketing
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transaccional y el marketing relacional para de esta manera estipular cual seria la correcta
interaccion con los clientes y la personalizacion al momento de ofrecer los productos o servicios
de las empresas, a esto si lo relacionamos con las PYMES podemos darnos cuenta que es necesario

incurrir en un marketing relacional que se encuentre apoyado con un CRM.
Sin embargo también mencionan los diferentes tipos de CRMs resumidos en:

e CRM analitico.- es aquel que se enfoca en los datos de los clientes actuales y
potenciales, para poder integrarla y asi analizarla.

e CRM colaborativo.- brinda la oportunidad para que el cliente pueda interactuar en
procesos empresariales es decir de auto servicio.

e CRM operacional.- representa la integracion de los demés lo que busca es mejorar

la interaccidn con el cliente a través de los diferentes canales.

Como conclusidn cualquier estrategia de CRM que se utilice daré grandes resultados puesto
que si el cliente es el foco de la organizacion, conocer la informacion, interactuar y brindarle
un trato personalizado hara que se sientas como clientes satisfechos y puedan ser leales.
Haciendo relacion al tema de investigacion sea cual sea el enfoque lo primordial es el cliente,
y lograr una buena relacion con él, esto se relaciona con la fidelizacion del cliente porque

cuando el cliente se siente a gusto la PYMES tendran mejores resultados econémicos.

El CRM como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico

en el sector hotelero espafiol. (Garrido Moreno & Padilla Meléndez , 2011)
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Realizado en la Universidad de Malaga — Esparfia aporta el marco conceptual, asi como
evidencia empirica sobre la medida en que afectan los factores, considerados de forma conjunta

con el éxito de CRM, y asi obtener mejores resultados de mercado y financieros.

También para determinar los factores criticos de éxito se realiza una relacion de la teoria
con el tema de investigacion llegando a la conclusiéon de que al implementar una estrategia
tecnoldgica como la del CRM es necesario un cambio y una capacitacion a la cultura
organizacional, en donde hagan foco en los clientes con el fin de mejorar sus relaciones, asi pues
las PYMES deberian empezar con un cambio interno para luego proyectarse a una estrategia de

fidelizacion con el CRM.

Es asi que “es el efecto mediador que ejercen las variables organizativas con respecto a la
influencia de otros factores de mercado, de gestién de conocimiento y tecnoldgicos en los

resultados de la implementacion de la CRM” (Garrido Moreno & Padilla Meléndez , 2011).

“El CRM como herramienta para el servicio al cliente en la organizacion”. (Montoya

Agudelo & Boyero Saavedra, 2013)

Una investigacion publicada en la Universidad Nacional de Misiones — Argentina que hace
énfasis al servicio como un factor primordial en cualquier organizacion y que ve al CRM como
una herramienta para influir en los servicios internos y externos de la organizacion. En si resume
a la funcion de un CRM con la de ganarse, analizar y atraer clientes, basandose en su ciclo de
vida y compra, pero gque dentro de €l se encuentran procesos como mercadeo, ventas y servicio
al cliente, es asi que, el servicio al cliente se considera como un elemento diferenciador de la

empresa para fidelizar a los clientes y para la atraccion de otros, este articulo tiene una gran
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relacion con el tema de investigacion: la gestion de los modelos CRM como estrategia de
fidelizacién para PYMES porque para implementarlo y que  la empresa tenga claridad sobre
quienes son realmente los clientes de la organizacion, cual es el direccionamiento que se
tiene planeado y cudl es la pretension que se tiene con la informacion diversa que llega a la

empresa” (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013).

“El disefio de un modelo de gestion de la relacion con los clientes para las micro y pequefias

empresas” (Perea, 2015)

Un estudio realizado en la Universidad Nacional Agraria la Molina en Lima- Perd cuyo
principal objetivo era conocer la situacion de las micro y pequefias empresas en una zona
comercial, en cuanto a como realizaban la bdsqueda, captacion y fidelizacion de sus clientes.
Pues segun la literatura se dice que resulta mas caro ganar un nuevo cliente que mantener a los
que ya se posee, por lo que en el articulo desarrollan el concepto de marketing relacional y
examinan la importancia para que micro y pequefias empresas se desarrollen, por ende tiene una
gran relacion con el tema de investigacion “La gestion de los modelos CRM como estrategia de
fidelizacion para PYMES” puesto que un porcentaje bajo de pequefias y medianas empresas
tiene conocimiento acerca de técnicas de relacion con el cliente y la mayoria estaria dispuesta a

implementar un software que ayude a la gestion de sus organizaciones.
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o | CRM )
| Relacion tema | _\|
' P : PYMES

|de investigacion | |
B Fidelizacion '

I
Figura 6. Tema de investigacion VS PYMES

4. Marco Conceptual

La gestion de los modelos CRM como estrategia de fidelizacion para PYMES de Pichincha.
Gestion

“La palabra gestion proviene directamente de “gestio-onis”: accion de llevar a cabo y, ademas,
b

esta relacionada con “gesta”, en tanto historia de lo realizado, y con “gestacion”, llevar encima’

(Huergo)

“Gestionar como hacer diligencias conducentes al logro de un negocio o de un deseo

cualquiera” (Alonso, 1982)
Modelo

“Puede considerarse como una especie de descripcion o representacion de la realidad (hechos,
situaciones, fenOmenos, procesos, estructuras y sistemas, entre otros), que, por lo general, esta en

funcién de unos supuestos tedricos o de una teoria” (Carvajal Villaplana , 2002, pag. 9).

CRM (Customer Relatiopship Managment)
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“Administracion de relaciones con los clientes (CRM, por sus siglas en inglés), es un proceso
para recolectar informacidn que incremente el entendimiento de cémo administrar las relaciones

de la organizacion con sus clientes” (Faye, Raymond, & William, 2004).

Estrategia

“La palabra estrategia proviene del latin strategia que a su vez procede de dos términos

griegos: stratos (“ejército”) y agein (“‘conductor”, “guia”). Por lo tanto, el significado primario de

estrategia es el arte de dirigir las operaciones militares” ( Pérez Porto & Merino, 2008)

“Forma en la que la empresa o institucion, en interaccion con su entorno, despliega sus
principales recursos y esfuerzos para alcanzar sus objetivos” (Fernandez, 2012)

Fidelizacion

“Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan

fieles a ella” (Real Academia Espafiola, 2018)

“La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta”

(Figueroa, 2011)

PYMES

“Sigla utilizada para designar las pequefias y medianas empresa, es un eufemismo para
denominar a una empresa sub capitalizada que representa un alto riesgo crediticio” (Marcuse ,

2009, pags. 181 - 182) .
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“Conjunto de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital
social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan caracteristicas propias

de este tipo de entidades econémicas” (SR, s.f.)
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La gestion de los modelos CRM como estrategia de fidelizacion para PYMES de

Pichincha.

Poblacion

Pequeias y medianas empresas “PYMES” de
Ecuador

Muestra

Pequeias y medianas empresas “PYMES”
ubicadas en Pichincha

Marco Muestral

Listado de pequefias y medianas empresas
“PYMES” de Pichincha

Unidad Muestral

“PYMES” ubicadas en Quito

Unidad de Analisis

Encuesta

Unidad de Observacion

Pequeias y medianas empresas “PYMES”
ubicadas en la zona Norte de Quito.

Figura 7. Fase Cualitativa

Fuente: (Mantilla, 2015)
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2.2. Proceso de Investigacion de Mercados

2.2.1. Necesidad
Las PYMES en la actualidad, son empresas que constituyen la base econémica de un pais,

debido a su gran nimero y diferentes giros de negocio, dia a dia este tipo de empresa, genera
ingresos, fuentes de trabajo y ademas crea nuevos emprendimientos, sin embargo se ha presentado
la necesidad por parte de las mismas, en cuanto a herramientas tecnoldgicas, que les permita
mejorar las relaciones que se establecen con los clientes. Para muchas de estas microempresas,
resulta facil captar un nuevo cliente, sin embargo a la hora de retener al mismo, no dispone de las
herramientas o capacidades necesarias para hacerlo, por tal motivo se propone establecer la gestion
que se realiza a partir de un modelo de CRM, con el objetivo final de fidelizar a los clientes
direccionados a cada tipo de microempresa.
2.3. Justificacion e importancia

Las empresas utilizan estrategias que les permita competir en el mercado, la fidelizacion de
clientes, es considerada una practica eficaz para la empresa a la hora de mejorar las relaciones con
los clientes, instaurando asi mismo un clima de confianza. Al obtener un cliente fiel, se incrementa
los beneficios de la empresa y ademas se posiciona de manera importante. En un mundo totalmente
globalizado, la innovacion y desarrollo en cuanto a estrategias de fidelizacion es la clave principal,
para que una empresa no solo se posicione en el mercado, sino que sea sostenible y sustentable.
Por tal razon al investigar a las pequefias y medianas empresas, es necesario, aclarar que, por el
namero de colaboradores y el nivel de alcance econdmico que poseen, muchas PYMES no

consideran importante, plantear estrategias de fidelizacion.

Las PYMES son negocios, que permiten al mercado ser heterogéneo. La importancia de la

siguiente investigacion, es apoyar a este tipo de empresas, en cuanto a mejorar el trato que tienen
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con sus clientes, tener estabilidad econdmica y a su vez establecer relaciones duraderas, entre
vendedor y cliente, esta relacion es considerada como fidelizacion. En la actualidad, existen varias
herramientas, que son el soporte para las empresas cuando se trata de fidelizacion, es por ello que
se analiza la gestion de modelos de CRM, al ser software que engloban y centralizan bases de datos
a través de las interacciones que se dan con los clientes, se analizara el modelo méas 6ptimo, para
las PYMES, el cual seré versatil para diferentes tipos de negocio, con la finalidad de que posean

una herramienta que brinde beneficios duraderos para las microempresas.

La gestion que realiza un modelo de CRM, representa para una PYME ser mayor competitiva
en el mercado, el objetivo de la herramienta es agrupar nombres, emails, teléfonos, gustos, etc.
Para asi obtener el control de la informacion y manejarla a través de estrategias enfocadas a
incrementar ventas. El uso de un modelo en la empresa, permite fidelizar clientes, optimizar tiempo
de trabajo de colaboradores y que recursos que la empresa posee para dirigirlos a clientes
potenciales, un modelo de CRM tiene multitud de usos dependiendo del sector que se desee
potenciar y de la finalidad que se quiere obtener con esta herramienta.

2.4. Proposito

Definir un modelo de CRM o6ptimo para las PYMES de Pichincha con el propdsito de

establecer estrategias de fidelizacion.
2.5. Definicion del problema

En la actualidad los procesos que utilizan las PYMES para fidelizar a sus clientes no reflejan
una mejora real en la relacion con el cliente, puesto que son empiricos e incluso algunos
establecimientos no poseen ninguna estrategia de fidelizacion ni una herramienta que les permita

almacenar de manera eficaz la informacion de sus clientes, ya sea porque no lo consideran
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importante o porque no destinan sus recursos para ello, por esta razon invierten mas en conseguir
un nuevo cliente que en mantener a los que ya poseen, es asi como surge la presente investigacion
que pretende analizar la gestion de los modelos CRM como una estrategia de fidelizacion para

PYMES, a través de una investigacion descriptiva utilizando la técnica de encuesta.
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Baja retencién de
clientes

Ausencia de
innovacion en
procesos de
fidelizacion.

Baja aplicacion de
modelos de CRM en
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Figura 8. Diagrama de Ishikawa
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2.6. Objetivos
2.6.1. Objetivo General

Conocer las estrategias de fidelizacién que implementan las PYMES.

2.6.2. Objetivo Especifico

o Identificar dentro de las PYMES si existe un proceso de seguimiento a los
clientes.
o Determinar cudnto  dinero las PYMES invierten en mejorar las relaciones

con sus clientes.
o Proponer a las PYMES que usan tecnologias de la informacion el uso de un

software para CRM.

2.7. Hipotesis
H1. Para el 32% de las PYMES no es importante el seguimiento a los clientes.

H2. El 50% de las PYMES usan tecnologias de la Informacién para fidelizar a sus clientes.
H3. El 27% de las PYMES no utilizan un software de CRM para dar seguimiento a sus clientes.

H4. Menos del 50% de las pequefias y medianas empresas de Pichincha invierten mas de

$300.00 en estrategias de fidelizacion con los clientes.

H5. Maés del 50% de las de las pequefias y medianas empresas de Pichincha estarian dispuestas
a adquirir por menos de $400 una herramienta para fidelizar a sus clientes.
2.8. Etica del investigador
Todos los datos e informacion que se obtienen en esta investigacion seran de uso confidencial,

exclusivamente para resultados académicos, y asi lograr resolver el problema antes planteado.
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FASE METODOLOGICA

2.9. Disefio o tipo de investigacion
Tabla 4

Disefios o tipos de Investigacion

Tipo Descripcion Técnicas

Descriptiva Describir de forma exacta las Encuestay observacion.
actividades, procesos y
objetivos, conocer las

circunstancias, situaciones vy
actitudes predominantes.

Exploratoria Se efectla sobre un tema que no  Grupos Focales, Entrevista,
es conocido, es poco estudiado o Técnicas proyectivas.
desconocido.

Causal Su objetivo es obtener evidencia Causa-Efecto
entre la relacion causa y efecto.
Concluyente Disefio cuyo objetivo principal Mix descriptiva y causal.

es facilitar la toma de decisiones
al analizar y evaluar la mejor
accion ante una situacion dada.

Fuente: (Mantilla, 2015)

La presente investigacion es de caracter descriptivo. Se busca describir de forma exacta las
actividades, procesos y objetos, conocer las circunstancias, situaciones y actitudes predominantes.
(Mantilla, 2015).

2.10. Tipos de informacion y técnicas de investigacion cientifica

La siguiente investigacion, se sustentara en fuentes de informacion de caracter primario como

son encuestas y fuentes de caracter secundario como tesis doctorales y articulos cientificos.

2.11. Técnicas de investigacion

2.11.1. Técnicas de muestreo

El tipo de muestreo utilizado en la siguiente investigacion es el muestreo probabilistico.
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“Todos los elementos de una poblacion tienen la posibilidad de ser elegidos para una

investigacion”. (Mantilla, 2015).

De manera especifica el muestreo aleatorio simple es la técnica dptima a aplicar “todos los
elementos tienen la probabilidad de ser seleccionados”. (Mantilla, 2015).
2.11.2. Disefio del formulario de recoleccion de datos.
Se utilizara para la recoleccion de datos el instrumento de encuesta la misma que posee los

siguientes requisitos:

o Las preguntas irdn alineadas a los objetivos de la investigacion

o Contendréa de 10 a 15 preguntas.

o Las medidas de escala que se utilizaran son: ordinal, nominal, de razén y de
intervalo.

2.11.3. Matriz operacional de variables.

Tabla 5
Matriz operacional de variables

Opciones de Medida de

No. Pregunta Objetivo
g Respuesta escala )
Muy importante
¢Qué tan importante cree
1 que es el cliente dentro de su Importante Intervalo 1
empresa? No tan importante
Nada importante.
Excelente
¢ Cémo considera que es la
2 relacion que ud tiene con sus Buena Intervalo 1
Mala

Continta




¢Considera importante Sl
mantener el contacto con su .
3 . . . Nominal
cliente después de realizada la
venta? NO
Posee dentro de su empresa Si
4 alguna herramienta de Nominal
fidelizacion No
La empresa cuenta con Si
5 alguna _ apllc_a}uon Nominal
computarizada para la gestion de No
sus clientes.
¢ Tiene conocimiento Si
6 acerca de herramientas de Nominal
CRM? No
Considera usted que es Si
efectivo invertir en alguna .
7 . - Nominal
herramienta para fidelizar a sus No
clientes
(Estaria  dispuesto a Sj
implementar un CRM dentro de Nominal
Su empresa? No
¢Como denominaria a sus Antiguos .
8 . Nominal
clientes?
Nuevos
Menos de $50
¢Cuanto dinero es lo que De $51 a $100
9 usted destina mensualmente De $101 a $200 Razén
para fidelizar a sus clientes? De $201 a $300
Mas de $300
Menos de $100
¢Cuanto estarfa dispuesto a De $101 a $200
10 invertir en una herramienta para De $201 a $300 Razén
fidelizar a sus clientes? De $301 a $400
Mas de $400
Para una empresa es Buzon de quejas
i har | E .
1 importante escuchar lo que ncuestas de Nominl

dicen sus clientes. ¢En el caso de
su empresa, como lo realiza?

satisfaccién

Entrevistas

Continta

49



Ninguna
No  sabe, no
contesta.

12

Clientes

¢Usted en que

o . Personal Nominal
prefiere invertir?

Infraestructura

Fuente: Elaboracion propia.
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2.11.4. Encuesta piloto para PYMES

HESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INMOVACION PARA LA EXCELENCIA
OBJETIVO: CONOCER LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION QUE IMPLEMENTAN LAS PYMES.
INSTRUCCIONES:
1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA
3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: CcODIGO

INFORMACION DE LA EMPRESA |

EMPRESA:
CARGO DE LA PERSONA ENCUESTADA:
IACTIVIDAD DE LA EMPRESA

PRODUCCION [ | COMERCIALIZACION [ | servicios [ |

DIRECCION
TAMARNO DE LA EMPRESA

PEQUERA |:| MEDIANA |:| GRANDE |:|

PREGUNTAS |
¢Qué tan importante cree que es el cliente dentro de su empresa?

[EnY

a) Muy importante I:l
b) Importante |:|
c) No tan importante [ ]
d) Nada importante. [ ]

2 ¢Como considera que es la relacién que ud tiene con sus clientes?
a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala

3 ¢Considera importante mantener el contacto con su cliente después de realizada la venta?
a) Si L] b) No ]

4  Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacién

S — oNo [

5 Laempresa cuenta con alguna aplicacion computarizada para la gestion de sus clientes.

a) Si [ ] b)No ]

6 ¢Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM?
a) Si [ ] b) No ]

7 Considera usted que es efectivo invertir en alguna herramienta para fidelizar a sus clientes

a) Si [ ] b) No ]

Hood

Continuda




1 ;Estaria dispuesto a implementar un CEM dentro de su empresa?

a) Si :| b) No ]

2 ;Como denominaria a la mayoria de sus clientes?

a) Antiguos |:| b)Recientes |:|
JCuanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a sus clientes?
4 Menos de $50
a) De$51as%100
b) De 5101 a 5200
¢) De 5201 a $300
d) Mis de $300

Lad

Jooull

5 Cuanto estaria dispuesto a invertir enu
a) Menos de 5100
b} DeS$101aS200
c) De$201aS8300
d) De$301 aS$400
g) Mas de $400

8

herramienta para fidelizar a sus clientes?

Ooou

6 Para una empresa es importante escuchar lo que dicen sus clientes. ;En el caso de su empresa, comol
lo realiza?
a) Buzon de quejas
b) Encuestas de satisfaccion
¢) Entrevistas
d) Ninguna
€) No sabe, no contesta.
7 Usted en que prefiere invertir?
a) Clientes
b} Personal

¢) Infraestructura

000 0ooot
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2.11.5 Analisis de la encuesta piloto
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La encuesta piloto fue aplicada a 30 PYMES del Distrito Metropolitano de Quito, los dias 13,

14 y 15 de marzo, la pregunta filtro fue: La nimero 8 ¢Estaria dispuesto a implementar un

CRM dentro de su empresa?, para lo cual 25 empresas respondieron que Si y 5 que No, esta

informacidn permite el calculo realizado a posterior para determinar la probabilidad de éxito o

fracaso, en la determinacion de la muestra.

La prueba piloto de las encuestas, permitird conocer

ciertos errores que se encuentren en la

mismay a su vez, mejorar la encuesta, que sera aplicada después en la muestra, las cuales brindaran

la informacion necesaria para la presente investigacion.

Tabla 6
Observaciones en la prueba piloto realizada a PYMES
TAMANO
No. OBSERVACIONES EMPRESA DE LA LQCETI\I/I\IZ’IFIQDEASRDE
EMPRESA
En la pregunta 8 aumentar la opcion de:
ya lo poseen. En la pregunta 9 amentar ILVEM CHARLOTTE
1 la opcién: Ambos. En la pregunta 10 la ENGLISH SCHOOL MEDIANA SERVICIOS
opcion: No sabe no contesta.
En la pregunta 4 especificar que es
fidelizacion de clientes. En la pregunta
6 explicar las siglas CRM. En la TREE(;\LSJGQCE)EIA 3
2  pregunta 9 aumentar la opcién: Ambos. LTDA TOUR PEQUENA SERVICIOS
En la pregunta 12 explicar que puede
A OPERADORA
ser opcién multiple. En la pregunta 13
reformularla.
En la pregunta 9 aumentar la opcién: ECOMONTES TOUR
3 AMboOS. CIA LTDA. MEDIANA SERVICIOS
4 SIN ISLAS DE FUEGO PEQUENA SERVICIOS
g  Enlapregunta 4 especificar que es ALL TRANSFER PEQUENA  COMERCIALIZACION
fidelizacion de clientes
6 S/N HOTEL AMAZONAS MEDIANA SERVICIOS
En la pregunta 6 explicar las siglas
7~ CRM.Enlapregunta 9 aumentar la AIESEC MEDIANA SERVICIOS
opcién: Ambos. En la pregunta 12 y 13
explicar que puede ser opcidn maltiple
S/N SELINA HOSTAL PEQUENA SERVICIOS
SIN TEXTIL SAN PEDRO MEDIANA COMERCIALIZACION

Continta
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En la pregunta 6 explicar las siglas

CHUQUIRAGUA

10 CRM LODGE PEQUENA SERVICIOS
11 En la pregunta 9 amentar la opcion: KOE MEDIANA SERVICIOS
Ambos
HOSTAL TIERRA ~
12 S/N ALTA PEQUENA SERVICIOS
13 SIN SOLARI MEDIANA SERVICIOS
14 S/IN KINGDOM KICHWA PEQUENA SERVICIOS
En la pregunta 9 aumentar la opcién:
15 Ambos En la pregunta 12 y 13 explicar HOS_:__IAC‘)LUEE)YAL PEQUENA SERVICIOS
que es de opcién multiple.
En la pregunta 11 los valores 3
16 especificados, para invertir en una SMART STETIC PEQUENA SERVICIOS
herramienta de CRM son muy bajos.
17 Enlapregunta 13 especificar que puede MARTINA SPA MEDIANA SERVICIOS
escoger varias opciones.
19 Enla pregunt?nﬁtiﬁs incluir opcion INFINITI ROSE MEDIANA  COMERCIALIZACION
En la pregunta 8, en caso de que la . )
19  respuesta sea no, no deberia responder la ALL STORE PEQUENA COMERCIALIZACION
pregunta 11.
La pregunta 8 y 11 deberian tener
pp  Secuencia, en el caso de responder que AIO SHOP PEQUENA  COMERCIALIZACION
no a la pregunta 8, saltarse la pregunta
de cuanto estaria dispuesto a invertir.
En la pregunta 8, dar una breve 3 )
21 explicacién, sobre de que trata una MAQUINAS EC PEQUENA COMERCIALIZACION
herramienta de CRM.
22 S/N MARIOL.RI_B'EIO ClA MEDIANA  COMERCIALIZACION
g3 Mejorar la secuencia de las preguntas, \\e s APROFER S.A GRANDE  COMERCIALIZACION
en cuanto a la pregunta 8y 12
En la pregunta 10 los valores de )
24 inversidn en fidelizacion a clientes son MEGAPRODUCTOS GRANDE COMERCIALIZACION
muy bajos.
En la pregunta 10 y 11 mejorar los PLACAD < 2
25 valores monetarios. CONSULTORES PEQUENA COMERCIALIZACION
26 S/N TRUJILLO MEDIANA COMERCIALIZACION
27 S/N DEMACO CIA LTDA MEDIANA  COMERCIALIZACION
28 En la pregunta 8 explicar que es CRM RED LINE HUASI MEDIANA COMERCIALIZACION
29 S/N TEEN TECH PEQUENA PRODUCCION
En la pregunta 10 y 11 los valores son 3 )
30 muy bajos, por lo general se invierte SAIS 3D PEQUENA PRODUCCION

como mas de $1000 en los clientes.
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Observaciones

Pregunta 1: ¢ Qué tan importante cree que es el cliente dentro de su empresa?

a) Muy importante
b) Importante
C) No tan importante

d) Nada importante.

La pregunta fue comprendida en su totalidad.

Pregunta 2: ;Como considera que es la relacion que ud tiene con sus clientes?
a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala

La pregunta fue comprendida en su totalidad.

Pregunta 3: ;/Considera importante mantener el contacto con su cliente después de
realizada la venta?
a Si b) No

La pregunta fue comprendida en su totalidad.

Pregunta 4: Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacién
a) Si b)No

Explicar brevemente que es fidelizacién
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Pregunta 5: La empresa cuenta con alguna aplicacion computarizada para la gestion de
sus clientes.
a) Si b)No

La pregunta fue comprendida en su totalidad.

Pregunta 6: ¢ Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM?
a) Si b) No
Explicar las siglas CRM
Pregunta 7: Considera usted que es efectivo invertir en alguna herramienta para fidelizar
a sus clientes
a) Si b) No

La pregunta fue comprendida en su totalidad.

Pregunta 8: ¢ Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa?
a) i b) No
Aumentar la opcion: Ya lo poseen.
Pregunta 9: ;Como denominaria a la mayoria de sus clientes?
a) Antiguos b)Recientes
Aumentar la opcion: Ambos
Pregunta 10: ¢Cuéanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a sus
clientes?
a) Menos de $50
b) De $51 a $100

C) De $101 a $200



S7
d) De $201 a $300
e) Mas de $300
Aumentar la opcion: No sabe no contesta e incrementar los valores en $100 dolares
mas.
Pregunta 11: ;Cuanto estaria dispuesto a invertir en una herramienta para fidelizar a
sus clientes?
a) Menos de $100
b) De $101 a $200
c) De $201 a $300
d) De $301 a $400
e) Mas de $400
Incrementar los valores en $300 ddlares mas.
Pregunta 12: Para una empresa es importante escuchar lo que dicen sus clientes. ¢En el

caso de su empresa, como lo realiza?

a) Buzon de quejas

b) Encuestas de satisfaccion

C) Entrevistas
d) Ninguna
e) No sabe, no contesta.

Explicar que se puede escoger mas de una opcion.

Pregunta 13: ¢ Usted en que prefiere invertir?

a) Clientes



b) Personal
C) Infraestructura

Reformular la pregunta y explicar que se puede escoger mas de una opcion.

58
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2.11.6 Formulario de recoleccion de datos final para PYMES.

=
{F;;ﬂ

T /

K‘j‘ UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INNOVACION PRRA LA EXCELENCIA
OBJETIVO: CONOCER LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION QUE IMPLEMENTAN LAS PYMES.
INSTRUCCIONES:
1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA
3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: CcODIGO

INFORMACION DE LA EMPRESA |

JEMPRESA:
CARGO DE LA PERSONA ENCUESTADA:
JACTIVIDAD DE LA EMPRESA

PRODUCCION [ | COMERCIALIZACION [ | servicios [ |

IDIRECCION
TAMARNO DE LA EMPRESA

PEQUENA I:l MEDIANA |:| GRANDE I:l

PREGUNTAS |
1 ¢Qué tan importante cree que es el cliente dentro de su empresa?

a) Muy importante I:l
b) Importante |:|
c) Notanimportante [ ]
d) Nada importante. [ ]

2 ¢Como considera que es la relacion que ud tiene con sus clientes?
a) Excelente
b) Buena
¢) Regular
d) Mala

3 ;Considera importante mantener el contacto con su cliente después de realizada la venta?
a) Si [ ] b) No ]

4 Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes

a) Si [ ] b)No ]

5 Laempresa cuenta con alguna aplicacion computarizada para la gestion de sus clientes.

a) Si [ ] b)No ]

6 ¢Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM? (Customer Relationship Managment) en

Jopt

espafiol Gestion de las relaciones con clientes.
2) Si ] No  []

7  Considera usted que es efectivo invertir en alguna herramienta para fidelizar a sus clientes

a) Si [ ] b) No ]

|

Continta
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1 (Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa?

a) Si [ ] b) No [ ] ¢)Yaloposee [ |

2 ¢(C6mo denominaria a la mayoria de sus clientes?

a) Antiguos [ ] b)Recientes [ | ¢) Ambos [ ]
3 ¢Cuanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a sus clientes?
a) Menos de $100

b) De $101 a $200
c) De $201 a $300
d) De $301 a $400
e) Mas de $400

f) No sabe, no contesta

Jooout

4  ;Cudnto estaria dispuesto a invertir en una herramienta para fidelizar a sus clientes?
a) Menos de $300

b) De $301 a $500
c) De $501 a $700
d) De $701 a $900
e) Mas de $900

Jouon

Para una empresa es importante escuchar lo que dicen sus clientes. ¢En el caso de su empresa, comol]
lo realiza? (Puede escoger varias opciones)
a) Buzon de quejas
b) Encuestas de satisfaccion
¢) Entrevistas

d) Ninguna

Jouon

e) No sabe, no contesta.

6 ¢Usted en que estaria dispuesto a invertir mayormente en su empresa? (Puede escoger hasta dos|
opciones)
a) Clientes
b) Personal

¢) Infraestructura

UL

2.12. Trabajo de Campo

Las autoras de la presente investigacion, estuvieron en labor de encuestadoras, en diferentes

sector de Pichincha, con la finalidad de cubrir 453 encuestas para realizar el trabajo de campo.
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2.12.1. Seleccion de los trabajadores de campo

Para la realizacion de las encuestas, no fue necesaria la seleccién de trabajadores de campo,
puesto que se llevd a cabo por disposicion de las autoras, el trabajo de campo tuvo duracién de
seis semanas, de lunes a domingo en horarios de 8:00 a 17:00 pm, se aplic6 a PYMES ubicadas a
nivel de la provincia de Pichincha.

2.12.2. Capacitacion de los trabajadores de campo

Al realizar las encuestas por parte de las investigadoras, no fue necesaria una capacitacion, sin
embargo se hizo una previa preparacion en cuanto a como se debe abordar a los duefios de las
PYMES, ademas explicar de manera exacta para qué estamos realizando esta investigacion, de tal
forma que nos puedan facilitar la informacion que se necesita. Al momento de realizar la encuesta
frente al representante de la PYME, se leia una por una las preguntas y en caso de que la persona
no comprenda se les daba una breve explicacion, con la finalidad de optimizar tiempo y obtener
mejores resultados.

2.12.3. Supervision

La supervision tuvo lugar con la direccion de nuestro tutor de tesis, quien fue un guia en todo

el proceso que se llevd a cabo.
2.12.4. Logistica

El trabajo de campo, se llevé a cabo por dos encuestadoras, para lo cual se definieron, sectores
y rutas para abarcar de manera amplia, varias zonas y a su vez llegar a diferentes PYMES, ubicadas
en la provincia de Pichincha. Se utilizaron diferentes tipos de insumos, como 453 copias de la
encuesta planteada, dos tablas para encuestar, dos esferos, dos celulares para tomar fotos y obtener

evidencia de cada persona encuestada, y transporte para el traslado a las rutas mencionadas.
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2.12.5. Actualizacion tecnoldgica

La informacion recaudada en las encuestas, fue proyectada en excel para obtener datos en
digital y a su vez en SPSS, el tltimo es un programa que permitié realizar analisis Univariado y
bivariado.

2.12.6. Sesgos
La muestra que se obtuvo fue de 453 encuestas, como resultado se obtuvo informacion veridica
y sustentable, para evitar el sesgo de la investigacion.
2.12.7. Reglamentos
Las estudiantes Daniela Alvarez y Mishel Calero, se abstuvieron al reglamento de ética y normas
establecidas por la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE. Fue necesario la aplicacion de
reglamentos, de acuerdo a las empresas que se Vvisitaban, para saber cuéles son pequefias, medianas
y grandes, a partir de este reglamento se podia definir cuales pertenecen al sector de PYMES y de

tal manera saber si son Utiles para la investigacion.

2.13. Técnicas de muestreo probabilistico

2.13.1. Muestreo Aleatorio Simple

“El muestreo aleatorio simple fundamenta que todos los elementos que forman el universo,
detallados en el marco muestral tienen la misma probabilidad de ser seleccionados” (Mantilla,

2015).

El universo de estudio seran las pequefias y medianas empresas de la provincia de Pichincha,

para la determinacion de la muestra se aplicara la formula siguiente:

_ Z’pgN
~ e2N + z2pq



63

Los componentes se detallan a continuacion:

Tabla 7
Descripcion de los componentes de férmula para hallar la muestra
Z Nivel de confianza
N Universo
P Probabilidad de éxito
Q Probabilidad de fracaso

Error de estimacién
N Tamaifio de la muestra

Fuente: (Mantilla, 2015)

2.13.2. Determinacion del nivel de confianza

En la presente investigacion el nivel de confianza que se utilizara serd de 96% que corresponde

a 2,15 en el valor de Z.

2.13.3. Determinacion del Universo

El numero total de PYMES a ser encuestadas de Pichincha son 22.715 producto de la

suma de pequefias y medianas empresas de la provincia, los datos se muestran en la tabla

Tabla 8.
Universo de la muestra - Provincia Pichincha

Tamafio de Empresa 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Microempresa 148.109 169.485 176.809 176.075 179.842 182.701
Pequefia empresa 18.851 19.891 20.327 20.148 18.794 18.509

Mediana empresa

2.278 2.444 2.639 2.601 2.367 2.428
A
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Mediana empresa

1.645 1.833 1.899 1.814 1.693 1.778
B
Grande empresa 1451 1.551 1.593 1.558 1.438 1.470
Total 172.334 195.204 203.267 202.196 204.134 206.886

Fuente: (INEC, 2017)

2.13.4. Determinacion de la probabilidad de éxito y fracaso (py q)
Para realizar el c&lculo de p y g se hace referencia a las 30 encuestas piloto realizadas en donde

la pregunta filtro fue: La nimero 8 ¢Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su

empresa?, para lo cual 25 empresas respondieron que Si y 5 que No.
Con esta informacién se procede a los célculos:

Tabla 9.
Calculodepyq

Encuesta Respuesta Porcentaje
25 Sl 0,8
5 NO 0,2
30 1

Llegando a la conclusién que p=0,8y q=0,2
2.13.5 Determinacién del error de estimacion (e)
“El error de estimacion es el grado de error que se espera para el célculo de la muestra”.
(Mantilla, 2015) Para la investigacion se usa un nivel de confianza del 96% por ende el 0,04 que

resta es el error.



2.13.6. Determinacioén del Tamario de la muestra.
z?pgN
n—————
e? N + z?pq

~ (2,15)% % 0,8 % 0,2 * 22.715
"= 0,04)2 % 22.715 + (2,15)2 % 0,8 * 0,2

n =453 PYMES

2.14. Anélisis Univariado

65

“El andlisis univariado mide el comportamiento de cada variable de estudio”. (Mantilla, 2015).

1. Que tan importante cree que es el cliente dentro de su empresa

Tabla 10
1. Que tan importante cree que es el cliente dentro de su empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
MUY IMPORTANTE 394 87,0 87,0 87,0
IMPORTANTE 58 12,8 12,8 99,8
Vaélido
NO TAN IMPORTANTE 1 2 2 100,0
Total 453 100,0 100,0
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1. Que tan importante cree que ¢s el cliente dentro de su empresa
Wy MPORTANTE
B ORTANTE

Do TAN MECHT ANTE

Figura 9. Importancia del Cliente
Anélisis Ejecutivo
La pregunta 1, aplicada a PYMES de la provincia de Pichincha dice, ¢Qué tan importante cree
que es el cliente dentro de su empresa?, La mayor cantidad de los encuestados con un porcentaje
de 87% manifestd que para ellos el cliente es muy importante por otro lado el 0,22% considera no
tan importante al cliente dentro de la empresa. Las PYMES investigadas, consideran que para su

empresa, el cliente juega el papel principal, y que gracias a ellos es la razon de ser de las mismas.

Analisis Comparativo

Ernest Thompson en su publicacion realizada el 03 de Abril del afio 2009 en su articulo
nombrado “Importancia de la Calidad del Servicio al Cliente”, manifesto que el cliente es el motivo
principal, para que las empresas creen, produzcan y comercialicen productos y servicios. En

relacion con la investigacion realizada, se puede comprar y evidenciar que el cliente es la persona
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mas importante para la empresa, es por tal motivo que las empresas han demostrado un crecimiento

en cuanto a las estrategias que aplican dia a dia para mejorar y dar mayor importancia al cliente.

2. Coémo considera que es la relacion que ud tiene con sus clientes

Tabla 11

2. Como considera que es la relacion que ud tiene con sus clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado

EXCELENTE 221 48,8 48,8 48,8

BUENA 221 48,8 48,8 97,6

Valido
REGULAR 11 2,4 2,4 100,0
Total 453 100,0 100,0

2. Como considera que es la refacion que ud tiene con sus clientes

WEXCELENTE
Besna

Drecuian

Figura 10. Relacion con el cliente
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Anélisis Ejecutivo

La pregunta 2: ;Como considera que es la relacion que ud tiene con sus clientes? La mayoria
de los microempresarios, manifesto que tienen una excelente y buena relacion con sus clientes y el
2,4% coment6 tener una relacion regular con los clientes. La mayoria de los encuestados,
comentaron gque una buena relacidn con un cliente, comienza desde el saludo cordial que se le da,
la amabilidad y el buen trato, influye en que el cliente se sienta importante y que su compra sea

bien recibida.

Analisis Comparativo

La relacion que se establezca entre cliente y vendedor, va de la mano, con la calidad en la
atencion al cliente, segun la publicacion de Marco Pérez en la revista Marketing&Business
publicada el 07 de Mayo del 2007, las actividades que realizan las empresas, deben estar
encaminadas a identificar y satisfacer al cliente, y asi cumplir sus expectativas y generar nuevas
necesidades a futuro. Al comparar con el resultado obtenido en las encuestas se evidencia que el
primer contacto que se obtiene con el cliente y la manera como sepamos abordar al mismo, sera la

consecuencia para mantener una buena relacion a futuro y asi generar fidelizacion.

2. Considera importante mantener el contacto con su cliente después de realizada la

venta

Tabla 12
3. Considera importante seguir en contacto con su cliente después de la venta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Al Sl a1l 90,7 90,7 90,7
Valido
NO 42 9,3 9,3 100,0

Continta
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Total 453 100,0 100,0

3. Considera importante manetener el contacto con su cliente después de
realizada la venta

| &
W

Figura 11.Importancia de mantener contacto con el cliente

Analisis Ejecutivo

En la pregunta 3: Considera importante mantener el contacto con su cliente después de
realizada la venta, la mayor cantidad de encuestados manifesto que si es importante mantenerse en
contacto con el cliente y un bajo porcentaje considerd que no. El seguimiento efectivo comienza
inmediatamente después de una venta. Para muchos microempresarios, saber que su cliente esta

satisfecho con la compra realizada, es de suma importancia.

Anélisis Comparativo

Segun los estudios realizados en la revista CMF de ciencias administrativas, publicado el 24
de Febrero del 2009, el autor August Kleyman menciona que en cuanto a la mercadotecnia
intangible, el servicio al cliente después de realizada la compra no se percibe a simple vista, sin

embargo se llega apreciar con el pasar del tiempo, creando percepciones positivas en el cliente, lo
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cual resulta como fidelizacion hacia nuestra marca, este estudio evidencia como el servicio
postventa ayuda a incrementar clientes y a su vez generar una estrecha relacion con los mismos, lo

cual tiene estrecha relacion con la investigacion realizada.
4. Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes

Tabla 13
4. Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Sl 92 20,3 20,3 20,3
Vaélido NO 361 79,7 79,7 100,0
Total 453 100,0 100,0

4. Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes

|_E
B

Figura 12.Herramienta de Fidelizacion
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Anélisis Ejecutivo

En la pregunta 4: Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes,
la mayoria de encuestados contestaron que no, esto influye que muchas de las empresas no han

considerado o desconocen de herramientas que les permita incrementar a sus clientes.
Analisis Comparativo

La fidelizacion de los clientes, es definir un medio de comunicacion continua entre el vendedor
y el comprador, para que exista fidelizacion el cliente debe sentirse atraido por el valor que ofrezca
el vendedor. Segtn Miguel Avalos en su articulo publicado el 20 de Junio del afio 2018 considera
que la fidelizacién puede implementarse a través de herramientas digitales, las cuales permiten
almacenar informacion relevante del usuario, de esta manera direccionar los esfuerzos comerciales
a dar mejoras en el servicio al cliente, es por tal motivo, que se establece la relacion con los
resultados obtenidos de la encuesta, en que si una microempresa implementara una herramienta de
fidelizacion, incrementaria en clientes y serian a futuro clientes estables, ademés disminuiria el

desconocimiento por parte de los microempresarios en cuanto a herramientas tecnolégicas.
5. Laempresa cuenta con alguna aplicacion computarizada para la gestion de sus clientes

Tabla 14
5. Cuenta con alguna aplicacién computarizada para la gestion de sus clientes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido Sl 192 42,4 42,4 42,4
NO 261 57,6 57,6 100,0

Total  |453 100,0 100,0
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5. La empresa cuenta con alguna aplicacion computarizada para la gestion de
sus clientes

| &}
mro

Figura 13.Aplicacion Computarizada

Analisis Ejecutivo

Pregunta 5: La empresa cuenta con alguna aplicacién computarizada para la gestién de sus
clientes, la mayor cantidad de encuestados no cuenta con la misma, en este caso los encuestados
mencionan, que desconocen de aplicaciones para gestionar a sus clientes, y que muchas de las
veces no realizan, ninguna gestion, simplemente aplican métodos ambiguos para captar clientes

nuevos.
Anélisis Comparativo

Segun el ICG indice Competitivo Global publicado el 15 de Enero del afio 2019, Ecuador se
encuentra en el puesto nimero 101 de 142 en cuanto a la disponibilidad en aceptacion y uso de
nuevas tecnologias (103) e innovacion (110). Los cual representa que el pais no estd siendo

competitivo a nivel mundial, y las PYMES al ser un gran porcentaje de representacion de la
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economia de Ecuador, deberian incrementar la tecnologia, para obtener innovacion y desarrollo,
sostenible y sustentable. Se evidencia con la investigacion realizada que al relacionar a una
microempresa con tecnologia, existe un decrecimiento de la misma, el cual repercute en que
Ecuador no sea un pais competitivo y que a nivel microeconémico, las PYMES, no generen

innovacion continua.

6. Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM

Tabla 15
6. Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Valido Sl 92 20,3 20,3 20,3
NO 361 79,7 79,7 100,0
Total 453 100,0 100,0

6. Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM

s
Bwo

Figura 14.Conocimiento de herramientas de CRM
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Anélisis Ejecutivo

En la pregunta 6: Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM, la mayor cantidad de
los encuestados, desconocen del término CRM. Segun los encuestados, las empresas que conocen
sobre el término de CRM, son empresas nuevas en el mercado y que han tenido una buena acogida,
porque han sabido fidelizar desde un principio a sus clientes. El resto de los encuestados, comentan
que el término es totalmente desconocido y que hasta la actualidad se han manejado con lo

tradicional en cuanto a ventas.

Analisis Comparativo

Segln un articulo publicado el 20 de Noviembre del 2018 en la revista Eumed, CRM es una
combinacion entre una parte de tecnologia y otra de talento humano, con la finalidad de establecer
una comunicacion duradera con los clientes. Es una solucion para brindar a los usuarios una
atencion personalizada en los medios de contacto con él, ya sea internet, teléfono, personal, etc.
Segun la mayoria de encuestas realizadas existe un bajo nivel de empresas que desconocen del
término CRM sin embargo la aplicacion de una herramienta como tal, ayudaria a incrementar la

fidelizacion con los clientes.

7. Considera usted que es efectivo invertir para fidelizar a sus clientes

Tabla 16
7. Considera usted que es efectivo invertir para fidelizar a sus clientes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Sl 416 91,8 91,8 91,8
Valido NO 37 8,2 8,2 100,0
Total 453 100,0 100,0

Continta
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7. Considera usted que es efectivo invertir en alguna herramienta para fidelizar a
sus clientes

|_E
| []

Figura 15.Inversion en herramientas de CRM
Andlisis Ejecutivo
Segun los encuestados en la pregunta 7: Considera usted que es efectivo invertir en alguna
herramienta para fidelizar a sus clientes, el 91,83% manifestaron que de acuerdo a los beneficios

que se obtienen al fidelizar a los clientes si es efectivo invertir en alguna herramienta.
Analisis Comparativo

El indice Competitivo Global, publicé a inicios de Enero del 2019 que Ecuador es el pais
numero 87 de 142 en crear emprendimientos, al ser un pais que dia a dia crea nuevos negocios,
debe considerar implementar tecnologias que les permita estar en el mercado de manera sostenible.
La mayoria de encuestados esta de acuerdo en invertir en una herramienta de CRM, el incremento
de emprendimientos, se relaciona con la disponibilidad que tienen las personas para generar un

negocio, y a su vez va de la mano con las tecnologias que apliquen para fidelizar clientes.

8. Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa
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Tabla 17
8. Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Sl 325 71,7 71,7 71,7
NO 63 13,9 13,9 85,7
Vaélido
YA LO POSEE 65 14,3 14,3 100,0
Total 453 100,0 100,0

Anélisis Ejecutivo

8. Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa

|_E]
B
O va Lo posee

Figura 16. Dispuesto a implementar un CRM

En la pregunta nimero 8: Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de su empresa la

mayoria estd dispuesta a implementar un CRM. La falta de conocimiento en herramientas
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tecnologias, vuelve a los microempresarios, desconfiados en cuanto a los beneficios que otorgan
las mismas. Sin embargo los beneficios que se dan a partir de una herramienta de CRM son

necesarios para fidelizar al cliente y optimizar recursos.
Analisis Comparativo

Segln Puente & Cervilla el 15 de Agosto del 2007, nombrado “Practicas de la gerencia de
relaciones con el cliente CRM en empresas” menciona que el 95,33% de las empresas que aplicaron
un CRM mejoraron sus relaciones con sus clientes e incrementaron sus ingresos de manera
significativa es por tal motivo que al relacionar con la respuesta de encuestados que si desean
implementar esta herramienta, serd una solucion para muchas empresas que se les hace dificil

retener clientes, y ademas incrementaran ventas y beneficios mutuos a largo plazo.

9. ¢(Cémo denominaria a la mayoria de sus clientes?

Tabla 18
9. Como denominaria a la mayoria de sus clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

ANTIGUOS 50 11,0 11,0 11,0

RECIENTES 72 15,9 15,9 26,9

Valido AMBOS 331 731 73,1 100,0

Total 453 100,0 100,0
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9. Como denominaria a ila mayoria de sus clientes

B AnTGuos
BR=CENTES
Bavecs

Figura 17.Denominacién de los Clientes

Andlisis Ejecutivo

En la pregunta 9 (Como denominaria a la mayoria de sus clientes? de la investigacion
realizada los encuestados respondieron en su mayoria que ambos es decir clientes antiguos y
recientes, apenas un 15,89% respondi6 que sus clientes son recientes y un minimo que sus clientes
son antiguos, esto evidencia que los clientes de las empresas son variados y que s6lo un bajo indice

cuenta con clientes fieles que serian los antiguos.

Analisis Comparativo

El articulo: “Pymes como modelo economico en la creacion de estrategias de comunicacion”
publicado el 01 de Abril del 2017. “Los clientes en las PYMES son diferentes en cada sector en
donde se desarrollan sin embargo se dice que: 10 de 26 PYMES poseen una pagina web, y ninguna

de ellas realiza actividades de comercio electrénico, sino que es una herramienta que les permite
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mostrarse a todos los publicos como una carta de presentacion” (Zavala & Vega, 2017). En
comparacion a la investigacion se puede evidenciar que las PYMES se preparan para abarcar la
mayor cantidad de clientes, antiguos y recientes, que no se quedan con un solo tipo de clientes, y

ven en la tecnologia una herramienta para hacerlo.

10. ¢ Cuanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a sus clientes?

Tabla 19
10. Cuénto dinero es lo que usted destina mensualmente en sus clientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido MENOS DE $100 110 24,3 24,3 24,3
DE $101 A $200 73 16,1 16,1 40,4
DE $201 A $300 89 19,6 19,6 60,0
DE $301 A $400 31 6,8 6,8 66,9
MAS DE $400 108 23,8 23,8 90,7
NO SABE, NO
CONSTESTA 42 9,3 9,3 100,0
Total 453 100,0 100,0
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10. Cuanto dinero es lo que usted dlgstitna mensualmente para fidelizar a sus
clientes

B MENOS DE $100

B DE $101 A $200

ClpE $201 A $300

M DE $301 A $400

CIMAS DE $400

B NO SABE, NO CONSTESTA

Figura 18.Dinero destinado mensualmente para fidelizar a clientes

Analisis Ejecutivo

En la pregunta 10 ¢Cudanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a
sus clientes? de la investigacion realizada los encuestados respondieron en un 24,28% que menos
de $100, seguido de un porcentaje considerable respondid que mas de $400, esto evidencia que la
mayoria de personas a cargo de las PYMES invierte una baja cantidad de dinero, en cambio hay
otras que si se preocupan por los clientes y estan invirtiendo una cantidad considerable. Una
cantidad minima respondid que no sabe o0 no contestaron la pregunta, este porcentaje es muy bajo

y evidencia que son pocas las empresas que no invierten en sus clientes.
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Anélisis Comparativo

El articulo “The Effects of a Market Orientation on Business Profitability”publicado en

Octubre de 1990.

La filosofia de marketing orientada al cliente es importante en la creacion de valor y en el
desarrollo de una ventaja competitiva, sostenible y defendible el 25% de las empresas han
aumentado su presupuesto para habilidades de tecnologia, fidelizacién y de analisis (Never &
Slater, 1990) Desde los afios 90"s las empresas han empezado a destinar sus recursos para mantener
a sus clientes en comparacion a la investigacion realizada las PYMES estan destinando una parte

de su presupuesto a los clientes, saber si es suficiente es lo que se pretende conseguir.
11. ¢ Cuénto estaria dispuesto a invertir en una herramienta para fidelizar a sus clientes?

Tabla 20
11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir para fidelizar a sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Véalido MENOS DE
$300 127 28,0 28,0 28,0
DE $301 A $500 121 26,7 26,7 54,7
DE $501 A $700 126 27,8 27,8 82,6
DE $701 A $900 | 60 13,2 13,2 95,8
MAS DE $900 |19 4,2 4,2 100,0
Total 453 100,0 100,0
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11. Cuanto estaria dispuesto a inverltir en una herramienta para fidelizar a sus
clientes

B MENOS DE $300
I DE $301 A $500
[CIDE $501 A $700
M DE $701 A $900
CJMAS DE $900

Figura 19. Dinero dispuesto para inversion en una herramienta de fidelizacién
Andlisis Ejecutivo
En la pregunta 11 ¢ Cuénto estaria dispuesto a invertir en una herramienta para fidelizar
asus clientes? de la investigacion realizada los encuestados respondieron en su mayoria que menos
de $300 con un 28,04% en cambio otro grupo con un 27,81% respondio6 que de $501 a $700, esto
nos muestra que la herramienta de fidelizacion puede ir en un rango de precios de $300 a $700

dolares.
Anélisis Comparativo

El articulo “Customer-Based Marketing Spend” publicado en el 2006.
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“Dar valor al cliente permite obtener valor de los clientes, muestra que los programas de
lealtad son estratégicos, pero que no se deben emplear esfuerzos en los clientes mas leales, sino en
los més rentables” (Peppers & Rogers ), es asi que con la investigacion se evidencia lo que las
PYMES estan dispuestas a invertir en una herramienta de fidelizacién, porque consideran al cliente
como un ente primordial para su actividad econémica segun Kotler conseguir nuevos clientes
puede suponer de 5 a 7 veces gasto que retener a un cliente antiguo en comparacion a la
investigacion las PYMES estan dispuestas a imprimir entre $300 a $700 dolares para fidelizar a

sus clientes.

12. Para una empresa es importante escuchar lo que dicen sus clientes ¢En el caso de su

empresa, como lo realiza?

Tabla 21
12 Como escucha a sus clientes

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido
Buzon de quejas 95 16,9 16,9
Encuestas de
satisfaccion 153 27,3 27,3
Entrevistas 135 24,1 24,1
Ninguna 87 15,5 15,5
No sabe, no contesta 91 16,2 16,2
100,0 100,0
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17%

B Buzon de quejas

B Encuestas de satisfaccion
Entrevistas

B Ninguna

H No sabe, no contesta

Figura 20. Como escucha a sus clientes

Analisis Ejecutivo

En la pregunta 12 Para una empresa es importante escuchar lo que dicen sus clientes ¢En
el caso de su empresa, como lo realiza? de la investigacion realizada a los encuestados
respondieron en su mayoria que se dedican a realizar encuestas de satisfaccion y entrevistas a sus
clientes, mas bien preguntandole como fue la atencion que recibieron, otro porcentaje usa el buzon
de quejas, esto evidencia que si existe el uso de ciertas herramientas para conocer las opiniones de

los clientes.
Anélisis Comparativo

Kotler en su publicacion Marketing Management del afio 2000 solo el 5% de los clientes
insatisfechos (siendo estos el 25% de todos los clientes) se queja. El otro 95% no suelen transmitir

la queja. Aproximadamente el 34% de los clientes que emiten quejas importantes que son bien
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atendidas contintian con la empresa y este valor se eleva al 52% en el caso de las quejas menos

importantes.

Kotler afirma que resolver una queja de un cliente es clave, pues generalmente contintan con
la empresa, ademas de aumentar la fidelidad y la recomendacion positiva que hacen de la empresa.

(Kotler, 2000)

En comparacion a la investigacion realizada se puede evidenciar que las PYMES se preocupan
por escuchar a sus clientes, y esto ha aumentado porque utilizan diferentes herramientas para

hacerlo.
13. ¢ Usted en que estaria dispuesto a invertir mayormente en su empresa?

Tabla 22
13. ¢Usted en que estaria dispuesto a invertir mayormente en su empresa?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido
Clientes 327 43,7 43,7
Personal 237 31,7 31,7
Infraestructura 184 24,6 24,6
100,0 100,0
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H Clientes
M Personal

Infraestructura

Figura 21. En qué esta dispuesto a invertir una PYME

Analisis Ejecutivo

En la pregunta 13 ¢ Usted en que estaria dispuesto a invertir mayormente en su empresa?
de la investigacion realizada a los encuestados la mayor parte considera que estan dispuestos a
invertir en los clientes, esto significa que las PYMES si tienen predisposicion en invertir, tanto en

sus clientes como en el personal que es el otro porcentaje elevado.

Anélisis Comparativo

En el articulo Orientacion al Valor del Cliente y las Nuevas Métricas de Marketing, publicado
el 17 de mayo del 2007 por la revista Redalyc argumenta; que los cambios competitivos del entorno
(mercado y tecnologia), exigen a las empresas estar orientadas al mercado e invertir en sistemas
de inteligencia de negocios y de gestion de relaciones con clientes (Valenzuela F., 2007) El objetivo
de estas inversiones es conseguir ascendentes niveles de rentabilidad y satisfacer de manera

sobresaliente las necesidades de los clientes, en comparacion a la investigacion realizada el
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porcentaje mas alto de PYMES le gustaria invertir en sus clientes, que es algo que el mercado
actual les esta exigiendo.

2.15. Andlisis Bivariado

Sirve para medir si existe asociacion, relacién, o diferencia entre dos variables.

2.15.1 Anadlisis Crosstab o Tablas de Contingencia

“Son la asociacion de dos variables para medir su mayor contingente” (Mantilla, 2015).

1. Actividad de la Empresa* ¢La empresa cuenta con alguna aplicacién

computarizada para la gestion de sus clientes?

Tabla 23
Actividad de la Empresa*5. Cuenta con alguna aplicacion computarizada
Recuento
5. La empresa cuenta con
alguna aplicacion
computarizada para la gestion
de sus clientes
Sl NO Total
Actividad de la PRODUCCION 36 38 74
Empresa COMERCIALIZ
ACION 86 142 228
SERVICIOS 70 81 151
Total 192 261 453
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Grafico de barras

5. La empresa
cuenta con
alguna
aplicacian
computarizada
para la gestion
de sus clientes

Wsi
([ le]

150

Recuento

PRODUCCION COMERCIALIZACION SERVICIOS

Actividad de la Empresa

Figura 22. Actividad * La empresa cuenta con alguna aplicacion computarizada
Analisis Ejecutivo
Al realizar el cruce de variables entre la actividad de la empresa y si cuenta con alguna
aplicacion computarizada para la gestion de sus clientes podemos darnos cuenta que las empresas
que se dedican a la comercializacion son las que mas contingencia tienen con 142, es decir que no
poseen una aplicacion, siendo este el sector potencial para nuestra investigacion, ya que se les
puede dar a conocer modelos de CRM para la fidelizacion de sus clientes.
2. Actividad de la Empresa * ¢ Tiene conocimiento acerca de herramientas

de CRM?

Tabla 24
Actividad de la Empresa*6. Conocimiento acerca de herramientas de CRM

Recuento

6. Tiene conocimiento acerca de
herramientas de CRM Total
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Figura 23. Actividad de la Empresa*Conocimiento de CRM

Recuento

Andlisis Ejecutivo

COMERCIALIZACON

Actividad de la Empresa

Si NO
Actividad de la Empresa PRODUCCION 16 58 74
COMERCIALIZACION |37 191 228
SERVICIOS 39 112 151
Total 92 361 453
Grafico de barras
6. Tiena
conocimeanto
WCRICI 0=
haramiantas
de CRM
|_E]
TS

Al realizar el cruce de variables entre la actividad de la empresay si tienen conocimiento acerca

de CRM se puede observar que con un nivel de contingencia de 191 las PYMES dedicadas a la

comercializacién no poseen estos conocimientos, por lo que es importante para nuestro proyecto

empezar brindado el soporte, capacitacion y beneficios que implica un CRM.

3. Actividad de la Empresa* ¢Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de

su empresa?

Tabla 25

Actividad de la Empresa*8. Estaria dispuesto a implementar un CRM
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Recuento
8. Estaria dispuesto a implementar un CRM
dentro de su empresa
YA
Sl NO POSEE Total
Actividad de la PRODUCCION 53 14 7 74
Empresa
p ICC')ONMERCIALIZAC 176 29 93 998
SERVICIOS 96 20 35 151
Total 325 63 65 453
Grafico de barras
X0 dﬁ',rFxZ.':"r: z:
:‘a,l
B
I3 VA LO POSEE

Recuento

Analisis Ejecutivo

PRODUCCION

'
COMERCIALIZAOON

Actividad de la Empresa

Figura 24. Actividad *Dispuesto a implementar un CRM.

Al realizar el cruce de variables entre la actividad de la empresa y si estarian dispuestos a

implementar un CRM se puede observar que con un nivel de contingencia de 176 que las PYMES

dedicadas a la comercializacion son las que mas interés tienen por implementar este tipo de
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herramienta, algo muy importante para nuestra investigacion, también hay que tomar en cuenta a

las empresas dedicadas a los servicios puesto que su nivel de contingencia es de 96.

2.15.2. Anélisis Anova
“El analisis Anova es la comparacion y relacion de dos variables de estudio con respecto a su

promedio” (Mantilla, 2015).

A. (Cuanto dinero es lo que usted destina mensualmente para fidelizar a sus
clientes?

B. Tamafio de la empresa.
HO: Si Ay B es > = que 5% RECHAZO

H1: Si Ay Bes<que 5% ACEPTO

Tabla 26
Dinero mensual para fidelizar clientes vs Tamafio de la empresa

Suma de Media

cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 30,285 1 30,285 10,430 |(,001
Dentro dely309587 | 451 |2,904
grupos
Total 1339,872 453

Rechazo Rechazo
Acepto
0

: : 01 . :
Figura 25. Dinero mensual para fidelizar clientes vs Tamafio de la empresa
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Analisis Ejecutivo
Al realizar el cruce entre variables Cuanto dinero es lo que usted destina mensualmente
para fidelizar a sus clientes vs Tamafio de la empresa
Se puede concluir que el nivel de significancia se encuentra en la zona de no rechazo, al
tener un valor de 0,1% es decir es inferior a 5% por lo tanto se acepta que las variables tienen
relacion, es decir el tamafio de la empresa ya sea pequefia 0 mediana, tiene relacion con el
dinero que destinan para fidelizar a los clientes. Siendo asi pequefias empresas las cuales
destinan menos recursos en fidelizar clientes, y por otro lado empresas medianas las cuales
invierten mayor cantidad de dinero en fidelizacion.
A. ¢(Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir en una herramienta para fidelizar
a sus clientes?

B. Actividad de la empresa
HO: Si Ay B es > = que 5% RECHAZO
H1: Si Ay B es<que 5% ACEPTO

Tabla 27
Invertir en fidelizar a sus clientes vs Actividad de la Empresa

Suma de Media

cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 8,388 2 4,194 3,214 ,004
Dentro dlsg7032  [as0  |1.305
grupos
Total 595,620 453
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Rechazo Rechazo

Acepto

0 04

Figura 26. Cuanto estaria dispuesto a invertir en fidelizar a sus clientes vs Actividad

Andlisis Ejecutivo

Se realiz6 el cruce de variables entre Cuanto estaria dispuesto a invertir en una
herramienta para fidelizar a sus clientes vs Actividad de la Empresa, donde se obtuvo un
nivel de significancia de 0,4% esto inferior a 5% por lo tanto se acepta que existe relacion
entre la frecuencia de cuanto dinero estaria dispuesto a invertir en una herramienta para
fidelizar a sus clientes y la Actividad de la empresa.

Es decir las empresas que estan dedicadas a la produccion, no estan dispuestas a invertir
una gran cantidad de dinero, puesto que muchas de las veces las microempresas solo se
manejan con proveedores, por lo que para ellos no les resulto beneficioso esta herramienta,
por otro lado las microempresas dedicadas a la comercializacion estan dispuestas a invertir
una mayor cantidad de dinero, por lo que dia a dia tienen clientes y la mejor manera de
fidelizarlos es a través de esta herramienta.

2.15.3 Correlaciones
“La Correlacion es la asociacion entre dos variables de estudio que mide su alta, mediana o

baja correlacién” (Mantilla, 2015).



Tabla 28
Niveles de correlacion

Correlacion Tipo de Correlacion
De0,8al Alta correlacion

De 0,5a0,79 Mediana correlacion
De 0,20 a2 0,40 Baja correlacion
De0a0,19 No hay correlacion

Fuente: (Mantilla, 2015)

Tabla 29

Herramienta de fidelizacién de clientes vs Conocimiento de CRM

Correlaciones

4, Posee
dentro de su
empresa
alguna 6. Tiene
herramienta |conocimiento
de acerca de
fidelizacion | herramientas
de clientes de CRM
4. Posee dentro de su Correlacion de o
1 523
empresa alguna Pearson
herramienta de Sig. (bilateral) ,000
fidelizacion de clientes N 453 453
6. Tiene conocimiento Correlacién de *x
. 523 1
acerca de herramientas Pearson
de CRM Sig. (bilateral) ,000
N 453 453

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Andlisis Ejecutivo
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Al realizar el cruce entre las variables Posee dentro de su empresa alguna herramienta de

fidelizacion de clientes vs Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM, la correlacién de
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Pearson dio como resultado 0,523 esto quiere decir que hay mediana correlacion entre las variables,
es decir de las microempresas encuestadas, habia PYMES que ya poseian una herramienta de
fidelizacion y muchas de ellas, poseian un modelo de CRM como tal. Sin embargo el nivel de
empresas que tenian conocimiento de una herramienta de CRM es muy bajo, por lo que seria viable
a partir de este resultado informar a los microempresarios sobre las herramientas tecnoldgicas que
hay hoy en dia para la fidelizacion de clientes

Tabla 30
Dispuesto a implementar un CRM vs Conocimiento de CRM.

Correlaciones

8. Estaria
dispuesto  a 6. Tiene
implementar |conocimiento
un CRM |acerca de
dentro de su|herramientas
empresa de CRM
8. Estaria dispuesto Correlacion  de 1 - 691
a implementar un CRM Pearson ’
dentro de su empresa Sig. (bilateral) ,000
N 453 453
6. Tiene Correlacion  de ok
. -,691 1
conocimiento acerca de Pearson
herramientas de CRM Sig. (bilateral) 000
N 453 453

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Analisis Ejecutivo
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Al realizar la correlacion entre variables, Estaria dispuesto a implementar un CRM dentro de

su empresa vs Tiene conocimiento acerca de herramientas de CRM, se obtuvo una correlacion de

0,69 lo cual representa una mediana correlacion, es decir la mayoria de microempresas que posee

un previo conocimiento de herramientas de CRM, al conocer los beneficios que brinda esta

tecnologia, estan dispuestos a implementar una herramienta dentro de su empresa. Por otro lado

aquellas personas que no tienen conocimiento de esta herramienta, al darles una breve descripcion

de para qué sirve y como ayuda a fidelizar clientes, estan dispuestos a invertir en este tipo de
herramienta.

2.15.4. Chi Cuadrado
“Es la relacion y asociacion de dos variables de estudio, de preferencia tres, con respecto a su

promedio de los datos observados, frente a los datos esperados” (Mantilla, 2015).

A. Tamarfio de la empresa
B. Actividad de la empresa

C. Posee dentro de su empresa alguna herramienta de fidelizacion de clientes.

HO: Si A, B, C es >= 5% RECHAZO

H1: Si A, B, C es <5% RECHAZO

Tabla 31
Tamafio, Actividad VS Posee una herramienta de fidelizacion de clientes

Estadisticos de prueba



Actividad de
la Empresa

Tamafio de la
Empresa

4. Posee
dentro de su
empresa
alguna
herramienta
de
fidelizacion
de clientes

Chi-cuadrado
Gl

Sig.
Asintotica

78,530°
2

,000

31,260°
1

,000

159,737°
1

,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores

que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 151,0.

b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores

que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 226,5.

Rechazo

Ace

pto

0
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Rechazo

Figura 27.Tamafio, Actividad VS Herramienta de fidelizacién de clientes

Analisis Ejecutivo

El grado de significancia es de 0.000 es decir 0% es menor al 5% por lo que se acepta que

existe relacion y asociacién entre las tres variables analizadas que son el tamafio de la empresa, la

actividad econdmica y si posee dentro alguna herramienta de fidelizacién, este resultado nos
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muestra que tanto pequefias y medianas empresas pueden deberia tener un sistema de fidelizacion

sin importar la actividad econdémica que realicen.

A. Tamaiio de la empresa

B. Actividad que realiza

C. Considera usted que es efectivo invertir en alguna herramienta para fidelizar

a sus clientes

HO: Si A, B, C es >= 5% RECHAZO

H1: Si A, B, C es < 5% RECHAZO

Tabla 32

Tamafio, Actividad VS. Considera efectivo invertir en fidelizar a sus clientes

Estadisticos de prueba

7. Considera
usted que es
efectivo
invertir  en
alguna
herramienta

Actividad de | Tamario de la|para fidelizar
la Empresa |Empresa a sus clientes
Chi-cuadrado | 78,5302 31,260P 317,088"
Gl 2 1 1
Sig.
Asintética ,000 000 000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores

que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 151,0.
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b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores

que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 226,5.

Rechazo Rechazo

ACGiJ'[O

0

Figura 28. Tamaro, Actividad VS. invertir en fidelizar a sus clientes

Anélisis Ejecutivo

El grado de significancia es de 0.000 es decir 0% es menor al 5% por lo que se acepta que si
existe relacion y asociacién entre las tres variables analizadas que son el tamafio de la empresa, la
actividad econdmica y si considera invertir en una herramienta de fidelizacion, este resultado nos
muestra que sin importar la actividad econémica y el tamafio de la empresa estas estan dispuestas

a invertir en una herramienta de fidelizacion.
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CAPITULO 11l

ESTUDIO TECNICO
3.1. CRM

Las siglas CRM corresponden a la frase Costumer Relationship Managment, es decir es la
gestion del manejo de las relaciones que se tienen con el cliente o consumidor. Segun varios
autores los beneficios que brinda un modelo de CRM son amplios y varian de acuerdo a la
funcionalidad y finalidad que se quiere conseguir con el mismo. Sin embargo el beneficio
generalizado para las empresas que otorga esta herramienta es la de fidelizar clientes. Es asi
como un modelo de CRM esté orientado a gestionar tres areas basicas: comercial, marketing y

servicio postventa.

Una herramienta de CRM, funciona a partir de la informacion, es decir es una herramienta
que permite recopilar en una sola base de datos, todas las interacciones que se obtiene entre el
cliente y el vendedor. La herramienta considerada como un software, permite recopilar la
informacidn desde el primer contacto con el consumidor, manteniendo un histérico detallado.
La informacion que puede obtener la empresa de cada cliente es vital, para realizar mejores
interacciones con la herramienta de CRM, una vez almacenada la informacion en el software,
es importante reconocer como empresa, qué es lo que queremos potenciar, a través de las
frecuencias de compras, de la eleccion de items especificos, de temporadas del afio, la empresa
se puede dar cuenta de qué es lo que necesita el cliente y ofrecerle de manera directa, sin que

éste muchas de las veces conozca de esta necesidad.

Los beneficios que brinda un software de CRM, son que permite tomar decisiones de manera

sencilla, ademas la informacidn que se obtiene es precisa y en tiempo real, al saber qué es lo que
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el cliente necesita, se puede ofrecer una atencion personalizada para cada tipo de cliente. Otro
aspecto positivo es la optimizacion de procesos comerciales, que antes tomaban mucho tiempo y

de una gran inversion, como resultado se incrementa la productividad de la empresa.

Finalmente la gestion que realiza un modelo CRM, permite a la empresa ser rentable a largo
plazo y sustentable, una vez que se mejoran las relaciones con los clientes a través del trato

personalizado, los clientes pasan de ser recientes a frecuentes y por ultimo fieles a la empresa.

Tipos de CRM

Zoho

Es un software de CRM que permite tener una vision global del proceso que tiene un cliente
dentro de la empresa es decir el ciclo de vida del cliente, gestiona los contactos y clientes,
muestra gréaficos y tablas para realizar los analisis, también cuenta con un sistema de facturacion,
gestion de tareas, eventos y se puede adaptar a cualquier dispositivo, de igual manera existen

diferentes versiones de ZOHO adaptables a las necesidades que las empresas poseen.

Insightly

Es un software ideal para pequefias y microempresas, cuenta con planes de pago gratis y
también pagado para mas de un usuario a nivel anual, este CRM cuenta con una variedad de
opciones faciles de usar para cualquier tipo de empresa. Cuando se obtiene la informacién de
los clientes, administra cada contacto y realiza un acompafamiento de las negociaciones que se
dan, el principal beneficio de esta herramienta es que realiza una integracion social a través de

los perfiles de los usuarios, cada email obtenido a partir del primer contacto con el cliente,



102
resulta eficaz para realizar una busqueda en diferentes redes sociales y de esta manera saber

exactamente gustos y preferencias de los usuarios, incluso saber cuéles son clientes potenciales.

Suma

Es una herramienta de gestion de clientes ideal para pequefias y medianas empresas, porque toda
la informacién podra estar gestionada en un solo sitio, y ademas el equipo de trabajo tiene una
vision clara de las tareas y actividades que cada usuario esta realizando, cuenta con una
herramienta para el seguimiento de campafas de email marketing, se adapta a cualquier
dispositivo y cuenta con versiones dependiendo la necesidad de la empresa, se puede importar
y organizar los clientes desde una hoja de Excel a una base de datos en donde se mantendran

ordenados y seran de facil acceso.
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Flujograma de la Gestion de un Modelo de CRM

Flujograma de CRM .
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Figura 29.Flujograma CRM
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3.2.Fidelizacion

La fidelizacion implica lograr la lealtad de los clientes hacia un producto o servicio, y que de
esta manera las ventas se vuelvan repetitivas, el objetivo de fidelizar es crear una relacion estable
con los clientes que pasen de ser clientes potenciales a ocasionales y luego a habituales. Para lograr
una fidelizacion es necesario que se tenga conocimiento de los clientes, de lo que prefieren de la
empresa, de esta manera se puede determinar los clientes mas rentables e invertir en que mejoren

las relaciones o también que se premie su lealtad mediante incentivos y acciones personalizadas.

El objetivo del marketing al crear una estrategia de fidelizacion es que los clientes empiecen a
interactuar con la marca, creando una comunidad de clientes fieles que recomienden el producto o
servicio, para que las posteriores comprar que el cliente realice no las haga con la competencia,
porque sabe el valor que tiene la empresa a la que es fiel, esto se logra mediante una relacién

comercial con el cliente.



Flujograma de Fidelizacion
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3.3.Andlisis de los Autores

El flujograma representa una secuencia de pasos a seguir, para que se efectle de manera

correcta el funcionamiento de todo el proceso que conlleva la gestion de un software de CRM.

Desde el primer contacto que se realiza con el cliente, comienza el proceso de la gestion de
CRM, es decir una vez asegurada la venta, como empresa se obtiene ya la informacién previa de
los prospectos y clientes que a futuro serén fidelizados por la empresa. La informacion que se
obtiene tras una compra, son el nombre del cliente, correo electronico, nimero, etc; esta
informacion sera primordial para armar la base de datos del CRM, una vez ingresado el informe de
los clientes y prospectos, el sistema de CRM automaticamente genera diferentes filtros de acuerdo
a la finalidad que queremos obtener de dicha informacion, es decir si queremos saber cuéles son
los clientes que compran con mayor frecuencia, o aquellos que compran por volumen, cuéles son
los articulos que mas rotan, etc, una vez que como empresa se direccione los flujos de informacién
para un objetivo especifico, se procede a realizar una atencién personalizada para cada tipo de
cliente o prospecto, a su vez el software de CRM genera informacion de negociaciones en tiempo
y real, facturas y cotizaciones, de tal manera que se obtiene un soporte especifico para cada cliente,
a través de una base solida de informacion que es versatil para la finalidad que como empresa se le

otorgue.

Este se complementa con el Flujograma de Fidelizacion porque cuando un cliente potencial
tras enterarse del valor del producto o servicio pasa a ser un cliente ocasional y es ahi cuando entra
a interactuar el CRM, que permite implementar estrategias de fidelizacion como envio constante
de informacidon de nuevos productos o servicios, promociones conociendo cual es el producto que

los clientes estan adquiriendo més y también sabiendo cual es la experiencia que los clientes tienen
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con la marca o con la empresa para hacer que se convierta en un cliente habitual y satisfecho,
también para premiar la lealtad de los clientes, no se puede conocer que clientes son fieles si no se

cuenta con un programa que administre la informacion y ese es un CRM.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIAS Y PROPUESTA

Las estrategias son el camino para llegar a los objetivos empresariales. Una estrategia
esta formada por una secuencia de actividades planificadas, que son tomadas por la alta
direccion y son encaminadas a obtener los resultados esperados por los mismos. Para la
presente investigacion se han planteado las siguientes estrategias, direccionadas a cumplir
los objetivos planteados, para la gestion que realiza un modelo de CRM, en las PYMES de
la provincia de Pichincha para fidelizar clientes.

4.1. Estrategia de Innovacion
Innovacidn en el producto: considera el mejoramiento o la creacion de un producto o servicio.
Innovacion en el proceso: busca la insercion de nuevos procesos que permitan agilizar la
produccion, optimizar recursos y tiempo al mejorar los procesos de comercializacion, Se generan

nuevos procesos de captacion de clientes, venta, servicio postventa, etc.

Innovacién en la mercadotecnia: permite el mejoramiento de actividades direccionadas al
posicionamiento de marca, fidelizacion, comunicacion, etc
4.2. Estrategias de Marketing
En su libro "Fundamentos de Marketing" de Stanton, Etzel, Walker, & Hill publicado en el
2007, proponen tres estrategias para mercados meta, las mismas que se presentan a continuacion

para luego determinar la que se implantara para la investigacion que se ha venido realizando.

1. Estrategia de agregacion del mercado.- Se basa en un mercado indiferenciado para
ofrecerles un mismo producto, con una Unica estructura de precios y de promocion. Cumplir

un solo objetivo mediante un solo programa.
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2. Estrategia de un solo segmento.- Se escoge un solo segmento meta y se aplica el

mix de marketing para llegar a ellos, y de esta manera convertirse en especialista en ese
segmento.

3. Estrategia de segmentos multiples.- Se identifican dos 0 mas mercados meta, en

donde se encuentren clientes potenciales, y se elabora una version distinta de un producto

base para cada segmento empleando precios diferenciados y promociones adaptadas a cada

segmento.
Analisis de los autores

La estrategia de mercado a implementar es la de segmentos multiples en donde tras el
proceso de investigacion se obtuvo que las PYMES que realizan actividades econémicas de
comercializacion y de servicios son las mas interesadas en implementar un CRM dentro de sus
empresas, estos serian nuestro mercado meta en donde encontraremos los clientes potenciales,

para proponer un programa CRM baésico se adapte a las necesidades que cada segmento tiene.

Richard L. Sandhusen, en su libro Mercadotecnia, 2002 provee la clasificacion de
estrategias para el crecimiento del mercado o estrategias de crecimiento para los productos ya

existentes o0 nuevos y son las siguientes:
Estrategias de Crecimiento Intensivo

o Penetracion: Se enfoca en persuadir a los clientes en utilizar cierto producto,
atraer a clientes que pueden estar trabajando con la competencia y a los que no se

deciden los convierte en prospectos.
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o Desarrollo de mercado: Busca abarcar nuevos segmentos puede ser en
diferentes zonas geogréaficas a las que no se haya llegado.

o Desarrollo de producto: Ampliar los productos o uno en especifico para que

mas segmentos se interesen por el producto y brindarles beneficios adicionales.
Anélisis de los autores

La que se utilizara en el siguiente proyecto de investigacion es la estrategia de crecimiento
intensivo enfocada a la penetracion ya que se busca que todas las PYMES de comercializacion y
de servicios instauren el CRM en sus empresas, y el objetivo es persuadirlos mediante venta directa,
personalizada para que pueden adquirir el programa.

4.3. Metodo Gap
“Es una herramienta de analisis para comparar el estado y desempefio real de una organizacion,
estado o situacién en un momento dado, respecto a uno o mas puntos de referencia seleccionados

de orden local, regional, nacional y/o internacional” (Gonzalez, 2016).

Consta de cuatro pasos que son responder las preguntas, plantear el objetivo basado en cinco

dimensiones.

[ Marketing }[ Innovacién ][ Productividad ] Recursos
Humanos

Responsabilidad
Social

1. éDénde estamos? J

2.¢Hacia donde nos dirigimos segln la tendencia? J

Objetivo

Formular el
3.¢Hacia donde queremos llegar? J

4.: A donde deberiamos llegar? J

Figura 31. Método GAP



4.3.1. Objetivos de Marketing

Tabla 33

Objetivos de Marketing

OBJETIVO DE MARKETING

PASO

MERCADO

EMPRESA

¢Dénde estamos?

Segun un articulo publicado en PMH
Consulting Software y Marketing, s.f.
las herramientas de gestion de
relaciones con los clientes han ido
aumentando y son mas las empresas
que utilizan estos software puesto que
son las soluciones tecnolégicas para
conseguir desarrollar la “teoria” del
marketing relacional que permita
conocer las necesidades del cliente y
satisfacerlas en el momento oportuno.
Desde el 2013 existe mayor
accesibilidad universal y sistema
multiplataforma, esto es, acceso desde
dispositivos moviles. Surge a su vez el
concepto de CRM Social a través de las
redes sociales: atraccion de clientes
gracias a Twitter, Facebook, YouTube
(SUMA CRM, s.f)

Las PYMES de Pichincha no
utilizan un Software CRM
para la gestion de sus clientes,
pues para saber si sus clientes
estan satisfechos usan
encuestas de satisfaccion o
simplemente una entrevista a
los clientes que no queda
respaldada.

¢A dbénde vamos
segln la
tendencia?

El CRM en marketing, y en los demés
ambitos de la organizacién, se
convertird en una filosofia de gestion
empresarial y no una tecnologia segun
Paloma Pesque 2018, también dice que
gracias al CRM un negocio podra
obtener data driven, que les permitird
adelantarse a las decisiones de los
clientes.

Las PYMES estan dispuestas
a invertir en sus clientes y en
sus colaboradores, lo que les
permita generar mayores
ingresos a futuro para seguir
creciendo.

(A donde
quisiéramos
llegar?

Llegar a que las PYMES de Pichincha inviertan en un CRM para que
puedan controlar la informacién de sus clientes y asi tomar decisiones

basadas en datos.

¢A donde
deberiamos
llegar?

A direccionar que las PYMES adquieran un CRM para que mejoren sus

procesos internos.

Objetivo

Impulsar las técnicas de ventas que las PYMES de Pichincha adquieran
un CRM que facilite la relacion con sus clientes y permita fidelizarlos.
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4.3.2. Objetivos de Productividad

Tabla 34

Obijetivos de Productividad

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

PASO

MERCADO

EMPRESA

¢Donde estamos?

En la actualidad en el Ecuador no se usa
muchas herramientas como CRM, en
ciertos casos se la usa no como una
estrategia de crecimiento sino como un
buzén de quejas. Ninguna empresa puede
sobrevivir por mucho tiempo sin saber
exactamente lo que quieren los clientes y
cémo manejar esas relaciones. Mientras
que el software de Administracion de las
Relaciones con los Clientes (CRM) es una
tecnologia relativamente nueva en el campo
de administracién de empresas, no es en lo
absoluto un concepto nuevo. El nuevo
software de CRM en realidad es una forma
simplificada y mas completa para que las
empresas encuesten a sus clientes e
impulsen las ventas por medio de una
administracion mas efectiva de las
oportunidades de venta. (AlfaPeople, 2016)

Actualmente las PYMES usan
hojas de EXCEL como
herramienta para gestion de sus
clientes. Y  constantemente
sufren perdida de informacion de
clientes 0 no tienen una idea
clara de cémo formular
estrategias con esta informacion.

¢A  dénde vamos
segun la tendencia?

A la implementacion de un software que
funcione como una herramienta muy Util y
con muchos beneficios. Cada vez son mas
las empresas que hacen uso de plataformas
como ésta para mejorar sus procesos, tener
una mejor organizacién y proporcionar un
excelente servicio al cliente. (Reina)

Las PYMES apuntan a ser
sostenibles en sus operaciones
mejorando sus procesos de
gestion de cliente como una
estrategia para su fidelizacion.

CA dénde
quisiéramos llegar?

A mantener un uso 6ptimo de la informacion de los clientes, como una

estrategia de estabilidad y crecimiento.

CA dénde
deberiamos llegar?

A gestionar PYMES con procesos de calidad asegurando su estabilidad,
crecimiento para que se posicionen en el mercado de su giro de negocio y sean

sostenibles garantizando

Objetivo

Implementar gestion de calidad en los procesos que demuestren estabilidad
entre los colaboradores y las PYMES cambiando la forma de trabajo de los
colaboradores empleando y el uso tecnologias de la informacién para la gestién

de clientes.
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4.3.3. Objetivos de Innovacién

Tabla 35

Objetivo de Innovacion

113

OBJETIVO DE INNOVACION

PASO

MERCADO

EMPRESA

¢Donde estamos?

Segun el ICG Indice Competitivo Global
publicado el 15 de Enero del afio 2019,
Ecuador se encuentra en el puesto nimero
101 de 142 en cuanto a la disponibilidad en
aceptacion y uso de nuevas tecnologias
(103) e innovacion (110). Es decir en el
mercado actual existe un bajo nivel de
empresas que poseen una tecnologia para
fidelizar clientes y muchas de las empresas
que lo poseen son empresas grandes.

En relacién a la gestion de CRM
para PYMES de Pichincha, nos
encontramos en la etapa de
comunicacion al mercado, es
decir muchos de los
microempresarios  desconocen
del término y es necesario educar
al segmento al que nos vamos a
dirigir, porque ellos seran
nuestros futuros clientes.

¢A  dénde vamos
segun la tendencia?

Segun el articulo publicado por Intelligence
Enterprise Innovation el 19 de marzo del
2018, comenta que la tendencia en cuanto a
software de CRM cada vez se encuentra en
aumento, existen mas de 450 modelos
disponibles ya en el mercado y dia a dia
aparecen mas con mejoras continuas y
beneficios para las pequefias y medianas
empresas.

La gestion de un modelo de
CRM en el Ecuador se encuentra
en desarrollo, el
direccionamiento esta dirigido
apoyar a PYMES, las cuales
representan hoy en dia la base
econdmica del pais.

¢A donde
quisiéramos llegar?

Brindar a cada tipo de PYME una solucién innovadora en cuanto a tecnologia,
que les permita mejorar su relacion con los clientes y establecer una fidelizacion

duradera.

A dénde
deberiamos llegar?

Implementacidn de software de CRM en PYMES ubicadas en Pichincha.

Objetivo

Impartir publicidad y comunicacion de informacién sobre la innovacion
tecnoldgica dirigida a mejorar las relaciones con los clientes, por medio de un
barrido de rutas hacia las PYMES que estan dispuestas a implementar este tipo

de soluci6n en sus negocios.

4.3.4. Objetivos de Recursos Humanos

Tabla 36

Obijetivo de Recursos Humanos

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

PASO

MERCADO

EMPRESA

¢Donde estamos?

Segun el Banco Central del
Ecuador, se registraron en el afio
2018 843,75 microempresas que

En el presente la gestion de un
modelo de CRM para PYMES se
encuentra en la etapa de

Continta



representa el 90,5%. La
actividad econémica con mayor
nimero de empresas es el
comercio.

investigacién y cuenta con la
colaboracién de dos estudiantes
de la carrera de Ingenieria en
Mercadotecnia.

Segun INEC, (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos), cada
afio el incremento de
microempresas  tiene una
tendencia de crecimiento del
70% en comparacion con otros
tamafios de empresas. Y en
relacién con el afio 2017 hacia el

¢A donde vamos segun la
tendencia?

Segln el crecimiento de la
economia en cuanto a la apertura
de nuevas PYMES, se prevee la
implementacion de
profesionales que brinden el
apoyo necesario para la gestion
de un modelo de CRM aplicado
a PYMES de Pichincha.

2018 existié un crecimiento del
7% en PYMES.

¢A donde quisiéramos llegar?

Consolidar un grupo de profesionales de diferentes areas expertos en
el desarrollo de nuevas tecnologias de fidelizacién, que sepan dar
soporte hacia las Pymes.

¢A ddénde deberiamos llegar?

Formacion de un equipo de trabajo con experiencia, que sepa brindar
soporte en cada una de las actividades direccionadas a la fidelizacion
de clientes.

Objetivo

Establecer un equipo de colaboradores impartiendo principios éticos,
gue posean aptitudes y actitudes necesarias para la gestion que se
realiza en un modelo de CRM, a través de capacitaciones constantes
dirigidas a cumplir objetivos a corto y largo plazo. Mantener siempre
una comunicacién bidireccional con cada miembro y estar siempre

abiertos a cualquier sugerencia, cambio u opinién.

4.3.5. Objetivos de Responsabilidad Social

Tabla 37
Objetivo de Responsabilidad Social

OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

PASO MERCADO

EMPRESA

¢Donde estamos? Segun el IESE Business School
University of Navarra en su
articulo sobre nuevas tecnologia
publicado el 13 de Noviembre
del 2017, la responsabilidad
social direccionada a la
tecnologia, contribuye de forma
activa y voluntariamente al

La gestion de un modelo de
CRM promueve el conocimiento
de nuevas tecnologias para las
PYMES, ya que son empresas
gue no tiene las facilidades de
acceder a este tipo de
herramienta, que antes solo era
vista en grandes empresas.

Continula
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mejoramiento  social de las
empresas mediante el uso de las
tecnologias.

(A dénde vamos segin la
tendencia?

Segin  Ecuador en Cifras
publicado el 14 de Junio del
2018, del 95% de empresas
registradas como microempresas
el 8% son PYMES dedicadas a la
tecnologia.

En Ecuador las PYMES
representan el 95% de las
empresas del Ecuador, al ser un
gran ndmero es  nuestra
responsabilidad como
emprendedores, promover el uso
de nuevas tecnologias que les
permita optimizar  recursos,
ahorrar dinero y direccionar
esfuerzos a incrementar clientes.

¢A donde quisiéramos llegar?

Implementacién de herramientas de tecnologia que permitan el
impulso de diferentes economias para mejorar la estabilidad y el

sustento de las PYMES.

¢A donde deberiamos llegar?

A que las PYMES implementen tecnologias que les permita impulsar

su giro de negocio.

Objetivo

A través de la comunicacidn, consolidar un medio tecnoldgico entre
empresa y cliente direccionado a mejorar las relaciones, capacitar a
las PYMES sobre las tecnologias que existen en la actualidad y los
beneficios que otorgan a largo plazo.

4.4 Propuesta

4.4.1 Matriz de Propuesta

Tabla 38
Matriz de Propuesta

Objetivo

Dimensién

Estrategia

Propuesta

Implementar gestion de calidad en los
procesos que demuestren estabilidad

entre los colaboradores y las PYMES
cambiando la forma de trabajo de los

Productividad

Innovacion en el

Revolucionar los
procesos internos de las
PYMES mediante un
CRM, para que los

proceso colaboradores se
colaboradores empleando y el uso ;
. . 2 vuelvan mas
tecnologias de la informacion para la .
. . productivos y usen las
gestion de clientes. .
nuevas tecnologias.
Dirigir los esfuerzos en
. o segmentos maltiples
Impulsar mediante técnicas de ventas g P
_ . Segmentos que son las PYMES
que las PYMES de Pichincha adquieran . P .
Marketing maltiples y dedicadas a la

un CRM que facilite la relacién con sus

clientes y permita fidelizarlos.

penetracion

comercializacion y
servicios para
convencerlos de

Continla
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implementar el CRM
dentro de sus empresas.

Impartir publicidad y comunicacion de
informacion sobre la innovacién

Capacitar a los
microempresarios

tecnoldgica dirigida a mejorar las Segmentos sobre la posibilidad de
relaciones con los clientes, por medio de  Innovacion maltiples y implementar un modelo
un barrido de rutas hacia las PYMES que penetracion de CRM como solucién
estan dispuestas a implementar este tipo a la fidelizacion de
de solucién en sus negocios. clientes.
Establecer un equipo de colaboradores
impartiendo principios éticos, que
0sean aptitudes y actitudes necesarias . L
P P - y . Busqueda de jovenes
para la gestion que se realiza en un .
) con diferentes
modelo de CRM, a través de Segmentos .
. N Recursos P capacidades
capacitaciones constantes dirigidas a multiples y o
Humanos direccionadas a la

cumplir objetivos a corto y largo plazo.
Mantener siempre una comunicacion
bidireccional con cada miembro y estar
siempre abiertos a cualquier sugerencia,
cambio u opinidn.

penetracion

aplicacion de nuevas
tecnologias.

A través de la comunicacidn, consolidar
un medio tecnolodgico entre empresa y
cliente direccionado a mejorar las
relaciones, capacitar a las PYMES sobre
las tecnologias que existen en la
actualidad y los beneficios que otorgan a
largo plazo.

Responsabilidad
Social

Segmentos
maltiples y
penetracion

Generar espacios de
opinion donde las
PYMES puedan
participar y capacitarse
sobre el uso de nuevas
tecnologias y sus
beneficios.

La presente investigacion tiene como objetivo la gestion de un modelo para las PYMES

ubicadas en Pichincha por tal motivo, se obtiene la siguiente propuesta:

Cuadro comparativo CRMs Internacionales

Para que los colaboradores se sientan méas productivos con menos carga laboral y para que la

gestidn de los clientes sea efectiva se propone el uso de un CRM, las opciones en el mercado son

varias, las que se muestran a continuacion, tienen la informacion necesaria.
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Tabla 39
Cuadro Comparativo CRM
Caracteristicas Zoho CRM Insigthly Suma CRM
Sede /Pais California / EEUU Perth, Australia, Madrid /Espafia
Gestién de Leads Si Si Si
Gestion de embudo de Si si si
ventas
Pago On line Si Si Si
Facturacion Si Si No
Integracién con mail Si Si Si
IntegraC|or_1 por Redes Si No si
Sociales
Andlisis de actividades Si No Si
Gréficos Si No Si
Idioma Espafiol, Inglés, Francés. Inglés Espafiol
Precio mensual /CRM $60 $35 $200
Plus
Precio para empezar Free Free Free
Usuarios gratis Tres Dos Uno
Usuarios pagados Diez Diez Catorce

Analisis de los autores

Segun la investigacion realizada las tres opciones son recomendables para las PYMES de
Pichincha existen, una gran variedad de CRMs a nivel internacional y son s6lo aplicados por las
empresas grandes, el objetivo de que las PYMES empiecen a adquirirlos es que puedan mejorar
sus relaciones con el cliente con la finalidad de fidelizarlos, los tres CRM propuestos dan pruebas

gratuitas para el inicio de mes, y se adaptan a las necesidades que las PYMES poseen.

Segmentos multiples

Tras la investigacion realizada se enfocaran los esfuerzos en las PYMES dedicadas a la

comercializacion y a brindar servicios, ya que fueron quienes prestaron mayor interés en el CRM.

Técnicas de venta
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Son métodos que utilizan los equipos de ventas con el fin de vender con mayor eficacia, se
basan en prueba y error, cabe recalcar que para una venta no habra un guion de como hacerla, pero

si lineamientos a seguir.

Método SPIN

“SPIN es un acrénimo formado por cuatro tipos de preguntas distintas, disefiadas para
despertar el interés del comprador potencial y animarlo a plantearse comprar: Situacion, Problema,

Implicacion y Necesidad-beneficio” (Abad, 2018).

e Situacion.- Comprender hechos, datos e informacion relevante acerca de la realidad
que tiene el posible cliente.

e Problema.- Determinar las necesidades, dificultades que el posible cliente posee y
que acepte que son un problema.

e Implicacion.- Enfatizar el problemay que repercusiones tiene dentro de la empresa.

¢ Necesidad/Beneficio.- Brindar la solucion a través de lo que se ofrece al cliente,

dando el valor necesario, para que el cliente por si solo se dé cuenta de las ventajas.
Analisis
La propuesta es implementar la técnica SPIN para convencer a las PYMES que adquieran un

CRM, mediante las siguientes preguntas.

Situacion: Actualmente un porcentaje considerable de PYMES no usan un Software para la

gestién de sus clientes, trabajan en hojas de EXCEL.

¢Como realiza la gestion de sus clientes?
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¢Coémo mantiene un registro de clientes?

Problema:

¢Cudl es su problema para administrar la base de datos de sus clientes?

¢Realiza algun seguimiento a sus clientes, qué es lo que mas se le dificulta?

Implicacion:

¢ Qué repercusiones puede tener en su negocio que se pierda la informacién de sus clientes?
¢Si no da seguimiento a sus clientes que cree que ocurra?

Necesidad:

Es importante mantener una herramienta que le permita solventar esos problemas, un Software
de CRM es lo ideal para su empresa, le permitird aumentar su tasa de conversion de clientes
potenciales, mejora la retencién de clientes es decirle le permite fidelizarlos, no tendra perdida de
informacion puesto que todo se encuentra almacenado en el programa, la PYMES necesitan este

Software.
¢Qué beneficios cree que le brindara este Software dentro de su empresa?
¢Coémo el personal a cargo de ventas se beneficiara?

Al utilizar esta técnica de ventas serd mas facil para que los Gerentes, duefios de las PYMES

se den cuenta de la necesidad de obtener un CRM dentro de su empresa.

Capacitar a los microempresarios
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Con la finalidad de mejorar la fidelizacion que tienen las PYMES con sus clientes, se ha
considerado capacitar a los microempresarios sobre los términos de CRM o Fidelizacion, ya que
de acuerdo a los resultados de los encuestados muchos desconocen de estos dos términos y de los
beneficios que brindan a cada tipo de negocio. De esta manera como investigadores obtenemos una
base de datos de aquellas PYMES que se encuentran dispuestas a implementar esta herramienta,
para esto vamos a implementar la estrategias de segmentos multiples en donde se espera trabajar

con las PYMES dedicadas a la comercializacion y a servicios.

Para capacitar a las PYMES es necesario realizar una investigacion de mercado, se realizara
visitas por zonas en la provincia de Pichincha, con el objetivo de brindar informacién hacia los
microempresarios y a su vez obtener informacidn sobre aquellos negocios que estan dispuestos a

implementar un modelo de CRM. Para ello se siguen los siguientes pasos:

1. Analizar las
necesidades de

las PYMES
5. _Evaluarv 2. Disefiar como
brindar un i
nd: se va realizar la
seguimiento a instruccion
las PYMES. '
4. Aplicar las
capacitaciones o
charlas sobre la 3. Comprobacion
gestion de un
modelo CRM.

Figura 32.Pasos para capacitar a microempresarios
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Anélisis de los pasos a seguir para capacitar a las PYMES:

1. Andlisis de las necesidades de las PYMES

Al realizar las encuestas del presente proyecto, observamos que las microempresas
tienen la necesidad de mejorar la comunicacion con sus clientes, muchas de ellas invierten
en cursos de capacitacion a sus vendedores, en publicidad, etc, sin embargo la solucion se
encuentra reflejada en ellos mismos, es decir mejorar la atencion dirigida por parte de cada
microempresario a través de la informacion que como empresa pueda obtener tras una visita
por parte del cliente.

2. Disefiar como se va realizar la instruccion.

Para la instruccion se propone el siguiente disefio:

eUbicar PYMES

Establecer zonas en de
Pichincha comercializacion
y servicios.
eBriindar una
breve charla de
guiénes somos,
Visitar a cada cudl es nuestro
Pyme proyecto,
beneficio

principal de un
modelo de CRM

eObtener datos
principales de la
empresa,
Informacidn direccidn, correo
electrdnico,
persona de
contacto.

Figura 33.Disefio de instruccion
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3. Comprobacion
Realizar una base de datos con todas las PYMES visitadas en las diferentes zonas de
Pichincha, verificar que la informacion obtenida sea correcta, comprobar ndmeros,

direcciones y personas de contacto. La base de datos tendra los siguientes campos:

Tabla 40
Matriz de recopilacion de informacion
Zona Direccion Nombre Persona de Teléfono Correo Giro de
Comercial contacto celular electrénico  negocio

Una vez armada la base de datos, se realizara el contacto con el microempresario, se le
Ilamaré o enviara correos electrénicos, solicitando su presencia en las capacitaciones, por
otro lado para aquellos que no tengan la posibilidad de asistir se realizara las charlas via
web para mayor comodidad.

4. Aplicacién de la capacitacion o charla de la gestion que realiza un modelo de CRM.

Los espacios donde se realizaran las charlas serdn por zonas, se realizard una
segmentacion, las zonas principales a impartir las charlas seran norte, sur, centro y valles,
se solicitara la colaboracion de centros educativos, o casas comunales o parroquiales para
la instruccion. Como estudiantes de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, se
solicitara con previo aviso el permiso para poder dictar las charlas en el establecimiento.

Para aquellos microempresarios que por algun motivo, no tengan la disponibilidad para

poder acudir a ninguna charla de forma presente, pueden realizarlo via web, se enviara el
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enlace de transmision en vivo para que puedan seguir la capacitacion e interactuar en la
misma.

En cada capacitacion brindada por parte de Daniela Alvarez y Mishel Calero se
impartira los siguientes temas:
- Fidelizacién de clientes, qué es y para qué sirve.
- Principales herramientas de fidelizacion en la actualidad.
- Gestion de un modelo de CRM, qué es, para qué sirve, beneficios.
- Principales modelos de CRM gratuitos y pagados.
- Como utilizar un modelo de CRM.

5. Evaluar y brindar un seguimiento a las PYMES.

Una vez terminada la capacitacién se evaluara a cada microempresario, ademas para cada
PYME que desee implementar un modelo de CRM, se dara seguimiento para brindar apoyo
tanto en el uso y como sacar provecho a todos los beneficios, ademas como investigadoras de
este proyecto, la informacién que obtengamos después de cada capacitacion es de suma

importancia para saber si el proyecto es viable.

Para captar la atencién de las microempresas se propone generar espacios de comunicacion ya
sean fisicos o virtuales, abiertos para cualquier colaborador de la empresa, con la finalidad de
transmitir los beneficios de implementar tecnologia en la empresa y segundo herramientas que le

permitiran fidelizar al cliente.
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Recursos Humanos

El presente proyecto se ha llevado a cabo por dos colaboradoras Daniela Alvarez y Mishel
Calero. Se propone la basqueda de colaboradores con principios éticos que posean diferentes

capacidades direccionadas a la aplicacion de nuevas tecnologias.

Para ello hemos tomado en cuenta a estudiantes de la Universidad de las Fuerzas Armadas
Espe que deseen brindarnos su apoyo de manera voluntaria. Los estudiantes no necesariamente
deben ser de carreras administrativas, sino también de carreras técnicas puesto que al conformar

un equipo de trabajo se obtendran diferentes capacidades.

Los colaboradores, servirdn de apoyo para brindar las capacitaciones mencionadas, el
seguimiento a los clientes a través de la base de datos, y también en diferentes redes. Ademas la

investigacion de mercado en las diferentes zonas de Pichincha.
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Universidad

Cursos de
Capacitacién

PYMES

Implementacién
de capacidades
tenoldgicas

Optimizacion de la
empresay
superdvit

Figura 34.Esquema de capacitacion
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se concluye que la teoria de los recursos de
Penrose para mantener una ventaja competitiva a
largo plazo justifica nuestras necesidades en este
proyecto, es asi como las PYMES aprovechan sus
capacidades y recursos para ser rentables, por tal
motivo un modelo de CRM se relaciona al ser el

puente que brinda esta ventaja a las PYMES

La investigacion de mercados dio como
resultado en la pregunta 8 que la mayoria de las
PYMES encuestadas desconocen del término
fidelizacién y CRM, por ende la mayoria no da un
seguimiento a sus clientes tras una compra, y muy

pocas invierten en sus clientes.

Con los resultados obtenidos del estudio de
campo en la pregunta sobre el giro de negocio, se
concluye que la mayor cantidad de pymes se
dedican a la comercializacion y servicios, muchas
de ellas no han tomado en cuenta invertir en una
herramienta tecnoldgica para la gestion con sus
clientes, sin embargo se vieron motivados por los
beneficios que brinda un modelo de CRM, por lo

tanto el proyecto es viable.

En fin el proceso del CRM permite gestionar
las relaciones que las empresas tienen con sus
clientes, al ingresas la informacion de los mismos
a un software que permitira pasar de prospecto a
cliente habitual, logrando asi una fidelizacion

efectiva clientes satisfechos.

RECOMENDACIONES

Se recomienda analizar a fondo la teoria de
recursos y sus dimensiones, porque brinda un
panorama global para comprender como funciona
un negocio y aprovechar al maximo las

capacidades del mismo.

Es recomendable capacitar sobre el término
fidelizacién y CRM a las PYMES antes de que
adquieran un software y asesorar a los
microempresarios sobre las nuevas herramientas

que mas se alineen a su negocio.

Se recomienda enfocar los esfuerzos en las
PYMES dedicadas a la comercializacion y
servicios, porque representan un gran nimero en
el mercado y en un alto indice estan dispuestas a

implementar esta nueva tecnologia.

Las PYMES de Pichincha deberian empezar
a sistematizar sus procesos en la gestion de
clientes y para esto se recomienda implementar

un software CRM.

Continta




CONCLUSIONES

El método SPIN ayudard a que los
microempresarios comprendan la necesidad y
beneficios que tienen un software de CRM que ya
otros paises estdn implementando, para posterior
brindar capacitaciones a los microempresarios con
la colaboracion de la Universidad de las Fuerzas
Armadas “ESPE”
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RECOMENDACIONES

Es necesario que la metodologia a utilizar se
adapte a cada PYME, ya que el método SPIN es
una guia y las capacitaciones deben ir también de
la mano de las necesidades de los

microempresarios.



128

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Pérez Porto, J., & Merino, M. (2008). Definicion.de. Obtenido de https://definicion.de/estrategia/

Abad, M. (07 de Febrero de 2018). Team Leader. Recuperado el 12 de Mayo de 2019, de
https://blog.teamleader.es/tecnicas-de-ventas

Alchian, A., & Demsetz, H. (1986). Production, information costs, and economic organization.

Organizational Economics, EU, Jossey Bass Publishers.

Alfapeople. (18 de Febrero de 2016). Alfa People. Obtenido de https://alfapeople.com/ec/como-

impulsa-el-crm-las-ventas/
Alonso, M. (1982). Enciclopedia del idioma. Madrid: Aguilar.

Banco del Pacifico. (12 de Diciembre de 2017). Las Pymes representan el 42% del total de las
empresas en Ecuador. (A. Cordova, Ed.) Banco del pacifico.

Barney, J. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. Journal of Management.

Carvajal Villaplana , A. (2002). Teorias y modelos: Formas de representacion de la realidad.

Revista de comunicacién, 12(001), 1-14.
Cleri, C. (2007). El libro de las PYMES. Buenos Aires: Ediciones Granica S.A.

Coase, R. (1996). La naturaleza de la empresa. En La naturaleza de la empresa: origenes,

evolucion y desarrollo (pags. 29-48). México: Williamson y Sidney Winter (coords.).

COBUILD. (s.f.). Harpercollins Publishers. Obtenido de COBUILD Advanced English
Dictionary.: https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/standard

Delone, W., & mclean. (2003). The Delone and mclean model of Information. Journal of

Management Information, 9-30.
Demsetz, H. (1986). La economia de la empresa. Madrid: Alianza Editorial.

Faye, G., Raymond, M. J., & William, Z. (2004). Customer Relationship Management (\Vol. I). (A.

R. Flynn, Trad.) México : Compafiia Editorial Continental.



129

Fernandez, A. L. (Enero de 2012). Conceptos de Estrategia Empresarial. Escuela de organizacion
industrial, 1-29.

Fernandez, E. (2002). Direccion Estratégica: una sintesis. Investigaciones, 13-38.

Fernandez, Z., & Suarez, 1. (1996). “La estrategia de la empresa desde una. Revista Europea de

Direcciony, 73-92.

Figueroa, V. M. (2011). Fidelizacion de clientes : concepto y perspectiva contable (Vol. V). Costa
Rica: Tec Empresarial.

Garrido Moreno , A., & Padilla Meléndez , A. (2011). EI CRM como estrategia de negocio:
desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero espafiol. Revista

Europea de Direccion y Economia de la Empresa, 20(2), 101-118.

Grant, R. (2004). Direccion Estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones. Madrid: Civitas

Ediciones.
Huergo, J. (s.f.). Abc.gov. Recuperado el Febrero de 2019

INEC. (2017 ) Obtenido de
http://produccion.ecuadorencifras.gob.ec/geoqlik/proxy/qvajaxzfc/opendoc.htm?Docume

nt=empresas_test.qvw&host=QVS%40virtualgv&anonymous=true

INEC. (Octubre de 2017). Directorio de empresas y establecimientos. Ecuador . Recuperado el 10
de 02 de 2019, de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/directorioempresas/Directorio_Empresas_2017/Documento
s DIEE_2017/Documentos_DIEE_2017/Principales_Resultados_DIEE_2017.pdf

Kotler, P. (2000). Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall.

Llamas Alonso, M. R., Lévy-Mangin, J.-P., & Sulé Alonso, M. A. (marzo-junio de 2005). La
estrategia CRM, una vision 360° del cliente. Ciencia Ergo Sum, 12(1), 23-34.

Mantilla, F. (2015). Técnicas de muestreo, un enfoque a la investigacion de mercados. Sangolqui:

Comision editorial de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE .



130

Marcuse , R. J. (2009). Diccionario de términos financieros y bancarios (Vol. 5). (A. Acosta
Quintero , Ed.) Bogota, Colombia : Ecoe Ediciones. Recuperado el 08 de 02 de 2019, de

https://www.bibliotechnia.com.mx/portal/visor/web/visor.php

Montoya Agudelo, C. A., & Boyero Saavedra, M. (2013). EI crm como herramienta para el servicio

al cliente en la organizacion. Revista Cientifica "Vision de Futuro”, 17(1), 130-151.

Never, J. C., & Slater, S. F. (Octubre de 1990). The effects of a market orientation on business
profitability. Journal of marketing, 54,56-79.

Penrose, E. (1959). The theory of the growth of the firm. Nueva York.

Peppers, D., & Rogers , M. (2006). Customer-based marketing spend. Sales and
marketingmanagement, 15-28.

Perea, A. F. (2015). El disefio de un modelo de gestion de la relacion con los clientes para las micro

y pequefias empresas. Anales cientificos, 76(1), 44-51.

Perez Porto , J., & Merino, M. (2014). Definicion.de. Recuperado el 8 de 02 de 2019, de

https://definicion.de/planteamiento/
Pérez Porto, J. (2017 ). Definicidn.de . Obtenido de https://definicion.de/estandar/
Pérez, J., & Merino, M. (2012). Definicion.de. Obtenido de https://definicion.de/gestion/

Quifionez Cabeza, M. R. (2012). Estudio de la gestion competitiva de las pequefias y medianas
empresas (PYMES) comerciales. Caso esmeraldas, republica del ecuador. . Observatorio

de la economia latinoamericana, 175.

Real Academia Espafiola. (Octubre de 2014). Real Academia Espafiola. Recuperado el 8 de
Febrero de 2019, de Asociacion de academias de la lengua espafola:
https://dle.rae.es/?l1d=tkvwbkv

Real Academia Espafiola. (2018). Diccionario de la lengua espafiola.
Reina, M. (s.f.). ITOP. Obtenido de https://www.itop.es

Salvador. (2014).



131
SRI. (s.f.). Servicio de Rentas Internas. Obtenido de http://www.sri.gob.ec/de/32

SUMA CRM. (s.f.). SUMA CRM. Recuperado el Mayo de 2019, de

https://www.sumacrm.com/soporte/historia-del-crm-hasta-la-actualidad

Valenzuela F., L. &. (2007). Orientacion al valor del cliente y las nuevas métricas de marketing.
Redalyc(25(34)), 70-74.

Walras, L. (1987). Elementos de economia pura o teoria de la riqueza social. Madrid.

Williamson, O. (1993). Transaction cost economics and organization theory. Industrial and
Corporate Change, 107-155.

Williamson, O. (2001). La nueva economia institucional: balance y perspectivas. Revista BCV, 33.

Williamson, O. (2001). La nueva economia institucional: balance y perspectivas. Revista BCV,
XV(1), 33.

Zavala, A. H., & Vega, D. M. (01 de 04 de 2017). Pymes como modelo econdmico en la creacion
de estrategias de comunicacion. Revista de ciencias de la administracion y economia,
VII(13), 59-74.



