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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion se basa en el analisis a la gestién del marketing
desde una perspectiva del uso de la tecnologia y orientada hacia la ventaja
competitiva. ElI Ecuador es un pais que se encuentra en un proceso de adopcion al
uso de las nuevas tecnologias que continuamente va apareciendo a nivel global y
que contribuyen a mejorar los procesos en distintas areas y campos en los que se
desenvuelve el ser humano. Asimismo, el desarrollo de las redes sociales y demas
medios de comunicacién digital ha producido en los mercados, el flujo de grandes
volumenes de informacion, que, al ser aprovechada por las empresas, genera en
ellas la posibilidad de tomar decisiones mas acertadas y emplear estrategias para
obtener ventajas competitivas. En este sentido, el progreso de los sistemas de
informacion como herramienta de gestion ha tenido un desarrollo notable,
ofreciendo a las empresas, a través de su estructura, la posibilidad de mejorar la
gestion y a la vez, la ventaja competitiva empresarial. Es por eso, que el presente
trabajo de investigacién se baso en la basqueda y seleccién de un modelo tedrico
que incluye a la gestion de los sistemas de informacion y la ventaja competitiva, el
cual, a través de sus dimensiones, sirvio como guia para aplicar un estudio a las
pymes del sector comercial de Guayaquil a través de encuestas, y mediante un
analisis descriptivo e inferencial a la tabulacién de los datos, se obtuvieron
resultados de las pymes que utilizan los sistemas de informacion para gestionar el
marketing en lo que corresponde a la situacién actual y el rango en el que se

encuentran con respecto a la venta competitiva.

Palabras clave: Sistema de informacibn de marketing (SIM), Customer
Relationship Management (CRM), Big Data, Data Mining, Data warehouse, ventaja

competitiva.



ABSTRACT

This research work is based on the analysis of marketing management from a
perspective of the use of technology and oriented towards competitive advantage.
Ecuador is a country that is in a process of adoption to the use of new technologies
that continuously appears globally and that contribute to improve processes in
different areas and fields in which the human being develops. Likewise, the
development of social networks and other digital media has produced in the markets,
the flow of large volumes of information, which, when used by companies, generates
in them the possibility of making better decisions and employing strategies to obtain
competitive advantages. In this sense, the progress of information systems as a
management tool has had a remarkable development, offering companies, through
their structure, the possibility of improving management and at the same time, the
competitive business advantage. That is why, the present research work was based
on the search and selection of a theoretical model that includes the management of
information systems and competitive advantage, which, through its dimensions,
served as a guide to apply a study of SMEs in the commercial sector of Guayaquil
through surveys, and through a descriptive and inferential analysis of data tabulation,
results were obtained from SMEs that use information systems to manage marketing
in what corresponds to the current situation and the range in which they are with
respect to the competitive advantage.

Keywords: Marketing information system (SIM), Customer Relationship
Management (CRM), Big Data, Data Mining, Data warehouse, competitive
advantage
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INTRODUCCION

La evolucion de la tecnologia tanto en hardware como en software ha influido
globalmente en casi todas las actividades que desarrolla el ser humano, siendo una
de estas, la actividad de la gestiébn empresarial. Asi como evoluciona la tecnologia,
evoluciona los negocios, las empresas, los procesos y se debe optar por nuevos
modelos de gestion de la informacion con el fin de no quedar relegados y adquirir

ventajas competitivas que le permitan a la empresa diferenciarse en el mercado.

En los dltimos afios la competencia en el sector comercial se ha incrementado
notablemente, motivo por el cual las empresas ejecutan esfuerzos hacia la
basqueda de estrategias que le permitan incrementar su ventaja competitiva, y éste
ha sido motivo de estudio y analisis por diferentes sectores tanto académicos como

empresariales.

En este sentido, es menester destacar el desarrollo que ha tenido el marketing a
nivel mundial y el impacto que genera en las empresas para el desarrollo de sus
estrategias, asimismo , con el desarrollo del internet, redes sociales, comercio
electrénico, entro otros, el marketing se ha visto fortalecido por estas herramientas
tecnoldgicas, pero a la vez ha creado nuevas necesidades y oportunidades que se
generan por la gran cantidad de informacion que fluye a diario a través de los
diferentes medios digitales, y quienes han sabido gestionar y aprovechar toda esa
informacion , han adquirido ventajas competitivas empresariales que han generado

indicadores positivos en la gestion empresarial.

La cantidad de informacion que manejan las empresas indistintamente de su
tamafio, ha obligado a adoptar métodos para poder gestionarla adecuadamente, es
aqui donde cabe mencionar el rol de un sistema de informacién, que de acuerdo a
O’Brien (2001) citado en (Garcia Pefialvo & Garcia Holgado, 2018) lo define como
“ combinacién organizada de personas, mecanismos fisicos (hardware),
procedimientos e instrucciones de informacién (software), canales de comunicacion
(redes) y datos almacenados (recursos de datos) que reune, transforma y disemina

informacion en una organizacion” (pag. 11).



Los sistemas de informacién han contribuido enormemente a la organizacion de la
informacion, y de acuerdo a la importancia que tiene el marketing en las empresas,
la adopcion de un sistema de informacion de marketing, es sin duda una estrategia
necesaria para que las empresas adquieran ventajas competitivas, sin embargo,
poseer un sistema de informacién de marketing, por si solo no garantiza el adquirir
una ventaja competitiva, ya que esto va asociado también a la cultura
organizacional de la empresa al momento de gestionar toda la informacion de
marketing y otro factores que requieren conjugarse y operar de manera integral
(Romeiro & Garmendia, 2015).

Con el desarrollo de los SIM, también se han generado nuevas herramientas
enfocadas en administrar, almacenar y procesar grandes volumenes de datos, de
manera mas eficiente, convirtiendo el SIM en una herramienta potencial para los
gerentes o responsables del area de marketing al momento de respaldar la toma de
decisiones. Sin embargo, volviendo a hacer énfasis en la gestion de la informacién
de marketing, es importante manifestar que para que un SIM tenga éxito, hay que
considerar varios aspectos que van desde la etapa de disefio, con el fin de lograr
un SIM integral, que quiere decir, que su estructura estd basada en procesos
innovadores con una perspectiva de marketing y con una cultura organizacional

restructurada.

Los SIM deben contribuir a la mejora, tanto los procesos de intercambio, como las
fuentes de informacion y grupos de interés, hacerlos sentir que son parte de la
organizacién, prepararlos como se prepara a los empleados para que
verdaderamente, al integrarlos al proceso, la organizacion pueda hablar un mismo
lenguaje, y a su vez, la utilizacion y el conocimiento del SIM por parte de los que
integran la organizacion, incluyendo al cliente, sean quienes otorguen la clave de

éxito a futuro (Romeiro & Garmendia, 2015).

Para (Romeiro & Garmendia, 2015) hay un bajo indice de empresas que tiene ya
definidos claramente sus procesos de marketing. Es reconocida también la
necesidad de tener informacion de marketing con una alta disponibilidad para la

toma de decisiones, pero no respecto a como recabar la misma y cémo utilizarla
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adecuadamente, dando una importancia a la implementacion de un modelo de
gestion de estos sistemas de informacion de marketing, con el propdsito de adquirir

ventajas competitivas empresariales.

En Ecuador, el marketing en las empresas tiene un papel secundario, y asi lo
corrobora el estudio realizado y publicado en el libro “Tendencias y retos del
marketing en el Ecuador 2015” el cual indica que los puntos fragiles y principales
limitaciones para el desarrollo del marketing en pymes ecuatorianas se encuentran
fundamentalmente en: 1) la falta de una cultura de marketing en sus niveles
directivos, problema interno de la propia estructura jerarquica de la empresa; 2) la
poca participacion de especialistas competentes en la materia y 3) el déficit de
bases de datos eficaces que permitan administrar los datos recopilados, lo cual
indicada la escasez de investigaciones de mercado realizadas por las propias
empresas, y esto a su vez reduce el nivel de ventaja competitiva empresarial en las

pymes.

Por otra parte, en cuanto al uso del internet por parte de las pymes se centran en
tres aspectos que son: 1) uso del internet para vigilar el entorno y posicionar los
productos que estan en oferta, asimismo, la interaccion con el cliente a un bajo
costo; 2) uso de internet como via comercial, mediante el uso del comercio
electronico y 3) el uso del internet como medio efectivo de comunicacion e
informacion como lo es, el uso de redes sociales, correo electrénico, blogs, entre
otros; sin embargo aun no se ha explotado al maximo las potencialidades en las que

se puede derivar el uso del internet.

La importancia del marketing en las pymes ecuatorianas, el mismo estudio
menciona que el 61,7% de los encuestados si resaltan que existe una cultura de
marketing, pero Unicamente el 9,6% afirma que es un area estratégica; en ese
mismo sentido, el 52,1% ve al marketing como el area destinada Unicamente a la
publicidad y posicionamiento en internet, y el 32% confirma no ser conscientes de
la importancia del marketing y tampoco han destinado recursos para inversion en

esa area (Oller Alonso, y otros, 2016).



Por todo lo antes expuesto, el presente trabajo de investigacion, pretende estudiar
los modelos de gestion tedricos a fin de encontrar un modelo que contenga las
variables que mas se ajustan a la relacion entre la gestion de mencionados sistemas
y el efecto que tienen en la ventaja competitiva empresarial, con el propésito de

realizar un andlisis en las pymes del sector comercial de la ciudad de Guayaquil.



1.1.

CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Antecedentes de la investigacion

De acuerdo a una encuesta realizada a nivel nacional en el afio 2015, el
46.8% de los encuestados opinan que las pymes son las empresas que crean
el mayor numero de plazas de trabajo, y un 45.7% afirma que las pymes son
el tejido empresarial del pais (Oller Alonso, y otros, 2016). Es asi que este
grupo de empresas ha sido motivo de varios estudios que buscan analizar

distintas areas en las que se desenvuelven estas empresas.

Uno de estos estudios es el realizado y publicado en el libro “Tendencias y
retos del marketing en el Ecuador 2015” en donde se analizan varios
aspectos, entre ellos la competitividad empresarial basado en una
perspectiva de marketing, tomando en cuenta también el desarrollo
tecnoldgico y la relacidon que tiene como herramienta de apoyo para la gestion
del marketing y su uso para el incremento de la competitividad empresarial
en el Ecuador; a través de mencionado estudio se llegd a las siguientes
conclusiones: 1)pese a que el nivel de acceso a la red internet ha mejorado
notablemente, las pymes ejecutan un uso limitado y bésico, suponiendo una
ralentizacién en el incremento de sus ventajas competitivas, 2) las pymes
carecen de una cultura de marketing, minimizando la importancia que
deberia tener como un area estratégica que contribuye al incremento de la
competitividad empresarial, 3) hay incertidumbre por parte de las pymes en
cuanto a sus capacidades para poder fijar y ejecutar planes de comunicacion,
debido a que aun conservan estrategias tradicionales, en gran mayoria sin el
uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC), 4) se
observa una tardia adopcién de las nuevas estrategias de marketing digital,
5)los valores destinados a inversién en investigacion, desarrollo e innovacion
son casi nulos, 6) la ejecucion de la gestion y estrategias, aun se resisten al
cambio, siendo uno de los principales obstaculos en la busqueda del
incremento de ventajas competitivas en las pymes ecuatorianas (Oller

Alonso, y otros, 2016).



1.2.

Frente a estas situaciones, surgen varios temas de importancia que
requieren de investigacion, como la adecuada gestion de la informacion
relacionada con el marketing y la manera de contribuir al incremento de las

ventajas competitivas empresariales.

El desarrollo tecnoldgico ha ido brindando herramientas de soporte a la
gestion de la informacion con el fin de organizar todos los datos que se
manejan del entorno interno o externo segun el interés de las empresas,
ofreciendo un sinnimero de beneficios para los gerentes o responsables de
las areas estratégicas. Una de estas areas es la de marketing, donde se
crean estrategias que buscan diferenciarse en el mercado que cada vez es
mayormente competitivo, y para ello se requiere de informacion relevante de
los diferentes grupos de interés para que la toma de decisiones sea mas
acertada; y es ahi donde entra el rol que ofrece el uso de los sistemas de

informacion.

Las pymes a diario reciben y transmiten grandes volimenes de informacion
por diferentes canales, y para la gestion de la informacion que tiene que ver
con el area de marketing, han optado por implementar mecanismos como el
uso de los sistemas de informacién de marketing (SIM), por su gran aporte a
la gestion en la empresa a través de los beneficios que otorga; sin embargo,
el solo hecho de que la empresa disponga de un SIM, no le asegura tener
ventajas competitivas, es por ello que el presente estudio se enfoca en
analizar y determinar a través de un modelo de gestion de sistemas de
informacion de marketing y ventaja competitiva la situacion actual de las
pymes del sector comercial de Guayaquil para conocer como se encuentran
en temas de gestion del marketing y ventaja competitiva.

Planteamiento del problema de investigacion.

Con la evolucion de la tecnologia, las organizaciones, independientemente
de la actividad a la que se dedican, hoy en dia, se enfrentan a un cambio
generacional y sobretodo tecnoldgico; en este cambio, las TIC y las

actividades de marketing juegan un rol a nivel empresarial (Alonso, 2016).



Este cambio, obliga a que las organizaciones se profesionalicen, capaciten,
identifiquen y manejen nuevas herramientas tecnolégicas que permitan a los
ejecutivos o encargados del area de marketing gestionar de manera integral
la informacién que fluye diariamente, a fin de incrementar la ventaja
competitiva, a través de una adecuada toma de decisiones, manejo de

estrategias de marketing y una comunicacion efectiva con el cliente.

La informacion es hoy por hoy considerado el activo mas valioso que puede
poseer una empresa, debido al potencial enorme que tiene para influir en la
toma de decisiones. En este sentido, el rol de los encargados o responsables
del &rea de marketing es determinante, debido a que las decisiones que ellos
tomen llevaran al desarrollo o declive de la empresa; es aqui donde entra un
factor preponderante de apoyo y de una labor sumamente importante, como
lo son los sistemas de informacion, que son la conjugacion de recursos,
procesos y maquinas de manera integral, con el propésito de proveer de
informacion oportuna a los responsables del area de marketing.

El marketing ha ido evolucionando y desarrollando nuevas técnicas,
estrategias y habilidades, que le permiten a las empresas posicionarse segun
la exigencia que le den sus estrategas al manejo y gestion de las nuevas
tecnologias como es el uso de internet. A través de las diferentes
herramientas tecnoldgicas utilizadas por las empresas para ejecutar las
estrategias de marketing, por ejemplo, el uso de las redes sociales, correo
electronico, mensajeria instantanea, entre otros, es un tema que inquieta a

los responsables del marketing digital de las empresas (Alonso, 2016).

La Red Global de Exportacion (RGX) de Argentinay el Instituto de Promocion
de Exportaciones e Inversiones (PRO ECUADOR), con el auspicio de Avaya
y Oracle sefialan en su estudio realizado durante el Gltimo semestre del 2014,
qgue en el Ecuador solamente el 30% de las pymes utilizan las ventajas
tecnoldgicas de la informacion, lo que resulta un indice demasiado bajo en

comparacion con otros paises del sector.



Segun Cimoli y Correa citado en (Escobar Garcia, 2014), “ la informacion que
se trasmite es un insumo que ayuda al proceso de creacion del conocimiento,
que depende de los recursos, competencias, mecanismos para difusiéon del
conocimiento tacito y de las caracteristicas estructurales del proceso de

aprendizaje” (pag. 32).

Es por esto que, es de suma importancia la inversion en la implementacién
de tecnologias, que vayan de la mano de restructuraciones en los procesos
internos y la relacion empresarial con los grupos de interés. Una vez
efectuado estos cambios, la empresa lograra beneficiarse de las ventajas
que brindan las tecnologias; y en caso de ser necesario, realizar inversiones
complementarias enfocadas hacia un cambio en la estructura organizacional
y fortalecimiento de las competencias de sus trabajadores (Escobar Garcia,
2014).

Gréfico 1. Importancia de la cultura del marketing en las pymes del Ecuador.

Cultura de marketing
1% || 10%
2% Si es considerado un area
estratégica

Otros

52% 35%

No conocen la
importancia

Fuente: Tomado del libro “Tendencias y retos del marketing en el Ecuador
2015” (Oller Alonso, y otros, 2016).



Gréfico 2. Presupuesto que destinan las pymes de Ecuador a investigacion,
desarrollo e innovacion.

Investigacion + Desarrollo + Innovacion

’ = Otros

No destinan
presupuesto
Invierten mas del 5% de
su facturacién
Invierten menos de 5%

de su facturacion.

Fuente: Tomado del libro “ Tendencias y retos del marketing en el
Ecuador 2015” (Oller Alonso, y otros, 2016).

Tal como se puede apreciar en la informacion reflejada en los graficos 1y 2,
de acuerdo a la investigacion realizada y publicada en el libro “Tendencias y
retos del marketing en el Ecuador 2015”, existe una problematica que va
relacionada con la ventaja competitiva, y debido que las pymes mantienen un
rol sustancial en la economia del pais, es necesario estudiar la forma en que
las pymes gestionan la informacion de marketing para realizar las
correcciones necesarias en las areas que corresponda, con el fin de

incrementar el nivel de ventaja competitiva a la par.

Asimismo, los resultados obtenidos de la investigacion afirman que hay
muchas dudas sobre la capacidad que estan teniendo las pymes para
generar estrategias de comunicacién, muchas de las cuales aun las ejecutan
de manera tradicional y las que tienen, no lo han actualizado ni adaptado a
las TIC. Las empresas realizan sus acciones de forma rudimentaria a traves
del uso de redes sociales, actualizaciones de paginas web, posicionamiento
a través de motores de busqueda, etc, observandose una lenta tendencia a
la actualizacion y adaptacion del entorno digital, las TIC y nuevas

herramientas que ofrece el marketing digital.

Desde el punto de vista de los profesionales del marketing consultados por

(Orozco & Quiroz , 2015), el 62% afirma que las empresas en Ecuador
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externalizan las tareas de investigacion de mercador a través de la
contratacion a empresas dedicadas a actividades de recogida de
informacion, y solo un 23% gestiona y realiza estas actividades dentro de la
propia empresa restandole importancia al area de marketing de manera

integral.

Para (Oller Alonso, y otros, 2016) en las empresas ecuatorianas, al momento
de determinar las estrategias, las empresas, recolectan informacién en base
al mercado y el consumidor, y cuando quieren conocer el grado de
satisfaccion del cliente, Unicamente analizan la opinion que emiten los
vendedores, siendo esta una informacion inexacta y generalizada. Debido a
que uno de los indicadores que tienen para medir el grado de satisfaccion del
cliente es el resultado de las ventas, este resultado, no refleja la verdadera
satisfaccion del cliente y careciendo de otros indicadores que en verdad
muestren el reflejo de mencionada satisfaccion; ante esta situacion, se puede
afirmar que existe una miopia empresarial, deficiencia en la gestion de area
de ventas, planificaciones a corto plazo, recoleccion de informacion

generalizada, entre otros (pag. 167)

Concluyendo con esta problematica de la gestion de la informacion de
marketing en el Ecuador, se agrega, informacién extraida de la
Superintendencia de Compafias, afirmando que la principal concentraciéon
de pymes estd en la provincia de Pichincha con 42,5% de pequeiias
empresas y 43,3% de medianas empresas, seguido por Guayas con el 41%
de pequeiias empresas y 39,9% de medianas empresas, mientras que el
resto del pais abarca 15,5% de pequefias empresas y 16,8% de medianas
empresas (INEC, 2016). Siendo la provincia del Guayas, el segundo lugar en
cantidad de pymes, se ha tomado como objeto de estudio a las pymes del
sector comercial de la ciudad Guayaquil, a fin de estudiar y analizar la
situacion a la que actualmente se estan enfrentando las pymes en cuanto a
la gestidn de los sistemas de informacion de marketing y el efecto que tiene

en la ventaja competitiva empresarial.
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a) Sintomas.

Actualmente las pymes del sector comercial de Guayaquil presentan
un bajo indice de ventaja competitiva en el mercado, con un bajo
impulso de estrategias de marketing.

Poca interaccion empresa-cliente, bajo indice de fidelidad del
consumidor con la empresa y poco interés en las necesidades del
consumidor.

Procesos de comunicacion interna deficientes (entre departamentos),
en cuanto al manejo de la informacion a ser utilizada por el area de
marketing.

Desorganizacion en el tratamiento de la informacion que se recolecta
del consumidor, de la competencia, proveedores y analisis del
entorno interno y externo de la empresa, a través de los distintos

canales de comunicacion.

b) Causas.

Las pymes carecen de un adecuado modelo de gestién para el
tratamiento de la informacién relacionada con el marketing.

Las pymes no emplean medios tecnoldgicos para interactuar con el
cliente, ni poseen una base de datos que permita almacenar y
organizar la informacién para poder analizarla y ofrecer una atencion
personalizada que permita atender las necesidades del cliente.

Las pymes carecen de procesos eficientes de comunicacion y no
saben qué tipo de informacién necesita o no otro departamento,
motivo por el cual llega informacién innecesaria o inoportunamente al
area de marketing.

Existe una falta de cultura de marketing y mas aun, falta de personal
capacitado en competencias actuales para el manejo de grandes
cantidades de informacion para una adecuada investigacion de

mercados, andlisis de competencia y del consumidor.
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c) Prondstico.

Poca o mediana participacién en el mercado respecto a las empresas
gue si empleen un manejo adecuado de la informacion, y esto se vera
reflejado con pérdidas de clientes y, por ende, bajos indices de venta.
Desorganizacién y pérdida masiva de clientes que se iran a la
competencia, donde si se preocupen constantemente sobre las
necesidades de manera personalizada con el cliente, y a su vez
donde el cliente pueda conocer mas de cerca lo que ofrece y hace la
empresa.

Estrategias de marketing carentes de informacion real e ineficientes,
reflejadas en la poca acogida de los clientes.

Deficiente toma de decisiones, mal manejo de informacion, deficiente
andlisis y uso de la informacién, que se veré reflejado en la poca
acogida de los clientes a las estrategias que lance la empresa,
asimismo, se vera reflejado en el bajo indice de ventas, pérdida de

clientes y en una probabilidad de un pronto declive empresarial.

d) Control de prondéstico.

Empleo de un modelo de gestidon de la informacion de marketing para
una adecuada toma de decisiones que permita incrementar el indice
de ventaja competitiva en el mercado.

Uso de las TIC para interactuar con el cliente, y a su vez, para una
adecuada gestion de la informacién, que permita un correcto analisis
con el fin de identificar gustos, preferencias, quejas, dudas,
necesidades del cliente; asi como, tendencias actuales y conocer lo
que realiza la competencia.

Restructuracién de procesos internos y asignacion de funciones
especificas para el manejo de la informacion basado en un modelo de
gestion de informacion.

Capacitacion y contratacion de personal competente en el area de
marketing que puedan ejecutar una adecuada gestion en el manejo de

la informacién de marketing con el uso de un sistema de informacion,
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1.3.

con el propdsito de apoyar para una acertada toma de decisiones que

incremente la ventaja competitiva y por ende el nivel de ventas.

1.2.1. Formulacién del problema.

¢ La falta de un modelo de gestién de sistemas de informacién de marketing

incide en la ventaja competitiva de las pymes del sector comercial de la

ciudad de Guayaquil?

1.2.2. Sistematizacion del problema.

¢, Conocen las pymes del sector comercial de la ciudad de Guayaquil, los
beneficios que tiene el uso de un modelo de gestion de Sistemas de
informacion de marketing y su relaciébn con la ventaja competitiva
empresarial?

¢ Qué factores intervienen en el proceso de la gestion de sistemas de
informacion de marketing y su relacion en la ventaja competitiva
empresarial?

¢Las pymes pueden obtener ventajas competitivas a través del uso de

un modelo de gestidon de sistema de informacion de marketing?

Objetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivo general.

Estudiar la situacién actual del uso de los sistemas de informacion para la

gestion del marketing y su efecto como ventaja competitiva en las pymes del

sector comercial de Guayaquil.

1.3.2. Objetivos especificos.

Analizar los modelos teoricos referentes a la gestion de sistemas de
informacion de marketing y su relaciébn con la ventaja competitiva

empresarial.

Identificar las variables que intervienen en un modelo de gestion de

sistemas de informacién de marketing y ventaja competitiva.
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1.4

e Analizar las dimensiones del modelo seleccionado en las pymes del
sector comercial de Guayaquil que utilizan los sistemas de informacion

para gestionar el marketing.
Justificacion de lainvestigacion.

1.4.1. Justificacion tedrica.

Segun (Amstrong & Kotler, 2014) , la continua y acelerada evolucion mundial
de la tecnologia, y especificamente las Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones (TIC), ha producido una adopcion en casi todas las
organizaciones constituyendo una estrategia potencial para obtener una

ventaja competitiva (pag. 79).

En Ecuador, el uso de las nuevas tecnologias que apoyan a la gestion del
marketing en el diario vivir de las personas y las empresas, todavia es un
desafio que se encuentra en crecimiento. Todo esto, a consecuencia de una
lenta adopcién al entorno digital y a accesibilidad de la poblacion en esta

area digital.

Segun la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2015), afirma que por cada 100 habitantes, 55 personas tienen
acceso a internet y, en segundo lugar, el informe del Instituto de Estadistica
de Ecuador (INEC, 2016), el cual sefiala los siguientes valores; 66,7% de las
empresas investigadas invierten en TIC, de las cuales el 23,9% corresponde
al sector comercial; asimismo un 10,4% realizan sus ventas por internet. Por
otra parte, en cuanto a medios de comunicacion que disponen las empresas,
se determina que en el periodo 2012-2015, hay un incremento en el uso de
redes sociales, mientras que el fax se muestra en desuso, y los teléfonos
celulares y el correo electrénico, son los principales medios para
comunicarse. Otro dato importante que arroja esta investigacion es que, del
total de empresas investigadas, el 56,1% utilizan aplicaciones ofimaticas, el
39,8 % sistemas operativos, y el 32,34% otro tipo de codigo abierto como

ERP, CRM, Software de seguridad, plataformas de aprendizaje, etc. Estos
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datos reflejan la evolucion y los esfuerzos que estan realizando las empresas

en el Ecuador en cuanto a la gestion del marketing.

En este sentido (Valencia, Ramirez, & Cabafias, 2014), mencionan que se
ha detectado en las organizaciones, la preocupacion por poseer datos e
informacion atil y de valor, que sirva para desarrollar y modificar los
procedimientos para el flujo de la informacion. Y estos meétodos son
ejecutados en base a una estructura, como lo son, los sistemas de
informacion, los mismos que tienen una organizacion que va encaminada
hacia el futuro del personal, equipos y procedimientos, con el proposito de
apoyar a una adecuada toma de decisiones en el area que se requiera,
siendo una herramienta potencial en la busqueda de incrementar las ventajas
competitivas empresariales, en un mercado que cada dia es mas exigente y
se enfrenta a competidores que tratan de diferenciarse mediante estrategias
que conllevan el andlisis de la informacion que a diario circula por los
diferentes medios tecnoldgicos, es por este motivo que la presente
investigacién pretende realizar el analisis de la gestion del marketing a través
de los sistemas de informacién y la ventaja competitiva empresarial en base
a teorias actuales que sirvan de guia para el analisis en las pymes del sector

comercial de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Justificacion préctica.

De acuerdo a la informacion extraida de la Superintendencia de Compafias,
la principal concentracion de pymes se ubica en la provincia de Pichincha
con 42,5% de pequeiias empresas y 43,3% de medianas empresas, seguido
por Guayas con el 41% de pequefias empresas y 39,9% de medianas
empresas Y el resto del pais abarca 15,5% de Pequefias empresas y 16,8%
de medianas empresas, motivo por el cual se ha tomado como objeto de

estudio a las pymes del sector comercial de Guayaquil.

La razdén de hacerlo en Guayaquil, es debido a que la ciudad, en el ambito
comercial y de transacciones comerciales se encuentra en desarrollo y este

estudio generara resultados que permitirdn conocer mas a fondo la situacion
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1.5.

actual y los retos en este tema, con el fin de que la adopcion de nuevas
herramientas tecnoldgicas como el Sistema de Informacion de Marketing y
mas aun, la gestion de este sistema, permita generar ventajas competitivas

en las pymes del sector comercial.

La presente investigacion pretende analizar la situacion actual las pymes del
sector comercial de Guayaquil a través del analisis de factores que
intervienen en la gestion del marketing en las empresas, en base a un modelo
tedrico que sirva de guia para el analisis de cada factor, de tal manera que,
al obtener los resultados, se determine las areas que se requieren mayor
atencion y contribuyan a que la empresa incremente sus ventajas

competitivas.

Marco de referencia de la investigacion.
1.5.1. Marco tedrico conceptual.

1.5.1.1 Ventaja Competitiva

(Lépez & Peiia, 2016) afirman que “la ventaja competitiva se ha convertido
en una revolucion de informacion y teorias econémicas; que sin lugar a dudas
ha efectuado un cambio fundamental en el concepto que cada gerente de

empresa tiene del papel de los sistemas de informacion” (pag. 58).

Porter (Porter, 2015) afirma conceptualmente que la ventaja competitiva es
necesaria para que exista una diferenciacion de la competencia y para tener
una oferta de valor Unica que haga que los clientes prefieran a la empresa.
Para alcanzar la ventaja competitiva, las estrategias de las empresas deben
ser mas eficientes que la competencia, enfocandose en el liderazgo en
costos; o realizar productos y servicios con un plus diferente al resto de

competidores, lo que se denomina como diferenciacion (pag. 75).

e Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter.
La estrategia de reduccion de costes que cominmente se aplica a
mercados que ofrecen productos poco diferenciados, por ejemplo:

Ikea, Ryanair.
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La estrategia de diferenciacion que va enfocada en hacer productos
que resalten por sus caracteristicas distintas al resto del mercado, por
ejemplo: BMW, Rolex.

La estrategia de enfoque o especializacion que va orientada a un
segmento de productos del total de la oferta, con el fin de aplicar
cualquiera de las dos estrategias nombradas anteriormente, por
ejemplo: Quiksilver, que ofrece ropa deportiva pero su enfoque
principal va direccionado al surf, con lo cual resalta su liderazgo en
ese segmento de ropa (Tirado, 2013)

Estrategias competitivas de Kotler.

La estrategia de lider, en la cual, la organizacion lucha por mantener
Su posicionamiento en el mercado y enfrentar a aquellas empresas de
la competencia que retan por ese liderazgo.

La estrategia de retador, en la cual, la empresa procura alcanzar la
posicién de lider en el mercado, ejecutando estrategias agresivas al
gue se encuentra como lider, atacando sus debilidades.

La estrategia de seguidor, en la cual la empresa que tiene una
estabilidad en el mercado, sigue los pasos que ejecuta el lider, sin
realizar acciones agresivas contra él, con el propésito de mantener
una coexistencia pacifica en el mercado.

La estrategia de especialista, en la cual, la empresa escoge uno o
varios segmentos de los que oferta y ejecuta acciones con el proposito
de tener una posicién de liderazgo o diferenciacién frente a la

competencia (Tirado, 2013).

Actualmente se aprecia potencialmente el valor que posee la informacion,

siendo hoy en dia, un factor decisivo en las dinAmicas econémicas y un

recurso que las empresas deben utilizarlo en su rubro de negocio.

Michael Porter destaca la importancia al desarrollo tecnoldgico en el papel

del desarrollo empresarial, particularmente a las Tecnologias de la

informacion y comunicaciones TIC, debido a que constituyen un valioso
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aporte para la implementacién de estrategias competitivas como la mejoria

del plan empresarial, monitoreo de la programacion de la empresa, mayor

efectividad en los resultados de la investigacion de mercados y mejoria en la

gestion de productos por el andlisis mas exacto (Porter, 2015).

Para (Ferrell, 2015), al hablar de ventajas competitivas, “se refiere a las

diferencias objetivas entre la empresa y la competencia, las mismas que se

derivan tanto de las fortalezas como de las debilidades que posee, y muchas

veces se basan en una perspectiva” (pag. 134).

Tabla 1. Fuentes comunes de ventaja competitiva

Ventajas relacionales

Ventajas de producto

¢ Lealtad de los clientes a la marca.

o Altos costos de cambio para los clientes.
¢ Relaciones a largo plazo con socios.

e Acuerdos de alianzas estratégicas.

o Acuerdos de marketing conjunto.

e Coordinacion e integracién con socios.

o Fuerte poder de negociacion.

¢ Brand equity y nombre de la marca.
¢ Productos exclusivos.

¢ Caracteristicas de calidad superior.
e Expertise de produccion.

e Garantias y seguridades.

¢ Servicio al cliente destacado.

e Investigacion y desarrollo.

e Imagen de producto superior.

Ventajas legales

Ventajas de fijacion de precios

e Patentes y marcas

e Contratos fuertes y benéficos.
¢ Ventajas fiscales.

¢ Leyes de zonas.

o Restriccion de comercio global
e Subsidios gubernamentales.

¢ Costos de produccion mas bajos.

e Economia de escala.

e Compra de volumen mas grande.

e Distribucién de bajo costo.

e Poder de negociacion con vendedores.

Ventajas organizacionales

Ventajas de promocién

¢ Abundantes recursos financieros.

¢ Planta y equipos modernos.

* Planta y equipos modernos.

e Competidor eficaz y sistemas de informacién
sobre los clientes

o Cultura, visién y metas compartidas.

e Crédito mercantil organizacional.

¢ Imagen de la empresa.

¢ Presupuesto de promocion cuantioso.
e Fuerza de ventas superior.

o Creatividad.

o Expertise de marketing amplio.

Ventajas de recursos humanos

Ventajas de distribucion

¢ Talento gerencial superior.

¢ Sélida cultura organizacional.

e Acceso a mano de obra calificada.
e Empleados comprometidos.

e Capacitacion a empleados.

¢ Sistema de distribucion eficiente.

e Control de inventarios en tiempo real.

e Amplia integracién de la cadena de suministro.
e Sistemas de informacion superiores.

e Establecimientos de distribucion exclusiva.

e Ubicaciones convenientes.

e Solidas capacidades de comercio electronico.

Fuente: Tomado del libro “Estrategias de marketing” (Ferrell, 2015).

Elaborado por: El autor.
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Tabla 2. Estrategias béasicas de capacidad y ventaja competitiva empresarial

Esta estrategia tiene un enfoque hacia la eficiencia de
Excelencia Operativa | |as operaciones y los procesos. Se manejan bajos
costos a relacion de la competencia, para entregar
productos a menor precio o a un mejor valor.

Esta estrategia tiene un enfoque en el producto,
Liderazgo de Producto | sustentado en la tecnologia y el desarrollo del
producto. El resultado es que ofrecen productos mas
avanzados y de la mas alta calidad.

Esta estrategia va enfocada a conocer a los clientes
y entender sus necesidades mejor que la
Intimidad con el cliente. | competencia. La organizacién, para mejor los bienes
y/o servicios, busca la aportacion de los clientes, y a
su vez poder resolver los problemas especificos del
cliente

Fuente: Tomado del libro “Estrategias de marketing” (Ferrell, 2015).
Elaborado por: El autor.

1.5.1.2 Marketing.

Es un sistema integrado de actividades de negocios, concebido para planear
bienes, productos y/o servicios que satisfagan necesidades, mediante la
asignacion de un precio, para luego promocionarlos y distribuirlos en el
mercado, a fin de lograr los objetivos de una organizacion, basandose en el

enfoque y la duracion (Stanton, Etzel, & Walker , 2014).

En base al anterior parrafo, se puede afirmar que el marketing es un conjunto
de actividades que parten de la creacion o planificacién de un bien, producto
y/o servicio que pasa por diferentes etapas hasta llegar al cliente y lograr

satisfacer sus necesidades.

1.5.1.3 Evolucién del marketing.

Debido al cambiante entorno global con que la sociedad y la tecnologia
varian afo tras afo, el marketing también lo ha hecho, y en las ultimas
décadas se ha podido apreciar su protagonismo y evolucion acelerada
permitiendo direccionar y orientar sus esfuerzos hacia una estrecha relaciéon
con el cliente, llegando a este punto a través de varias etapas que se detallan

a continuacion:
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Tabla 3. Evolucién de la orientaciéon del marketing en el siglo XX.

Final Et Participacion del Situacion Objetivo
. apa . .
siglo XIX consumidor del mercado | empresarial
- Escaso.
- Actividad empresarial
Orientacion incipiente. Minimizar los
hacia la - Escasa competencia. costes de
produccion. - Se intentaba fabricar al produccién.
minimo y con calidad Exceso de
aceptable. s demanda. —
- La opinién del Maximizar la
Orientacion consumidor  sobre el calidad del
hacia el disefio, gamas o estética producto al
producto. se encuentran en menor coste
segundo plano. posible.
- En aumento.
. L, Equilibrio o
Or|en_taC|on - El clima de competencia qentre Max_|m|zar la
h\?:r:?alsas creciente aumenta el demanda y sgrni;:
' protagonismo de las oferta. '
actividades de marketing.
Orientacion al Exceso de Satisfaccion
marketing. - Méximo oferta. del cliente.
Orientacion a la | -El exceso de oferta Preservar el
) responsabilidad | coloca al consumidor en Exceso de bi ¢
Final social del una posicion de privilegio. oferta. ienestar a
siglo XX marketing. largo plazo.

Fuente: Fundamentos de Marketing, octava edicion (Amstrong & Kotler, 2014)

Elaborado por: El autor.

1.5.1.4 Lainvestigacion de mercados.

Segun (Boyd y Westfall,1978) citado en (Eliécer, 2013) manifiesta que “la
investigacién de mercados es la reunioén, el registro y el analisis de todos los
hechos acerca de los problemas relacionados con la transferencia y venta de

bienes y servicios del producto al consumidor” (pag. 4).

Por otra parte Philip kotler citado en (Eliécer, 2013) expresa que la
investigacion de mercados es el “analisis sistematico de problemas,
construccion de modelos y hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma

de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios” (pag. 4).

Un concepto mas resumido, lo expresa (Eliécer, 2013) al manifestar que la

investigacion de mercados “es la mejor manera de poder conocer a los
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consumidores y clientes para mejorar la participacion y el posicionamiento en

el mercado” (pag. 5).

Como se puede notar en los anteriores conceptos emitidos por varios
autores, la investigacion de mercados es una estructura sistematica
elaborada con el fin de obtener informacion sobre los consumidores, que
permita un adecuado analisis para la correcta toma de decisiones por parte
de los encargados del area de mercadeo.

1.5.1.5 Investigacion de la competencia.

Arturo R. (2018) expresa que el analisis de competencia es “el andlisis de las
capacidades, recursos, estrategias, ventajas competitivas, fortalezas,
debilidades y demas caracteristicas de los actuales y potenciales
competidores de una empresa para tomar decisiones que permitan competir

con ellos de la mejor manera posible” (pag. 1).

Este andlisis es de suma importancia, ya que permite a la organizacion
realizar medidas preventivas que permitan aprovechar las debilidades que
tiene la competencia, con el propdésito de poner énfasis en esos aspectos
para el lanzamiento de acciones estratégicas que resalten de la competencia

y diferenciarse en el mercado.

Para este tipo de investigacion, el factor determinante y valioso que interviene
en el proceso investigativo es la informacion, la misma que, sometida a un
proceso de analisis, favorecera a los encargados del area de marketing, la
toma de decisiones apropiada en base a los estudios realizados; y para este
fin, los sistemas de informacion apoyados en el uso de software, son una
herramienta potencial que permitird tener una accesibilidad rapida a la
informacion de manera oportuna, a fin de disminuir el indice de error en la
toma de decisiones (R., 2018).

1.5.1.6 El marketing relacional.
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La gestion realizada para la relacion empresa consumidor/cliente se ha
constituido en una fortaleza potencial de la gerencia en los tiempos actuales.
Es menester, sobre todo para el personal del &rea de marketing, conocer la
mayor cantidad de detalles sobre el consumidor, es decir, sus gustos,
preferencias, frecuencia de compra, capacidades, atracciébn hacia
determinados productos; y toda esta informacion, sumado al avance
tecnoldgico, ha obligado a que las empresas adopten sistemas que permitan
un manejo adecuado de todo el flujo de informacién que a diario circula, para
el beneficio de la empresa y el consumidor. El fin de implementar estos
sistemas es crear en el consumidor un sentido de fidelidad y hacer que el
cliente se sienta atraido por la empresa, para convertirlo en un consumidor

continuo (Guadamarra Tavira & Rosales Estrada, 2015).

Asimismo, para Kotler (2000) citado en (Guadamarra Tavira & Rosales
Estrada, 2015) una empresa para implementar el marketing relacional,
requiere de vision, liderazgo y paciencia; niveles gerenciales y directivos
eficaces; procesos eficientes de recoleccién de informacién de los clientes;
optimizar el contenido y estrategias de comunicacion; utilizar técnicas
analiticas que sustenten el establecimiento de los objetivos asi como la
correcta orientacion hacia las necesidades reales de los clientes; y el disefio

estructural de la empresa, compuesta de los siguientes factores:

¢ Procedimientos de la estrategia de marketing relacional.

e Base de datos con informacion de los grupos de interés.

e Sistemas de informacién para la toma de decisiones.

e Constantes evaluaciones al cliente.

e Mantenerse al tanto de la tendencia actual del mercado para el
desarrollo de productos.

e Mantener un contacto continuo y responsable con el cliente.

e Adopcién de modelos que permitan un adecuado planteamiento de

objetivos adaptados al cliente.
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e Procedimientos comunicacionales para la obtencion y transmision de
informacion.

e Sistemas de evaluacion y medicién del marketing (pag. 315).

1.5.1.7 La gestion del conocimiento.

En el entorno de una nueva economia empresarial, se valora hoy por hoy la
gestion del conocimiento como un elemento clave que da como resultado, el
logro de ventajas competitivas empresariales. La estrategia que ejecute la
organizacion para la recoleccion, almacenamiento, procesamiento y
distribucion de la informacion ya convertida en conocimiento, es el factor
decisivo para la supervivencia y competitividad empresarial. Para (Heredero,
Romo Romero, Medina Salgado, & Hermoso Agius, 2019) la gestion del
conocimiento “son los esfuerzos realizados dentro de una organizacion para
captar, organizar, difundir y compartir los conocimientos ente todos los

empleados de la misma” (pag. 35).

En este sentido, se puede afirmar que realmente tendran ventajas
competitivas, aquellas empresas que, a mas de poseer datos e informacion,

gestionen adecuadamente el conocimiento.

Para Dini y Stum-po (2011) citado en (Larios GOmez, Cuevas-Vargas, &
Estrada Rodriguez, 2016) destaca dos caracteristicas que relacionan la
competitividad de las pymes, refiriéndose a la manera de gestionar el
conocimiento adquirido a través de la comunicacién interna; y la relacion
existente de ese conocimiento con el desempefio del mercado, que incluye

a competidores, clientes y tendencias (pag. 140).

La gestion del conocimiento estd fundamentada en tres factores
preponderantes que son: la cultura corporativa, los procesos y la tecnologia,
que, ejecutados de manera integral, garantizardn una gestion eficaz del

conocimiento.
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1.5.1.8 La gestion de lainformacién de marketing.

Las grandes corrientes de informacion que actualmente circulan por todo el
mundo, y que se puede encontrar en las organizaciones, poseen las

siguientes caracteristicas:

e Existe gran cantidad de informacién errénea.

e Carencia de informacion veridica.

¢ Informacion regada por doquier dentro de la empresa.

e Alteracién de la informaciéon durante el proceso de comunicacion
interna entre los niveles de la organizacion.

e Recepcién tardia de informacion que se requiere oportunamente.

e Transmision de informacion sin la argumentacion necesaria para ser

valida.

En base a estas caracteristicas que se han detectado en las organizaciones,
la preocupacion por poseer datos e informacion util y de valor, ha servido
para que se vayan desarrollando y modificando los procedimientos para el
flujo continuo de datos. Y estos métodos son ejecutados en base a una
estructura, por ejemplo, los sistemas de informacion, los mismo que tienen
una estructura que va encaminada hacia el personal, equipos Yy
procedimientos, con el propésito de apoyar a una adecuada toma de

decisiones en el area que se requiera (Valencia, Ramirez, & Cabafas, 2014).

1.5.1.9 Principales actividades y decisiones en la gestion de marketing.

¢ Planeacion estratégica. Esta es una actividad fundamental para que
una organizacion pueda lograr sus metas y objetivos, a mas de ser un
camino que le conduce a la busqueda del éxito, permite tener
indicadores para medir el avance de cada una de las actividades.

e Responsabilidad social y la ética. Es un rol importante dentro de la
estrategia del marketing ya que esto generard un impacto social
positivo o negativo en el publico segiun como se lo ejecute. Un

desarrollo ético del marketing deberd edificar confianza y compromiso,
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gue a su vez genere fidelidad para mantener y construir relaciones con
los clientes. Uno de los aspectos que hoy en dia resaltan en una
organizacién es su preocupacion y compromiso con el medio amiente.
Investigacion y analisis. Para una adecuada y efectiva planeacion
estratégica es de suma importancia la disponibilidad de informacion
para poder interpretarla, clasificarla, discernirla y utilizarla
inteligentemente, para que este contribuya, a que el producto a ofertar
sea el correcto.

Los encargados del area de marketing, a mas de analizar la
informacion del cliente, también deben enfocarse en tres ejes
fundamentales, que son el andlisis interno, competitivo y del entorno
(Ferrell, 2015).

Implementacion 'y control del marketing como cultura
organizacional: La gestion del marketing es una raiz que se
desprende de la misidn, vision y cultura organizacional, en donde
todos los trabajadores de los diferentes niveles tienen la potestad para
participar de la toma de decisiones encaminados hacia la consecucion
de la misidn y vision de la empresa. Las empresas y los encargados,
responsables o gerentes, segun corresponda, decidiran que enfoque
aplicar, en funcién de las ventajas y desventajas que presente,
asimismo, en funcién de los recursos de la empresa, la capacitacion
de sus trabajadores, la inversion en tecnologia, entre otros, de tal
manera que la gestion del marketing en la empresa sea integral
(Ferrell, 2015).

1.5.1.10 Las Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones como

input en la empresa y sus etapas de evolucion.

De acuerdo a (Lépez F. J., 2015), las TIC deben contribuir a establecer una

base necesaria para generar ventajas competitivas y nuevas formas de hacer

negocio, que respalden la posicion estratégica de la organizacién en su diario
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Las nuevas modalidades de trabajo y un mundo cada vez mas globalizado,
crean la necesidad del acceso inmediato a la informacion, por ende, la
interconexién de las redes existentes, dando origen a nuevas arquitecturas
de sistemas, en las cuales, la funcién de comunicacion es de igual o superior
importancia debido a las nuevas estrategias enfocadas dirigidas hacia la

disponibilidad inmediata de la informacion.

Las nuevas redes tecnoldgicas, y especialmente la red de redes,
denominada Internet, ha sido un nuevo paradigma, debido a que, al
interconectar los sistemas informaticos, no solo se utliza para el
procesamiento de datos e informacion, sino para tener el acceso a la
informacion de ordenadores remotos y como medio de publicacion y difusion

de la informacion.

Segun (L6pez F. J., 2015) en el entorno empresarial las TIC estan teniendo

efectos en varios aspectos como por ejemplo:

e En la organizaciéon de la empresa, las TIC han permitido que
desaparezcan los niveles jerarquicos y surja el papel del mando y del
subordinado.

e En las operaciones, se estan utilizando las TIC con el fin de reducir
tiempos y ganar velocidad, minimizar defectos, canalizar pedidos y
comunicaciones con proveedores y clientes por medio de sistemas
logisticos basados en tecnologias de gestidén e-bussiness.

e En el personal, las TIC han intervenido en la modalidad de trabajo a
través del uso masivo de ordenadores e internet, dando paso a las
oficinas virtuales y manteniendo la comunicacion entre el personal
(pag. 339).

1.5.1.11 Sistemas de informacion.

Para Andreu, Ricart y Valor (1991) citado en (Hernandez Trasobares, 2013)
el sistema de informacién se define como “conjunto formal de procesos que,

operando sobre una coleccién de datos estructurada, recopila, elabora y
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distribuye selectivamente la informacion necesaria para la operaciéon de dicha

empresa, apoyando a los procesos de toma de decisiones” (pag. 1).

Por otra parte, OBrien (2001) citado en (Garcia Pefialvo & Garcia Holgado,
2018) lo define como “ combinacién organizada de personas, mecanismos
fisicos (hardware), procedimientos e instrucciones de informacion (software),
canales de comunicacion (redes) y datos almacenados (recursos de datos)
que reune, transforma y disemina informacién en una organizacion” (pég.
11).

Una definicibn més actual y enfocada al ambito empresarial, dada por
(Heredero, Romo Romero, Medina Salgado, & Hermoso Agius, 2019)
manifiesta que el sistema de informacion es “un conjunto de recursos
técnicos, humanos y econdmicos, interrelacionados dinamicamente, y
organizados en torno al objetivo de satisfacer las necesidades de informacion
de una organizacion empresarial para la gestion y la correcta adopcion de

decisiones” (pag. 2).
Las funciones de un sistema de informacion son las siguientes:

e Recibir datos de fuentes internas o externas.

e Almacenar informacion para generar y producir informacion.

e Distribuir informacion manipulada, hacia el usuario final para la toma
de decisiones (Heredero, Romo Romero, Medina Salgado, & Hermoso
Agius, 2019).

La diferencia entre las TIC y los sistemas de informacién, esta dada en que
las TIC pueden ser adquiridas por cualquier organizacion y tener las mismas
herramientas que otra empresa, mientras que los sistemas de informacién
son particulares y propios de cada organizacion, motivo por el cual se
requiere de una adecuada estructuracion e implementacion personalizada,
acorde a las necesidades de cada empresa, y una vez implementado, sera
una adecuada gestion, lo que le permita conseguir ventajas competitivas a la

empresa.
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1.5.1.12 Evolucién de los sistemas de informacion.

Tabla 4. Evolucién de los sistemas de informacion

Etapa

Descripcion

Introduccion de la
informatica en la
organizacion.

Los sistemas de informacién se utilizaban para simplificar y
automatizar procesos administrativos. Se usaban las
computadoras y 0s sistemas informaticos para mejorar el
proceso de contabilidad, elaborar néminas y facturacion,
buscando un ahorro de costes y tiempo en las operaciones.
Existia carencia de capacitacion de los empleados en esos
sistemas, y no habia profesionales que puedan resolver esos
problemas dentro de la empresa.

Etapa de contagio
de las aplicaciones
informaticas

Al darse cuenta que el uso de los sistemas informaticos estaba
generando mejoras en ciertas areas, se fue expandiendo al
resto de departamentos de la empresa. A raiz de estos, se

incrementa la capacitacion al personal en el ambito de las TIC y
aplicaciones informaticas, con el propdésito de que exista
personal para la resolucién inmediata de los problemas que se
presenten en la empresa, en cuanto al manejo de la informacion.

Coordinacion de
los sistemas de
informacién y los
objetos de la
empresa.

En las grandes empresas ya se utilizan los sistemas de
informacion en la totalidad de la organizacion, y el &rea directiva
los considera imprescindibles. Se comienzan a elaborar
procedimientos de planificacion de los sistemas de informacion
y surge la necesidad de usar los sistemas de informacién como
un medio de cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Apariciébn de los | Ya se valoran a los sistema de informacién como una fuente de
sistemas ventaja competitiva sostenible, de tal modo que al elaborar la
estratégicos de | estrategia general de la compafia se establece la planificacion
informacién y desarrollo de los sistemas de informacién como otros de los

aspectos clave dentro del proceso directivo.
Fuente: Tomado de “Los sistemas de informacion: evolucion y desarrollo” (Hernandez
Trasobares, 2013)

Elaborado por: El autor

1.5.1.13 Sistemas de informacion de marketing.

Actualmente quien posee informacién, posee oro; debido a que la
informacion constituye la base del marketing, ya que la acumulacién de
datos, influye potencialmente en la toma de decisiones, las mismas que en
caso de llegar a tomar una decision errénea, traera a la empresa pérdidas
economicas considerables. En este punto es donde ingresa el empleo de un
sistema de informacién de marketing, el cual provee el almacenamiento de
grandes cantidades de informacion, con el fin de que los responsables del
area de marketing puedan tomar decisiones con mayor certeza y

probabilidad de éxito (Valencia, Ramirez, & Cabafias, 2014).
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Las tecnologias de la informacion y comunicaciones brindan la oportunidad
de generar ventajas competitivas, y a su vez también podria considerarse
como una necesidad competitiva. Las estrategias que se empleen mediante
el uso de las TIC se asocian con el uso de un sistema de informacién apoyado
en un software para apoyar la gestion de la informacion de marketing a

pequefia o gran escala segun el tamafio de la organizacion.

Asimismo, la evolucién de las tecnologias web 2.0 han originado nuevas
oportunidades significativas de negocio tanto para las empresas como para
los consumidores, y es ahi donde se genera un flujo masivo de informacion
gue ocurre actualmente en las redes sociales, de manera que este entorno
es propicio para el desarrollo e implementacion de los sistemas de
informacion de marketing (L6pez Bonilla, Lépez Bonilla, & Pefia Vinces,
2015).

Bajo estos precedentes, Kotler (2012) citado en (Arteaga Rojas & Pardo
Lépez, 2014) definen al sistema de informacién de marketing como
‘personas, equipos y procedimientos para recopilar, ordenar, analizar,
evaluar y distribuir informacidon necesaria, oportuna y correcta a quienes

toman las decisiones de mercadotecnia” (pag. 25).

1.5.1.14 Caracteristicas de los sistemas de informacion de marketing.

e Tener la capacidad para saber qué datos utilizar para la toma de
decisiones,

e Capacidad para generar informacion, procesamiento,
almacenamiento y recuperacion de los datos.

e Tener la capacidad de prevenir problemas y a la vez solucionarlos.

e Tener la capacidad de operar permanentemente, sin interrupciones.

e Ser rentable en base a la forma en que se gestione la informacion
(Arteaga Rojas & Pardo Lopez, 2014) .
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1.5.1.15 Componentes basicos del sistema de informacion de

marketing.

Tabla 5. Componentes del sistema de informacién de marketing

ORD.

COMPONENTE

DESCRIPCION

01

Entorno interno

Es el aspecto donde el gerente de mercado debe

determinar:

¢ Quienes usaran el sistema.

e Que decisiones deberan tomarse.

e Los objetivos corporativos que orienten la
toma de decisiones.

e Los factores culturales, sociales y politicos
gue influyen en las actividades y toma de
decisiones de la empresa.

02

Interconexiones

del usuario

Se refiere a la forma en que los usuarios podran

tener acceso a la informacién que va a generar

el sistema, teniendo en cuenta:

e Tipo de hardware.

e Forma de presentacién de la informacion
(papel, CD, USB).

e Tipo de conocimientos que el usuario debe
poseer para utilizar el sistema.

03

Bases de Datos

Se refiere a la cantidad de archivos con la

informacion disponible para su uso. Esta

informacion puede ser:

e Datos internos: es la informacién que la
empresa recolecta por varios métodos.

e Datos externos: es la informacién provista por
fuentes ajenas a la empresa.

04

Software de

aplicaciones

Se refiere a los programas que utilizan los
gerentes como sistema de apoyo a la toma de
decisiones, donde pueden acceder y procesar la
base de datos para su analisis; convirtiéndose el
programa en una parte fundamental del sistema
de informacién de marketing.

05

Apoyos

administrativos.

Se refiere al soporte del sistema y apoyo al
gerente que usa el sistema. Aqui se encuentran
los administradores del sistema, responsables
del mantenimiento del hardware y software,
vigilancia de actividades y cumplimiento de
politicas.

Fuente: Tomado de (Arteaga Rojas & Pardo Lépez, 2014).
Elaborado por: El autor
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1.5.1.16 Subsistemas del sistema de informacidén de marketing.

Tabla 6. Subsistemas del sistema de informacion de marketing

Ord.

Subsistema

Descripcion.

01

Informacioén interna

Agrupacion de informacién, herramientas de analisis

e instrumentos de célculo, que serviran de base para

el accionar de la empresa. Esta informacién es la

respuesta a ciertas preguntas relacionadas con:

e Tipo de decisiones frecuentes.

e Tipo de informacibn necesaria para tomar
decisiones.

¢ Tipo de informacion regular.

¢ Tipo de informacion que se desea obtener y que
actualmente no se dispone.

02

Inteligencia de

mercadotecnia

Se refiere a la exploracion y andlisis del entorno. La

exploracién para detectar hechos que pueden influir

en la organizacion y el analisis, para evaluar e

interpretar los datos de la exploracion. Este

subsistema debe determinar el tipo de inteligencia a

usarse, que puede ser:

¢ Inteligencia defensiva: para examinar entornos y
evitar sorpresas.

¢ |Inteligencia pasiva: para evaluaciones
comparativas sobre competidores y otras fuerzas
del entorno.

¢ Inteligencia ofensiva: que busca el cumplimiento
de las metas empresariales.

03

Analitico de

mercadotecnia

Se trata del sistema de apoyo a las decisiones de
mercadotecnia. Es el conjunto de datos, sistemas,
herramientas y técnicas que se apoyan en
programas y equipos de computo, mediante los
cuales, la empresa recaba e interpreta la
informacién importante proveniente de empresas y
del entorno, para convertir en una base que impulse
acciones de marketing. Aqui se utilizan herramientas
estadisticas, modelos matematicos y rutas de
optimizacion.

04

Investigacion de

mercados

Es el disefio sisteméatico, recoleccién, analisis y
presentacion de la informacibn 'y los
descubrimientos relevantes acerca de la situacion
de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta
una empresa.

Fuente: Tomado de Hernandez (2009) citado en (Arteaga Rojas & Pardo Lopez, 2014).
Elaborado por: El autor.
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1.5.1.17 Herramientas TIC en apoyo a la gestion de la informacion de

marketing.

CRM: Para Brunetta (2014) y Goldenberg (2015) citado en (Cruz
Frutos, Angamarca Pillajo, Medina Chicaiza, & Chiliquinga Véjar,
2017) el CRM, es el “conjunto de estrategias apoyadas en
herramientas tecnolégicas, que permiten la interaccion con el cliente,
y la extraccion de datos de las redes sociales, para integrar perfiles
por cada cliente para una personalizacién en servicio, mensajeria y
oferta de ventas” (pag. 2).

En el caso de las empresas comerciales, el avance tecnolégico obliga
a las empresas a contar con software y/o paquetes de sistemas de
informacion como lo es el CRM, que permita un acercamiento entre el
cliente y la empresa para una mayor comunicacion y recoleccion de
informacion disponible, que permita a la empresa manejar, procesar,
discriminar y analizar dicha informacion para la toma de decisiones
que permitan la ejecucion de estrategias de marketing (Cruz Frutos,
Angamarca Pillajo, Medina Chicaiza, & Chiliquinga Véjar, 2017).
Biga Data: Para (Calderon, Barbosa-Caro, & Cabezuelo, 2016) “Big
data se refiere a volimenes masivos y complejos de informacion
estructurada y no estructurada que requiere de métodos
computacionales para extraer conocimiento” (pag. 2).

El big data consiste en una integracion de tendencias tecnolégicas que
se han ido generando y evolucionando desde los inicios del siglo XXI
y se han afianzado desde el afio 2010 en adelante cuando han
penetrado con gran fuerza en las empresas y distintos campos
sociales como la movilidad, redes sociales, geolocalizacion,
computacion en la nube, internet de las cosas, etc (Joyanes, 2013).
Data Minning: para comprender este término, es necesario imaginar
gue se encuentran dentro de una mina enorme donde se halla grandes
cantidades y volumenes de datos, que mediante el uso de

herramientas, permiten cavar en los grandes volumenes de
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informacion para extraer piedras de oro, las mismas que
representarian la informacion util y necesaria para el que la requiere
oportunamente; en otras palabras y apegados al concepto real, el data
minning es el proceso que consiste en descubrir y asociar nuevas
relaciones, patrones y tendencias, después de un analisis de grandes
volumenes de datos (Camana, 2016).

Para (Medina Rojas & GOomez Santamaria, 2014) lo que hace la
mineria de datos es “emerger de las areas de bases de datos para
elaborar procesos esenciales donde se aplican una serie de métodos
inteligentes para poder extraer y descubrir patrones de los datos,
mediante el uso de algoritmos que permiten obtener un conocimiento
historico y prospectivo para una toma de decisiones en el area de
estudio” (pag. 32).

e Data warehouse: Es una herramienta de analisis destinado a todo
tipo de usuario al cual se requiera un enfoque personalizado, y para
su aplicacion, es necesario el uso de una metodologia de la gestion
del conocimiento, y un apoyo de la arquitectura tecnolégica
(Hernandez Lamillar, 2005).

Para Inmon (Inmon 02, Imhoff & Galemmo 03) citado en (Rivadera,
2010) el data warehouse “es una coleccidén de datos orientada a un
determinado ambito (empresa, organizacion, etc.), integrado, no volatil
y variable en el tiempo, que ayuda a la toma de decisiones en la
entidad en la que utiliza” (pag. 56).

Tomando en cuenta estas definiciones, se puede afirmar que el data
warehouse es un tipo de arquitectura disefiado y orientado hacia el
almacenamiento de grandes volimenes de informacion que
posteriormente entraran un proceso para ofrecer resultados basados

en la metodologia y necesidad para la cual haya sido disefiado.

Para Franks (2012) citado en (Joyanes, 2013) para que las empresas sean

competitivas en el siglo actual “es imperativo que las organizaciones persigan
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agresivamente la captura y analisis de nuevas fuentes de datos para alcanzar

los conocimientos y oportunidades que ellas ofrecen” (pag. 4).

Las herramientas que se han venido desarrollando, contribuyen a que el
sistema de informacién de marketing que se encuentre operando en la
empresa pueda fortalecerse y ser mas robusto, enfocandose en tareas y
estrategias especificas, que llevan a un mismo fin, que es, la ejecucion
eficiente de la gestion de la informacion para una acertada toma de

decisiones.

1.5.1.18 Modelos para la gestion de los sistemas de informacion de

marketing.

De acuerdo a la informacion revisada anteriormente, a continuacion, se
detallan modelos de gestion establecidos por varios autores, con el propdésito
de elegir un modelo con un enfoque tecnolégico que mejor se adapte a la
manera de llevar la gestion de la informacion de marketing e influya en la
ventaja competitiva empresarial para su posterior estudio en las pymes del

sector comercial de Guayaquil.

Modelo de la arquitectura del desempefio organizacional en una
cadena de suministro ADOCS: Este modelo establecido por Arellano-
Gonzalez, Carballo-M. y Rios Vasquez (2012) esta estructurado con un
enfoque en sistemas, debido a que abarca todos los elementos de un
sistema, como son: factores del ambiente (interno/externo) que le afectan,
el mercado al que van dirigidos los productos y/o servicios que ofrece la
empresa; los competidores, proveedores que aportan para la operacion
de la organizacion, inversionistas, asi como la cadena de valor en la que
se describen los procesos por medio de los cuales se entregan el

producto y/o servicio a los clientes (Barba Martinez, 2016).

Modelo conceptual de gestion organizacional como referente en el
desarrollo de un sistema de informacioén de mercadotecnia integral:

Este modelo propuesto por (Ramirez Torres, Arellano Gonzélez, &
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Carballo Mendivil, 2017) se basa en la comunicacién interna de los
trabajadores entre todos los niveles de la empresa encaminados en una
eficiente toma de decisiones integral, y a su vez, lograr los objetivos
organizacionales y cumplir con las expectativas del consumidor logrando
con ello establecer y mantener una ventaja competitiva por medio del
conocimiento generado con el SIM e impactar en el mercado, empresa y

empleados (pag. 59).
El modelo esta conformado por tres niveles o variables que son:

e Variable del nivel estratégico (gestion),
e Variable del nivel de procesos (subsistemas de innovacion,
relacion con el cliente, produccién y servicios) y

e Variable del nivel recursos (TIC y comunicacion organizacional).

La correlacion de este modelo se puede observar en el siguiente grafico:

Grafico 3. Modelo conceptual de gestion del SIM integral
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Variable 03
Tecnologia de Informacién y Comunicacion

Fuente: Tomado de (Ramirez Torres, Arellano Gonzélez, & Carballo Mendivil, 2017)
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Modelo Integral de gestién de marketing CASAR (Capturar, sostener
y aumentar clientes): El desarrollo de este modelo va enfocado hacia la
mejora de los procesos del direccionamiento estratégico del marketing,
de una manera integral, siendo el centro de atencion: el cliente. Establece
como referencia, el sistema que integra los procesos de la organizacion,
poniendo énfasis en el subsistema de marketing, en el cual describe tres
variables o componentes de caracter principal, que son: 1) Capturar
(conseguir clientes), 2) Sostener (fidelizar clientes) y 3) Aumentar
(crecimiento de clientes), es por ello que este modelo lleva el nombre de
CASAR, cuyo objetivo principal es, el conjunto de esfuerzos necesarios
orientados hacia el cliente, como un todo en la gestion integral del
marketing (Hoyos Ballesteros, 2008). Graficamente se lo representa de

la siguiente manera:

Grafico 4. Modelo integral de gestion de marketing: CASAR

Modelo integral de gestion de marketing CASAR

Referenciacion

Devolucion ala Crecimiento

sociedad = /J4----- de clientes

de clientes
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,,,,,, Retencién
(Fidelizacion

Recuperacion

Captura
de
clientes

clientes

A

perdidos

Para el futuro

Fuente: Tomado de (Hoyos Ballesteros, 2008).

Modelo de gestion del conocimiento de Ledn y Ponjuan. Este modelo
tiene como objetivo medir la gestién del conocimiento y va direccionado
hacia las organizaciones que manejan informacion independientemente
del tipo que sea. Para éste modelo, se han realizado varios analisis

literarios de caracter cientifico que sean factibles de ser aplicables y a la
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vez tener la capacidad de relacionarse entre los procesos de la gestion

del conocimiento, de la siguiente manera:

Variable 01: Actores, que consiste en los procesos estratégicos de

la gestién del conocimiento.

e Variable 02: Procesos de apoyo y Cultura organizacional.

e Variable 03: Sistema de capitales, y

e Variable 04: Sistema de indicadores (Ledn Santos & Ponjuan
Dante, 2011).

Este modelo esta representado graficamente de la siguiente manera:

Grafico 5. Modelo de medicién para los procesos de la gestion del
conocimiento en organizaciones de informacion.
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Fuente: Tomado de (Le6n Santos & Ponjuan Dante, 2011) “Modelo de medicion
para los procesos de la gestion del conocimiento en organizaciones de
informacion”

Modelo en base a la estructura de un Sistema de informacion de
marketing: Este modelo tomado de (Herndndez Garnica & Maubert
Viveros, 2009) se basa en la estructura propia de un sistema de
informacion de marketing implantado en empresas grandes donde
cuentan con una amplia estructura organizacional, con el fin de orientar

la toma de decisiones de marketing. El autor recalca en que, asi como la
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informacion es la clave para una ventaja competitiva, puede ser un arma
de doble filo, por el hecho de contar con el flujo de grandes cantidades
de informacién que pueden abrumar o confundir a quien cumpla las
funciones de administrador. En este sentido, el autor menciona que, para
cumplir con el propésito del SIM, se requiere del disefio adecuado

enfocado en cuatro variables o subsistemas que son:

e¢1) Subsistema de informacion interna: modelos y herramientas
analiticas para obtener informacion del entorno.

¢2) Inteligencia de marketing: para examinar entornos y evitar
sorpresas, para integrar datos de comparaciones sobre
competidores y otras fuerzas del entorno

¢ 3) Analitica de mercadotecnia: basado en un sistema de apoyo a la
toma de decisiones

e4) Investigacion de Mercados: Se refiere a la situacion de

mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa (pag. 78).

Gréficamente esta estructura esté representada de la siguiente manera:

Gréfico 6. Estructura del sistema de informacion de marketing

5 : 5 s Entorno
Sistema de informacion de marketing de
Evaluacion
de las Datos Inteligencia
~ necesidades < internos marketing
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Fuente: Tomado de (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009) “Fundamentos de
marketing”
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1.5.1.19 Seleccion del modelo de evaluacién para la investigacion.

Una vez que se ha investigado varios modelos teoricos relacionados con el

problema, se puede realizar la siguiente comparacion:

Tabla 7. Comparacion de modelos de gestidn

Nombre del Modelo Autor Afio Variables de estudio Oner;tado
Modelo CASAR Hovos -Captura de clientes
(Capturar, Sostener, BaI)I/esteros 2008 | -Fidelizar clientes Cliente
Aumentar clientes). -Aumentar clientes
Estructura del (Hernande -Informacién interna
Sistema de z Garnica 2009 -Inteligencia de marketing. Empresas
Informacién de & Maubert -Analitica de Mercadotecnia. | Grandes
Marketing Viveros -Investigaciéon de mercados.
Modelo de gestion Ledn -Personas Empresas
-2 Santos & -Procesos que
del conocimiento de S 2011 : . .
. C Ponjuan -Sistema de Capitales manejan
Ledn y Ponjuan : . -
Dante -Indicadores informacion
Modelo de la -Factores del ambiente
) Arellano-
arquitectura del Gonzélez -Mercado meta Gerentes de
desempefio Carballo- | 2012 | “Competidores cadenas de
organizacional en M. v Rios -Proveedores suministros
una cadena de Vég ez -Inversionistas '
suministro ADOCS q -Cadena de Valor
Modelo conceptual Ramirez
- P Torres, -Estrategias Responsabl
del sistema de
informacion de Arellapo 2017 -Procesos o es de .
. Gonzélez, -Recursos Tecnolégicos y marketing
mercadotecnia O o
: & Carballo Comunicacion Organizacional | en Pymes
integral Mendivil

Fuente: Tomado del marco teérico del presente trabajo de investigacion.
Elaborado por: El autor.

En referencia a los modelos descritos en la tabla N° 7, se selecciono el
modelo conceptual del sistema de informacion de mercadotecnia integral de
Ramirez Torres, Arellano Gonzélez y Carballo Mendivil propuesto en el afio
2017, debido a que su contenido hace referencia a la gestion propia de los
sistemas de informacién de marketing con un enfoque tecnoldgico y de
comunicacién organizacional permitiendo la integracion de todas las
variables del modelo orientadas hacia la obtencion de la ventaja competitiva,
gue es la variable dependiente del presente trabajo de investigacion.
Ademas, este modelo se basa en la metodologia PHVA (Planificar, Hacer,

Evaluar y Actuar), de Ortiz, Rodriguez e Izquierdo (2013) citado en (Ramirez
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Torres, Arellano Gonzélez, & Carballo Mendivil, 2017) que ayudan a adoptar
y monitorear los procesos de planeacion en cualquier nivel de una empresa,

contribuyendo a una mejora continua.

1.5.1.20 Estructura del modelo de evaluacion seleccionado.

Tabla 8. Variables y dimensiones del modelo seleccionado.

Variable Variables
En funcién Dimensiones
Dependiente independientes
Estrategias | - Comunicacién integral
-Monitoreo
- Innovacion
Procesos -Relaciones con el cliente
Venta - Produccion
entaja - isti
’ Marketing . I[_)ci)sqtlr?lgll(jgién
Competitiva
Recursos - Gestion de la informacién
Tecnoldgicos y | - Desarrollo tecnologico
L, - Flujo de informacion
comunicacion | _ Participacién activa de los
organizacional empleados.
- Capacitacion

Fuente: modelo conceptual del sistema de informacion de mercadotecnia integral de
(Ramirez Torres, Arellano Gonzélez, & Carballo Mendivil, 2017)
Elaborado por: El autor

El modelo se origina de la convergencia de la tecnologia y el marketing como
areas de apoyo a las pymes en la toma de decisiones y en adquirir ventajas
competitivas. Uno de los principales factores que recalcan los autores es la
innovacion como el primer enlace que permite alcanzar y afianzar una ventaja
competitiva en el mercado actual. Asi mismo, tomando conciencia del
desarrollo de las TIC y especificamente en la evolucion de los sistemas de
informacion de marketing, (Ramirez Torres, Arellano Gonzalez, & Carballo
Mendivil, 2017) expresa la siguiente pregunta para el desarrollo del modelo:
“Qué caracteristicas técnicas y conceptuales se deberan considerar para
sistematizar un modelo de sistema de informacion de mercadotecnia integral
gue apoyen a la toma de decisiones y asi lograr un eficiente gestion en una

pyme?” (pag. 56). En este sentido, los autores orientan el modelo hacia la
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gestion en las pymes y se enfocan en la diferenciacion como un recurso
fundamental, indicando que las actividades primarias y de apoyo son fuentes
de ventaja competitiva, y que esa relacion de actividades permite el logro del
valor diferenciador capaz de ser apreciado y reconocido por los clientes en
comparacion a la competencia. Asimismo, se enfocan en la cadena de valor,
ya que segun Carrion (2007) citado en (Ramirez Torres, Arellano Gonzalez,
& Carballo Mendivil, 2017) expresa que “el objetivo final del analisis de la
cadena de valor es identificar las fuentes competitivas, es decir, las partes de
la empresa que contribuyen de forma diferenciada a la creacién de valor”
(pag. 57). Para esta creacion de valor, los autores manifiestan y recalcan la
importancia del uso de las TIC como medio para crear, administrar procesos
claves con un alto valor agregado y para este objetivo, las TIC deben ir
apalancadas con el marketing y demas actividades medulares de la empresa
para formas un ndcleo competitivo (Ramirez Torres, Arellano Gonzalez, &
Carballo Mendivil, 2017).

Por otra parte, en la busqueda de un andlisis integral del modelo, los autores
mencionan la importancia de los procesos como medio para entregar valor al
cliente, y para ello se sustentan en el modelo de Arquitectura del Desempefio
Organizacional de una Empresa de Servicios (ADOES) de Arelllano, Rios,
Carballo y Felix (2009), quienes consideran de manera holistica en el disefio
del modelo a los procesos, ambiente, clientes, competidores y proveedores.
Sumando a esto, los autores del modelo seleccionado proponen el uso del
ciclo de Deming (planificar, hacer, evaluar y actuar) para dinamizar la relacion

entre las personas y los procesos a través de estandares.

Continuando el desarrollo de modelo, se recalca la importancia de la
informacion y del manejo y gestibn de la misma, como una accion
potencialmente decisiva, que para un alto grado de efectividad ira
acompafado de las habilidades los gerentes, jefes o responsables del

analisis de los datos.
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En tal virtud, el modelo seleccionado, esta elaborados en base a anteriores
modelos de SIM, al modelo ADOES descrito anteriormente y al uso de ciclo
de Deming para finalmente llegar a este modelo concebido como integral y
orientado hacia la ventaja competitiva; por lo cual se afirma que de acuerdo
a los autores del modelo seleccionado y la sustentacion teérica de la que se
refuerza este modelo integral, las variables y dimensiones que se van a
detallar a continuacién tienen efecto en la ventaja competitiva, debido a que
se relaciona el uso de los sistemas de informacion de marketing de manera
integral con todas las areas y niveles de la empresa, tal como se describe en

el grafico N° 3.

El modelo seleccionado se compone de tres variables principales que son: 1)
Estrategias, 2) Procesos y 3) Recursos, que a su vez se descomponen en
sub variables que seran tomadas en cuenta como las dimensiones del

modelo.

e La variable estrategia: se refiere a la administracion de la alta
gerencia, y se basa principalmente en la obtencion de la informacion de
los diferentes grupos de interés, como es la sociedad en general, los
competidores, clientes, proveedores, trabajadores, socios y accionistas,
asi como, el monitoreo del entorno interno y externo; para que una vez
gue se ha obtenido esta informacion, se proceda a procesarla para que
se convierta en conocimiento, con el cual, la alta gerencia podra
desarrollar, implementar y controlar las estrategias de marketing, que

son el nucleo del sistema de informacioén de marketing.

e Lavariable procesos: se enfoca en que, de cada persona involucrada
en la organizacion, se pueda utilizar el conocimiento en todos los
niveles de la empresa, apoyado en la metodologia PHVA descrita
anteriormente, con el fin de concretar los objetivos de cada dimension
(innovacién, produccion, logistica y distribucién), que a su vez vayan

alineados al plan estratégico de marketing, cumplan con los estandares
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y sobretodo garantizar los beneficios que se requieren obtener para la

empresa y el usuario.

Esta variable presenta cuatro dimensiones descritas de la siguiente

manera.

o Innovacion: que comprende las nuevas técnicas, meétodos,
politicas que se aplique, destinadas hacia mejoras significativas
en la empresa. Se sustenta en cuatro fuentes de informacién que
son 1) datos del entorno externo, 2) datos de los clientes, 3) las

TIC y 4) datos de las reuniones con empleados.

o Relacioén con el cliente: se refiere a la obtencion de informacion
relevante de los clientes con el propésito de crear planes de
accion para ejecutar estrategias de pre venta, venta y post venta.
Se basa en el uso de varias herramientas como CRM, redes
sociales, lectura de quejas y sugerencias y demas canales de

comunicacion entre la empresa y el cliente.

o Produccién: se refiere a la informacién del producto para darlo a
conocer al interior y exterior de la empresa y va de la mano con
la dimension de servicios, con el propdsito de ofrecer productos
de calidad al cliente y que a su vez conozca la informacion del

mismo para saber qué es lo que consume o adquiere.

o Servicios: se refiere a la gestion de la logistica y la distribucion.
Se basa en la informacién del entorno externo como, datos del
productor, variedad, origen del producto, etc. Tanto la logistica
como la gestion de la distribucion, son examinados, con el
proposito de que se cumplan con los estandares establecidos, y

generar satisfaccién al cliente

e La variable recursos: esta variable se sustenta en las TIC y en la

comunicacién organizacional, y la conjugacién de ambas, es el nacleo
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de la gestion integral de los sistemas de informacién de marketing; su

rol esta dado de la siguiente manera:

o TIC: es el soporte del modelo, y cumple como tarea principal, de
obtener informacion relevante mediante el monitoreo del entorno
externo, con el fin de identificar necesidades y mantener el
proceso de gestion de la informacion de marketing de acuerdo a

las tendencias tecnolégicas actuales.

o Comunicacion organizacional: esta variable se subdivide en 3
dimensiones de suma importancia que son 1) Flujo de
informacion, 2) participacion activa de todos los empleados y 3)
capacitacion en el area de marketing. El objetivo de esta variable
va encaminado hacia una comunicacion ascendente,
descendente y horizontal; as mismo, como en las otras variables,
esta constantemente monitoreada para tomar acciones
correctivas oportunamente, sin desprenderse del objetivo del
nivel estratégico (primera variable) (Ramirez Torres, Arellano
Gonzélez, & Carballo Mendivil, 2017).

1.5.1.21 Pymes.

Las pequefas y medianas empresas conocidas como PYMES, han sido los
pilares fundamentales para el sostenimiento de la economia ecuatoriana, es
asi que el SRI (2017) citado en (Carranco Gudifio, 2017) las define como el
‘conjunto de pequefas y medianas empresas que de acuerdo a su volumen
de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion
0 activos, presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades

econdémicas” (pag. 147).

Las PYMES comienzan a surgir desde los afios de 1950, quienes, aun, a falta
de normativas y regulaciones para la legalizacion de estas empresas, se
destacaron notablemente por su contribucién a la reduccion del indice de
pobreza y al aumento de fuentes de trabajo, especialmente en produccion

maderera, tejidos y alimentos. Con el pasar de los afios, se generaron
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variedad de politicas publicas orientadas hacia la obtencién de un marco
legal para las PYMES, evolucionando rapidamente y teniendo un crecimiento

notable en la economia del pais.

Las pymes en el Ecuador estan presentes en casi todos los sectores
econdmicos, destacandose la presencia del sector comercial, y asimismo,
estas ha servido de soporte para las grandes empresas que buscan
estructuras pequefas para obtener beneficios (Delgado Delgado & Chéavez
Granizo, 2018).

De acuerdo a la Superintendencia de Compafiias, Calores y Seguros, a
través de una resolucion se determind la clasificacién de las pequefias y
medianas empresas, segun la normativa dispuesta por la Comunidad Andina
en su resolucion 1260 y la legislacion interna, se clasifican las pymes de

acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 9. Clasificacién de las pymes en Ecuador

Variables Microempresa Pequefia Mediana Grandes
empresa Empresa empresas
Numero de Dela?9 De 10 a 49 De 50 a 199 Igual o mayor
personal a 200
ocupado
Valor bruto de <100.000 100.001 - 1.000.001 - > 5.000.000
ventas anuales 1.000.000 5.000.000
Monto de Hasta 100.000 De 100.001 De 750.001 hasta | =4.000.000
activos hasta 750.000 3.999.999

Fuente: Resoluciéon 1260 de la Comunidad Andina.
Elaborado por: El autor

De acuerdo a una encuesta realizada a nivel nacional en el afio 2015, el
46.8% de los encuestados opinan que las Pymes son las empresas que
crean el mayor numero de plazas de trabajo, y un 45.7% afirma que las

pymes son el tejido empresarial del pais

1.5.1.22 Caracteristicas basicas de las Pymes en Ecuador.

¢ Inconvenientes al momento de implementar procesos tecnoldgicos.

e Dificultades y limites al momento de acceder a créditos o

financiamientos.
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e El capital social proviene solo de una persona o de un numero
reducido de socios.

e Pocos o casi nulos conocimientos en administracion y gerencia.

e Agrupacion en sectores con dificultades para su ingreso (comercio,

hospedaje, alimentacion, etc.) (Carranco Gudifio, 2017).
1.5.1.23 Adopcion de las TIC por parte de las empresas ecuatorianas.

El vertiginoso desarrollo de las Tecnologias de la Informacion vy
Comunicaciones (TIC) ha revolucionado distintos campos empresariales,
entre ellos la gestibn empresarial, ofreciendo herramientas que permiten
medir y desarrollar la productividad, la ventaja competitiva, eficiencia, entre
otros factores; asi como, la comunicacion con el cliente a través de las
herramientas tecnolégicas como las redes sociales, correo electrénico, uso

de teléfonos inteligentes, entro otros.

De acuerdo a la publicacién realizada por el diario ecuatoriano EI Comercio
en el aio 2015; en el Ecuador el 82% de pymes accede a internet, sin
embargo, su uso, se limita mayormente para realizar tareas administrativas

y envio de correos (Orozco & Quiroz , 2015)

Para el afio 2015, de entre todas las pequefias empresas de la provincia del
Guayas, se refleja que solo el 66% realiza inversiones en TIC, asimismo, se
refleja que un 48,83% de las empresas del sector comercial de Guayas
realizan compras por internet, mientras que, sélo un 3,67% realiza ventas por

internet.
1.5.1.24 Pymes y la gestion del marketing.

Segun Mudiz (2014) citado en (Oller Alonso, y otros, 2016) hace un resumen
de factores determinados por empresarios, respecto a la ventaja competitiva,
determinando por las siguientes variables “1) objetivo e importancia de las
pymes, 2) el uso de internet, 3)la cultura de marketing, 4)la comunicacion
externa, 5) ventajas de las pymes frente a las grandes empresas, 6) inversion

en investigacion y 7)desarrollo e innovacion” (pag. 30).
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Las capacidades del marketing y sobretodo una eficiente gestién, permite a
las empresas conseguir ventajas competitivas para ofrecer un valor agregado
a los clientes, teniendo el propdsito de sobresalir de la competencia.
Mencionadas capacidades del marketing se son Uutiles cuando el personal
explota el conocimiento acumulado de los clientes, mercado y entorno,
experiencia y recursos de la empresa, a la resolucion de problemas
comerciales, asi como, la generacion de estrategias (Reinares Lara & Blanco
Gonzélez, 2013)

De acuerdo a la investigacion de Santos, Sanzo, Garcia y Trespalacios
(2008) citado en (Reinares Lara & Blanco Gonzalez, 2013) en referencia a la
capacitad estratégica y operativa de las pymes, afirma que estas
capacidades ‘“influyen directa y positivamente, en obtener resultados
favorables con el cliente, como consecuencia de la entrega de valor afiadido,
comunicacion eficiente, posicionamiento, entre otros, que genere un

rendimiento global de la empresa, superior a la competencia” (pag. 9).

En el campo de la gestién en las pymes, las empresas que han optado por
incluir a las TIC como herramientas que contribuyan a la toma de decisiones,
han obtenido numerosas ventajas competitivas, con las cuales han podido

diferenciarse de la competencia (Reinares Lara & Blanco Gonzalez, 2013).
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2.1.

2.2.

CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO.

Tipo de disefo, alcance y enfoque de la investigacion.

El presente trabajo corresponde a un tipo de investigacion con alcance
descriptivo e inferencial, motivo por el cual, se estructuré el marco tedrico,
sustentado en recoleccion de informacion literaria, que describe los
conceptos, definiciones y componentes del objeto de estudio, que es la
ventaja competitiva, el marketing, los sistemas de informacién de marketing
y la gestion de los sistemas de informacion de marketing para poder entender
y realizar la relaciéon entre la gestion de los sistemas de informacion de
marketing y la ventaja competitiva, en las pymes del sector comercial de
Guayagquil, para lo cual se realizaron procesos de recoleccion de informacion
de orden categorico y multiple, a fin de establecer un analisis descriptivo de
los encuestados y un andlisis inferencial de los resultados en base a las
dimensiones del modelo, relacionandolas entre quienes usan los sistemas de

informacion para gestionar el marketing.

Tipo de estudio.

Respecto al estudio descriptivo, se realizé la investigacion de varios modelos
relacionados a la gestiéon de la informacion desde una perspectiva de
marketing, con enfoque tecnoldgico y orientados hacia obtener ventajas
competitivas. Para esto, se realizé la comparacion de modelos estudiados,
identificando las variables y dimensione en los que se componen, para
determinar un solo modelo. Una vez seleccionado, se realiz6 la descripcion
de cada una de las variables que lo componen, determinando sus
dimensiones e identificando los indicadores; todo esto, asociado a la gestion
de sistema de informacion de marketing y la ventaja competitiva; es asi que
se determinaron tres variables principales, y doce dimensiones que
conforman el modelo conceptual de gestion organizacional como referente
en el desarrollo de un sistema de informacion de mercadotecnia integral con
efecto en la ventaja competitiva, tal como lo mencionan los autores del

modelo seleccionado, y que es la referencia para el presente trabajo
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2.3.

investigativo. Posteriormente a la obtencion de resultados se aplicé el analisis
descriptivo a través del uso del software estadistico SPSS mediante la
distribucion de frecuencias, para conocer los datos demograficos de los
encuestados y el nUmero de pymes que utilizan sistemas de informacién para

la gestion del marketing.

Respecto al andlisis inferencial, asimismo, se realiz6 con el proposito de
relacionar las dimensiones del modelo seleccionado, que pasaron a ser parte
de las variables independientes de la investigacion. Esta relacion se la hizo
mediante tablas cruzadas en el software estadistico SPSS y mediante la
aplicacién de la prueba estadistica de Chi-cuadrado, lo cual permitié obtener
resultados que facilitaron observar la relacion existente (a través del valor de
la asintotica bilateral) entre las dimensiones del modelo seleccionado, para
finalmente elaborar una tabla de resumen con los porcentajes obtenidos,
mismos que reflejan el rango de ventaja competitiva de acuerdo a una tabla

de medicion de Likert, descrita posteriormente.

Método de investigacion.

En el presente trabajo investigativo se aplica el método deductivo, que segun
(Abreu, 2014) permite “determinar las caracteristicas de una realidad
particular que se estudia por derivacion o resultado de los atributos e
enunciados contenidos en proposiciones o leyes cientificas de caracter
general formuladas con anterioridad” (pag. 200). Es asi que, basado en ésta
definicion, se aplica este método para determinar la gestién de sistemas de
informacion de marketing tienen un efecto en la ventaja competitiva
empresarial, estudiando las variables y componentes de esta investigacion

descritos en el marco tedrico.

El método comparativo también fue parte del presente trabajo, al momento
de establecer las diferencias y similitudes entre los modelos investigados,
siendo necesario comparar el enfoque, el alcance, contenido, orientacion,
delimitacion, variables y dimensiones, para proceder a seleccionar el modelo

gue mas se acerca a la realidad del problema de investigacién, y asimismo,
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2.4,

realizar la comparacion entre las pymes que emplean una adecuada gestion
de los sistemas de informacion de marketing y el efecto que produce en la
ventaja competitiva empresarial, contra quienes no aplican la gestion de los

sistemas de informacién de marketing.

El método analitico es imprescindible en el presente trabajo, ya que, tal como
lo manifiesta (Abreu, 2014) éste método “realiza la distincion , conocimiento
y clasificacion de los distintos elementos esenciales que forman parte de ella
y de las interrelaciones que sostienen entre si” (pag. 199). A través de éste
método se realiz6 el estudio y analisis de las dimensiones de las variables
gue componen el modelo seleccionado, para posteriormente establecer
comparaciones y relaciones, para la posterior interpretacion de los

resultados, producto de la presente investigacion.

En cuanto al enfoque de la investigacion, se trata de un enfoque mixto, ya
qgue se aplicard un enfoque cualitativo y cuantitativo. El enfoque cualitativo
para realizar el andlisis de las variables del modelo seleccionado a través de
las teorias descritas en el marco tedrico; por otra parte, se utiliza el enfoque
cuantitativo, debido a que se empleara técnicas estadisticas para el analisis
de los datos por medio de la elaboracion de tablas cruzadas en el software
de estadistica SPSS, de esta manera se determina que el enfoque es mixto.

Unidad de analisis, poblacion y muestra.

La poblacion de estudio de la presente investigacion estad conformada por las
Pymes del sector comercial de la ciudad de Guayaquil, para lo cual se solicitd
al Servicio de Rentas Internas (SRI) de Guayaquil, el numérico de empresas
registradas en la ciudad, teniendo como resultado un total de 6138
pertenecientes al sector comercial; este nimero sirvié para realizar el calculo
de la muestra representativa de la poblacién a través de la cual se realizaron
los estudios de la presente investigacion, y se obtuvo mediante la aplicaciéon

de la siguiente formula:
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2.5.

B NZ?pq
T E2(N-1) + Z?pgq

n

Reemplazando los datos en las variables:

~ 6138 * 1,96% * 0,5 * 0,5
"= 0,052(2950 — 1) + (1,962 % 0,5 * 0,5)

n= 362 pymes del sector comercial
Simbologia:
n: tamafio de la muestra
N: tamafio de la poblacion
p: posibilidad que ocurra un evento, p=0.5
g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q=0.5
E: error, se considera el 5%; E=0.05
Z: nivel de confianza, el 95%, Z=1.96

Una vez que se ha aplicado la formula descrita anteriormente se puede
determinar que, el estudio para tener un andlisis valido, se lo deber& hacer
en 362 pymes del sector comercial de Guayaquil, las mismas que se

escogeran de manera aleatoria.

Variables de la investigacién

Las variables de investigacion se descomponen de la siguiente manera:

Variable dependiente (VD): ventaja competitiva sobre la cual se va a
presentar el efecto que tiene mediante el empleo de un modelo de gestion de

sistemas de informacién de marketing

Variables independientes (VI): las variables independientes se determinan
en base al modelo de gestidn de sistemas de informacion de marketing que

ha sido seleccionado, que son las siguientes:
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2.6.

e Variable Nivel Estratégico (VIO1): que se refiere a la administracién
de la alta gerencia, y se basa principalmente en la obtencién de la
informacion de los diferentes grupos de interés, como es la sociedad en
general, los competidores, clientes, proveedores, trabajadores, socios
y accionistas, asi como, el monitoreo del entorno interno y externo; para
gue una vez que se ha obtenido esta informacion, se proceda a
procesarla para que se convierta en conocimiento, con el cual, la alta
gerencia podra desarrollar, implementar y controlar las estrategias de
marketing, que son el ndcleo del sistema de informacion de marketing.

e Variable Nivel Procesos (VI02): Esta variable se encuentra
conformada por cinco dimensiones que son 1) innovacion, 2) relaciones
con el cliente, 3) produccion, 4) gestion logistica, 5) pedidos. Estas
dimensiones guardan estrecha relacién entre si con el fin de poder
facilitar la relacion entre las dimensiones de la primera (VI01) y ultima
variable (VI102).

e Variable Nivel Recursos (VI03): Esta variable esta compuesta
principalmente por las TIC y la comunicacion organizacional,
convirtiétndose de esta manera en el soporte y nucleo del modelo
seleccionado, que hace que la gestion del sistema de informacion de
marketing sea integral para generar ventajas competitivas a la empresa
a través de la toma de decisiones apoyada en el andlisis realizado con

herramientas tecnoldgicas.

Fuentes y técnicas para la recoleccién de informacién.
Las fuentes de informacion que sirvid para alimentar esta investigacion, esta
dada a través de fuentes primarias y secundarias que se describen a

continuacion:

e Fuentes primarias:
o 1) Base de datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC)
o 2) Base de datos de las encuestas Industriales TIC 2015 (INEC)
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O

3) Encuestas dirigida a los responsables o encargados de area de
marketing de las pymes del sector comercial de la ciudad de
Guayaquil, a través de la opcion de encuestas de google.
4)Informacién de pymes de Guayaquil registradas en el SRI de
Guayaquil.

5) Informacion de pymes del sector comercial de la pagina de la

Superintendencia de compaiiias.

e Fuentes secundarias:

o

1) Libros referentes a marketing y ventaja competitiva empresarial
2) Libros sobre Sistemas de informacion de marketing.

3) Revistas

4) Articulos cientificos

5) Publicaciones de tesis de investigacion cientifica.

En lo que respecta a la técnica de investigacion cientifica, se utiliza la
encuesta para aplicar una investigacion de campo, mediante preguntas
escritas dirigidas hacia el nivel estratégico del area de marketing en las

pymes del sector comercial de Guayaquil

Tratamiento de la informacion.

Para la manipulacion de datos, tratamiento y procesamiento de la
informacion, se utilizé el software estadistico IBM SPSS (Statistical Product
and Service Solutions), asi como, el software Microsoft Excel, con el fin de

analizar la informacion para su posterior interpretacion textual y grafica.

Para medicion y registro de los indicadores y su relacién con la variable

dependiente, se empled la escala de Likert, de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 10. Escala de Likert para la medicién de la ventaja competitiva

Escala Criterio Rango porcentual
5 Muy alto 81% - 100%
4 Alto 61% - 80%
3 Mediano 41% - 60%
2 Bajo 21% - 40%
1 Muy Bajo 0% - 20%

Fuente: “Disefio del formato de escalas tipo Likert: un estado de la cuestién (Matas, 2018).
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CAPITULO lIl. RESULTADOS Y DISCUSION.

3.1. Analisis de la situacion actual.
Para la Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros, los resultados de
ingresos en el sector de las pymes a nivel nacional para el afio 2016, fue
complejo debido al bajo nivel de ingresos. Las Pymes son un sector
preponderante en la economia ecuatoriana, que cada vez es mas dinamica,
sin embargo hay varios factores que impiden el crecimiento o sostenibilidad de
estas empresas; factores que tienen efecto en la ventaja competitiva
empresarial, dentro de los cuales esta el modelo de gestion para la informacion
que utilizan, la toma de decisiones, el desarrollo tecnolégico, innovacion, entre
otros; todos estos factores son tomados en cuenta desde una perspectiva de
marketing, area en la cual ha existido un desarrollo ralentizado en un entorno

global de desarrollo tecnoldgico acelerado.

De acuerdo a los estudios realizados y publicados en el libro “Tendencias y
retos del marketing en Ecuador”, los grandes puntos débiles y las principales
limitaciones al desarrollo del marketing en las empresas ecuatorianas se
encuentran fundamentalmente en: 1) la falta de una cultura de marketing en
sus directivas, problema interno dentro de la propia estructura jerarquica de la
empresa; 2) la falta de especialistas realmente formados en la materia,
problema que atafie a la necesidad de crear un sistema educativo acorde a las
necesidades demandadas por el mercado y 3) el déficit de bases de datos
eficaces que administren los datos recopilados, problema basado en la
escasez de investigaciones de mercado realizadas por las propias empresas,
lo que en conjunto, reducen el nivel de ventaja competitiva empresarial en las

pymes.

En la situacién actual de la ventaja competitiva y el marketing en las pymes del
Ecuador, es menester mencionar el uso de internet y demas herramientas
tecnoldgicas que estan utilizando y para que las estdn empleando. De acuerdo
al estudio realizado en el aio 2015 y publicado en el libro “Tendencias y Retos

del marketing en el Ecuador” el uso del internet por parte de las pymes se
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centran en tres aspectos que son: 1) uso del internet para una mayor vigilancia
del entorno y mejor posicionamiento de los productos que estan en oferta,
asimismo, la interaccibn con el cliente a un bajo costo y permitiendo
incrementar el volumen de ventas; 2) uso de internet como via comercial,
mediante el uso del comercio electrénico y 3) que se refiera al uso del internet
como medio efectivo de comunicacion e informacion como lo es, | uso de redes
sociales, correo electronico, blogs, entre otros; sin embargo adn no ha
explotado al maximo las potencialidades en las que se puede derivar el uso

del internet. En base a estos datos se obtuvieron los siguientes porcentajes:

e EI 13,80% de pymes encuestadas afirma que el uso del internet en la
pyme aun esta en proceso de desarrollo pese a que se conocen muy
bien sus beneficios.

e EL 62,80% afirma que utilizan el internet para darse a conocer en el
mercado a través de la pagina web de la pyme.

e Solo el 35% de las pymes encuestadas afirma que utiliza el internet para
dar a conocer sus productos y posicionarlos.

e EI 28,7% utiliza para efectuar comercio electronico, ya sea compras o
ventas.

e Unicamente el 10,6% utiliza el internet para obtener informacion.

e EL 11,7% utiliza el internet para uso del correo electronico.

Por otra parte, en lo que se refiere a la importancia del marketing en las pymes
ecuatorianas, el mismo estudio menciona que el 61,7% de los encuestados si
resaltan que existe una cultura de marketing, pero Unicamente el 9,6% afirma
gue es un area estratégica; en ese mismo sentido, el 52,1% ve al marketing
como el area destinada Unicamente a la publicidad y posicionamiento en
internet, y a su vez, el 32% confirma no ser conscientes de la importancia del
marketing y tampoco han destinado recursos para inversion en esa area (Oller

Alonso, y otros, 2016).

En cuanto a la ventaja de las pymes frente a las grandes empresas se
determindé que: 1) debido al tamafio de las pymes, estas tienen mayor
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flexibilidad y agilidad a los cambios, 2) la relacién con el cliente es mas
estrecha, lo que genera mayor confianza, 3) los tramites burocraticos y
procesos formales de gestion son mucho mas simplificados, por lo cual, es
mas facil realizar modificaciones, 4) el entono interno con el empleado es
mucho mas familiar en las pymes; por otra parte, el estudio determino que las
ventajas con menor valor se refieren a: 1) el ambito administrativo o de gestion,
en donde se observa una falta de apoyo a este modelo empresarial y 2) un
bajo indice porcentual en la proyeccidon de progreso profesional (Oller Alonso,
y otros, 2016).

En el tema de inversién, desarrollo e innovacion, el estudio determiné que el
74,5% de las pymes no tienen un presupuesto asignado ni planificado para
estas actividades, y que, en caso de requerir este tipo de actividades, optan

por contratar a terceros (Oller Alonso, y otros, 2016).

En las conclusiones de este estudio, se nota que las pymes encuestadas, en
el aspecto comunicacional consideran que alun se mantienen como
herramientas principales las tradicionales, y que en gran parte las pymes
carecen de un plan de comunicacion, y las que, si poseen, no esta actualizado
y adaptado a las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones TIC. Y en
cuanto a los procesos de gestibn e implementacibn de estrategias
empresariales, su porcentaje es bajo, debido a la falta de adaptacién al medio
digital, siendo éste uno de los motivos por el cual, existe la falta de interés en
inversion, desarrollo e innovacion, siendo éste un obsticulo principal para
incrementar la ventaja competitiva empresarial. En este mismo sentido se
identifica una escasa cultura de investigacion en las Pyme, dificultando que se
generen nuevos productos y procesos que se adapten a la demanda. Segun
el estudio Las Pyme en México: desarrollo y competitividad, realizado por el
Observatorio de la Economia Latinoamericana (2014: 2), al “no realizar
actividades de investigacion y desarrollo, su estructura organizacional no es
flexible y no les favorece para lograr sus objetivos como empresa, ademas de

no contar con capacidad para identificar problemas para el mejoramiento que
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le ayuden a ser mas competitivos”. Esta situacion se convierte, a su vez, en
una ventaja para las empresas que si tienen la capacidad de hacerlo (Oller

Alonso, y otros, 2016).

3.2. Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas.
Matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) de las

pymes.

Tabla 11. Matriz FODA de las pymes relacionado a la competitividad.

FORTALEZAS DEBILIDADES
« Gerentes tiene estudios de tercer y « Los gerentes no toman decisiones
cuarto nivel. arriesgadas, porgue no se realiza un
« Implementan planificacion y buen andlisis de la informacion.
herramientas organizacionales. » Bajo posicionamiento en el exterior,
+ Se respaldan en la superintendencia de frente a las pymes exportadoras.
compainiias. « Bajo nivel en el manejo de la
» Se manejan bajo un plan de mercadeo. informacion, por falta de control y
 No tienen elevados niveles de monitoreo.
endeudamiento. « Bajo indice de alianzas estratégicas.
« Por su tamafio, presentan mayor « Poca importancia a la cultura de
agilidad y flexibilidad para la marketing
implementacion y adaptacion a los + Falta de gestion integral entre todos los
cambios. niveles y areas de la empresa
OPORTUNIDADES AMENAZAS
« Acceso a software libre « Innovacién constante de los
* Uso del internet como medio de competidores.
informacion masiva. « Impacto en la legislacion.
« Expansion de redes sociales. « Demandas estacionales.
« Evolucién global de la tecnologia « Falta de control de la informacién que
« Desarrollo del comercio electrénico. se publica en redes sociales
« Desarrollo acelerado de personas que |* Impactos ambientales
tienen acceso a internet

Fuente: Informacion del marco teérico
Elaborado por: EL autor.

La matriz FODA es importante para identificar los factores antes descritos que
tiene la empresa, con el fin de poder analizarlos e implementar estrategias

adecuadas que permitan incrementar el nivel de competitividad.

Para continuar con el desarrollo de esta investigacion, es importante
mencionar la evolucion y las perspectivas en lo que se refiere al marketing,
con el fin de poder apreciar la importancia que tiene su desarrollo y el efecto
gue produce en la ventaja competitiva empresarial, mismo, que sera analizado

posteriormente.
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Respecto a la evolucién que han tenido las pymes, de acuerdo a un estudio
realizado por la revista Ekos entre el periodo 2012-2016, muestra que las
empresas medianas presentan un mayor nivel de estabilidad que las
pequefas, con un 53,% se refleja que estas, se han mantenido en su mismo
segmento, Asimismo, la economia ha presentado sus particularidades en este
sector, siendo que en Pichincha y Guayas se concentra la mayor parte de
actividad econémica de acuerdo al PIB (Producto Interno Bruto) mostrado por
el Banco Central, siendo estas dos provincias, las mas importantes del pais en
cuanto a la actividad econdémica. Por otra parte, la actividad comercial es la

gue tiene un mayor concentracion en numero de empresas (Ekos, 2017).

La adopcion de las nuevas tecnologias ha tenido una acogida en el Ecuador
gue con el pasar de los afios se ha ido incrementando aceleradamente, sin
embargo, existen potencialidades que aun no han sido desarrolladas en el uso
mismo de estas tecnologias. El acceso a internet en las areas rurales ha
permitido la expansion del mercado empresarial y mas aun ha obligado a
adoptar nuevos modelos y estrategias de negocio enfocados al &mbito digital,
a la par ha obligado a reestructurar sus procesos organizacionales con el fin
de quedar por detras de la competencia; asimismo, la profesionalizacion de
los trabajadores en el area de marketing y sistemas ha cobrado un papel
preponderante en los ultimos tiempos por el gran flujo de informacién que dia
a dia observa en redes sociales, dando origen a nuevas especialidades,
carreras y métodos que van enfocados hacia el analisis de la informacién, que
hoy en dia es el valor mas importante para una empresa, siendo éste el factor
decisivo que ayudara al gerente o responsable del area estratégica a una toma
de decisiones mas acertada y oportuna, sustentado en una gestion integral de
todos los componentes de la empresa, para de esta manera influir en la ventaja

competitiva frente al resto de competidores que no se quedan atras.

3.2.1 Aplicacion del modelo seleccionado en pymes.
En apoyo a la toma de decisiones se disefié un modelo conceptual de gestion
para el desarrollo de un SIM Integral como ventaja competitiva para una

empresa. Este modelo esta constituido por una estructura permanente e
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interactiva, compuesta por personas, equipo y procedimientos de la empresa,
cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién
pertinente, oportuna y precisa que servira a los lideres que toman decisiones
en el &rea de mercadotecnia, basadas en un mecanismo de mejora continua
utilizando del modelo PHVA, que ayude a monitorear el proceso de planeacion,
en cualquier nivel de la organizacion y en cualquier tipo de proceso. Entre los
SIM analizados se encontraron divergencias conceptuales, entre las que se
encuentran: a) toma de decisiones; los SIM a lo largo de la historia centraron
la toma de decisiones en el departamento de sistemas, contabilidad o finanzas;
actualmente la toma de decisiones se basa en el conocimiento generado todos
los integrantes de la empresa sin importar su nivel jerarquico; b) Tecnologia;
los 4 modelos SIM estudiados incorporaron a las TIC’s existentes en su
tiempo. Las TIC han evolucionado su estructura de acuerdo con los avances
tecnolégicos de la época y actualmente se incorporan con el fin de
proporcionar una ventaja competitiva; ¢) Estructura; tal como lo afirma McLeod
(2000), el SIM estd conformado por cuatro subsistemas; Por otra parte,
Romeiro y Garmendia (2007) presentan siete areas: estratégica, clientes,
creacion, disefio de nuevos producto y servicios, pedido-entrega-cobro y TIC’s;
Pero Valdés y Contreras (2012) presentan cuatro areas: vinculacion con el
cliente, informacion del entorno, informacién de registros y andlisis de la
informacion. Cada uno varia en areas y hasta el momento no existe un modelo

enfocado a las pymes.

3.2.2 Planteamiento del modelo seleccionado.

Para el desarrollo exitoso de un SIM en una empresa, se debe contar con un
modelo que establezca el sistema de comunicacion entre los subsistemas que
permitan de forma practica, rapida y precisa obtener la informacion. El modelo
conceptual de gestion para el desarrollo de un SIM Integral se fundamenta en
el modelo ADOES creado por Arellano, Rios, Carballo y Felix (2009), basados
en los procesos de la cadena de valor que se identifican en la empresa y que
constituyen el medio para entregar valor a los clientes y apoya la mejora

continua de los procesos mediante el PVHA (planear, hacer, actuar y evaluar).
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El modelo propuesto esta basado en la comunicacion entre las personas de
todos los niveles de la empresa (administracion estratégica, los subsistemas y
recursos) en aras de generar una toma de decisiones respaldada y con el
propésito de lograr los objetivos organizacionales y cumplir con la exigencias
y expectativas del cliente, logrando con ello establecer y mantener una ventaja
competitiva por medio del conocimiento generado con el SIM e impactar en el

mercado, empresa y empleados.

Los software referidos como Sistemas de Informacion, se implementan de
acuerdo a la estructura de cada empresa, segun a la actividad a la que se
dediguen, para ello, el modelo de gestion seleccionado, tiene como finalidad,
ser una herramienta atil en la implementacién de cualquier sistema de
informacion de marketing, desde su planificacion hasta su puesta en marcha,
inmiscuyéndose en cada una de las areas organizacionales de la empresa,
con el proposito de que la gestion sea e manera integral y la empresa adquiera

ventajas competitivas inmediatas.

Como ejemplo de sistemas de informacion de marketing, se pueden mencionar

entre ellos a los siguientes:

e INES.Marketing Manager: es un software de performance de
marketing orientado a pymes y micro pymes como un verdadero motor
para el desarrollo comercial, su funcionalidad se basa en extraer el
mejor provecho de informacion orientado hacia los objetivos de
marketing empresariales, fidelizando clientes y generando nuevos; y
ofreciendo informacion oportuna para la toma de decisiones.

e RD Station: Con este sistema de informacién de marketing, Jean
Lopes, Gerente de Marketing de IMPACTA asegura que, desde su
aplicacion, comenzo a tener una vision mas amplia y completa de lo que
sucedia en su entorno empresarial, de las acciones que se realizaban
y los resultados que se iban obteniendo, para de esa manera, entender
y comprender cuales acciones son las que funcionaban y las que no.

También entendi6 como gerente, quien era el cliente, comenz6 a
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conocerlo mas a profundidad, cuales eran sus deseos y las estrategias

gue podria implementar para fijar un proceso de compra 0 mantenerse

aun a la espera de una compra, mientras conocia aun mas del cliente.

Con respecto a los valores este sistema de informacion se detalla en la

siguiente tabla como referencia para su implementacion.

Tabla 12 Referencia de valores de un software de

estion de marketing.

PLANES
ACTIVIDADES

LIGHT

BASIC

PRO

Atraccion de visitantes

CONVERSION DE LEADS

Creador on page y gestor de landing

XX

Creador de formularios

Campos personalizados

Pop-ups

Formularios inteligentes

XX

XXX X X

Test A/B de Landing Pages

MANEJO DE LEADS

Base de leads

>

X

Segmentacion de Leads

simple

Lead Scoring

Simple

Lead Tracking

EMAIL MARKETING

Creador drag&drop y gestor de campafas

Modelos de email

Nutricién de Leads

XXX X

EXPXX X

Test A/B para el asunto del email

AUTOMATIZACION

Secuencia de emails

X

X

Automatizacién de marketing

Integraciones de salida

X

X

API para integraciones

X

X

S| DX XX XX XX XXX XXX | v [ X

Limite de solicitudes

120/minuto

120/minuto

120/minuto

ANALISIS

Reportes diarios y semanales

Gréfico de visits, leads vy clientes

Gréficos de fuentes de tréfico vy

Paginas mas accesadas

XX XX

PLANEACION

Planes de éxito

XXX XX

TRACKING

Almacenamiento del tiempo historico de
visitas

12 meses
de datos

Cant. De eventos de lead tracking por mes

25x el
limite de

EXTRAS

N° de usuarios con acceso al software

X

IP dedicado

X

TOTAL

15 x mes

139 x mes

269 x mes

Fuente: rdstation.com
Elaborado por: El autor

61



3.2.3 Actividades que mejorarian con la aplicacion del sistema de

informacion de marketing.

De acuerdo a lo descrito en el marco tedrico, referente a como los autores del

modelo seleccionado han desarrollado la adecuada gestién de los SIM, se

puede detallar los siguientes beneficios de aplicar el modelo.

Cabe recalcar que el SIM es una herramienta de gran utlidad para los

directivos, ejecutivos o responsables del area de marketing en las pymes por

los siguientes motivos:

Debido a que, en el sector comercial, cada vez son mas cortos los ciclos
de vida del producto, lo que obliga a los directivos a tomar decisiones
en lapsos cada vez més cortos.

El consumidor cada vez es mas exigente en cuanto a calidad de
productos y sobretodo un gran observador de la informacién del
producto antes de decidir la compra, lo cual obliga a tener informacién
instantanea del producto y opinion del cliente para conocer si satisface
completamente o no, el producto en el mercado y redisefiar las
estrategias oportunamente, evitando pérdidas a la empresa

Otra ventaja se evidencia, debido a que el volumen de informacion ha
ido creciendo aceleradamente a diario, y la implementacion de un SIM
permitira que la empresa pueda recolectar todos esos datos,
procesarlos automaticamente y obtener conocimiento con el cual, los
directivos puedan hacer uso oportuno y conseguir los beneficios que
espera.

En cuanto a las ventajas y beneficios que pueden obtener las pymes que

implementen un sistema de informacion de marketing son los siguientes:

Reduccion considerable en los costos operativos.
Disponibilidad inmediata de la informacion.
Intercambio instantaneo de los resultados.

Rapidez en la toma de decisiones.
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Actualizacién constante de la base de datos.

Mayor eficiencia.

Mas y mejores servicios a los clientes.

Incremento en la eficiencia de la fuerza de venta.

Retener el dominio del mercado por parte del lider.
Retener a los clientes casuales u ocasionales.

Incrementar en el tiempo, el valor potencial de cada cliente.

Ganarle clientes a la competencia.

3.2.4 Beneficios que tendrian las pymes con la aplicacion del sistema de

informacion de marketing.

Cada pyme, independientemente de la actividad a la que se dedique, busca

mejorar la competitividad, y de acuerdo al planteamiento del modelo del

presente trabajo de investigacion, a continuacion, se detallan los beneficios de

manera general en los que resultaran favorecidas las pymes que decidan

implementar este modelo:

En cuanto a la dimension de procesos, la informacion sobre las sub
dimension de producto; la informacion a ingresar al SIM, contendra
datos sobre la produccién, caracteristicas del producto; tipo de
producto, funcién, marca, garantia, empaque y embalaje, ofreciendo la
mayor cantidad de informacion posible y que éste a su vez, conozca lo
gue adquiera y se cree un sentido de fidelidad hacia la empresa.

En relacion a la dimensidon precio; se proporciona entradas a los
sistemas de informacion de marketing con respecto a las estrategias o
politicas de fijacion de precio, relacion de los precios con la estructura
de costos, punto de equilibrio, relacion con los objetivos
organizacionales de rentabilidad de inversion, posicion del precio en el
rango de precios del mercado. Todo esto, como informacién de primera
mano para la toma de decisiones y con gréficos estadisticos para un

mejor entendimiento de los directivos.
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Asi mismo la dimensién plaza o distribucion representa una entrada en
los SIM, al ofrecer datos importantes sobre la manera en que la
organizacion coloca sus productos al alcance de los consumidores,
caracteristicas de la cadena de distribucion, intermediarios, minoristas,
mayoristas, ubicacién del producto dentro de la cadena de distribucién,
impacto financiero de la distribucion.

En lo que respecta a la dimensién de promocion o comunicacion de
marketing ofrece datos sobre las decisiones de la organizacion para
notificar a los consumidores acerca de sus productos, asi, como la
intencién de influir en el comportamiento de ellos. Cabe destacar la
importancia del registro histérico de las operaciones de la organizacion,
como entrada a los SIM, debido al aporte que realiza el conocimiento
sobre estrategias ya utilizadas, los resultados obtenidos con éstas, asi
como la informacién de desempefio de productos en mercados con
caracteristicas similares o de marcas de la misma categoria en un
mercado comun.

En lo concerniente a Andlisis de Oportunidades de Marketing: Los
sistemas de informacion de marketing ofrecen un enfoque de las
oportunidades una vez procesadas los datos sobre dimensiones del
entorno y los elementos de la operacion de la organizacién, basados en
el potencial para diagnosticar la capacidad de la empresa de responder
a los retos que presenta la satisfaccidbn de las necesidades de los
consumidores con sus productos, pero también presentan la posibilidad
de jerarquizar las oportunidades para poder obtener resultados con
mayor rapidez.

Respecto a la Segmentacion: las pymes podran observar beneficiosas
acciones en cuanto a la segmentacion, debido a que ésta técnica es
utilizada para enfocar las estrategias de la organizacion a la satisfaccion
de necesidades especificas del consumidor, la idea general es agrupar
a los consumidores en conjuntos y/o segmentos, con caracteristicas

similares, de manera que se haga mas facil la comunicacion de
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mercadeo con estos, lo que se convierte en un manejo mas eficiente de
los recursos de la organizacion. Esta division en segmento se hace
siguiendo enfoques geograficos, demograficos, psicograficos vy
sociologicos, los cuales caracterizan al consumidor en funcién de
contestar las preguntas de ¢donde estan?, ¢cdmo son?, ¢coOmMo
piensan y sienten?, ¢como se relacionan con otras personas? Los
sistemas de informacion presentan la plataforma para manejar,
procesar, e interpretar esta informacion de las caracteristicas de
segmentacion de los consumidores, de tal forma que se puedan
convertir en insumos para la elaboracion de estrategias y planes de
accion de mercadeo.

Disefio de Estrategias de Marketing: una vez que ha sido procesada la
informacion referente al analisis situacional de la empresa desde los
puntos de vista interno y externo, los SIM se posicionan como una
herramienta para disefiar, planificar, asi como segmentar las
estrategias de marketing, segun las oportunidades en los mercados. Asi
mismo se puede hacer el seguimiento a las estrategias y evaluar el
desemperio a través del retorno y retroalimentacion de los sistemas de
informacion de marketing.

Efectividad en la planificacion de Programas de Marketing. Los
programas de mercadeo resultan beneficiosos paras las pymes, debido
a que estos programas son estrategias que buscan apuntalar los
recursos de la organizaron en funcion de alcanzar los objetivos de
marketing. En este proceso se necesita un balance entre las
oportunidades que presentan el mercado y las fortalezas que maneje la
empresa, basados en un sistema de informacion de marketing que
soporte la toma de decisiones gerenciales.

Eficiencia en la gestion de Organizacion y Control. Actualmente las
empresas pueden maximizar su capacidad de organizar sus recursos,
en la aplicacion de planes y estrategias de marketing, con la utilizaron

de los SIM, asi mismo la tarea de revision y control de estas actividades
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es mas efectiva con el seguimiento a los niveles de desemperio, de los

productos o marcas lo cual refleja la pertinencia de la estrategia en la

consecuciéon de los objetivos de a la empresa (Alfonzo, Cubillan, &
Rodriguez, 2017).

3.3. Presentacion de resultados y discusion.

3.3.1 Analisis Descriptivo.

Andlisis de las variables demograficas de la encuesta.

El andlisis de la informacién se realiz6 utilizando estadistica descriptiva

mediante el uso del programa SPSS, la tabulacion de los datos obtenidos de

las 362

Pymes del sector comercial de Guayaquil las mismas que se obtuvo

en el calculo de la muestra. Se considero6 realizar un andalisis de distribucion

de frecuencias para facilitar la obtencion de informacion.

e Variable: Edad.
Tabla 13. Resultados de la variable Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido

Valido 18 - 29 afios 80 13,9 22,1
30 - 39 afios 146 25,4 40,3

40 - 49 afios 109 19,0 30,1

mas de 50 afos 27 4,7 7,5
Total 362 63,1 100,0

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Grafico 7. Resultado de la variable Edad.
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Fuente: Encuesta de la presente investigacién

Elaborado por: El autor
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Los resultados obtenidos acerca de la pregunta demografica edad el 40.3% de

los encuestados quienes son responsables del area de marketing en sus

empresas se ubican en la edad de 30 — 39 afos mientras que el 7.5%

representan a los que tienen mas de 50 afios.

e Variable: Género.

Tabla 14. Resultados de la variable Género

Frecuencia | Porcentaje Po\:gtlaiggaje
Valido Masculino 207 36,1 57,2
Femenino 155 27,0 42,8
Total 362 63,1 100,0

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Grafico 8. Resultados de la variable Género
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Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

En cuanto a la pregunta Género de los encuestados, los resultados arrojan

que el 57,2%, es decir mas de la mitad de los encuestados son de género

masculino mientras que el 42.8% es femenino y ambos desempefian funciones

en el area de marketing.

e Variable: Nivel de estudios.
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Tabla 15. Resultados de la variable Nivel de estudios.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido
Valido | Primaria 6 1,0 1,7
Secundaria 10 1,7 2,8
Bachillerato 32 5,6 8,8
Tercer Nivel 245 42,7 67,7
Cuarto nivel 69 12,0 19,1
Total 362 63,1 100,0

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Grafico 9. Resultados de la variable Nivel de estudios
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Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

La presente pregunta tuvo como finalidad identificar el nivel de estudios de los
encuestados y se obtuvo que el 67.7% de los responsables o encargados del
area de marketing poseen estudios de tercer nivel por lo cual tienen bases de

conocimiento sobre el tema del presente estudio de investigacion.

e Variable: Tipo de empresa.

Tabla 16. Resultados de la variable Tipo de empresa

Frecuencia Porcentaje Porge;ntaje
valido
Pequefia (de 10 a 49
personas) 234 40,8 64,6
Vélido |Mediana (de 50 a 199
personas) 128 22,3 35,4
Total 362 63,1 100,0

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor
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Gréfico 10. Resultados de la variable Tipo de empresa
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Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

La presente pregunta se plante6 para poder identificar el tamafio de las Pymes

a la que pertenece la empresa encuestada, se obtuvo que el 64,6% tienen

entre 10 a 49 trabajadores y que, de acuerdo a este criterio, segun la

clasificacién establecida por la Comunidad Andina de Naciones (CAN) se

ubica en el tipo de pequefias empresas.

e Variable: Tipo de actividad de la empresa.

Tabla 17. Resultados de la variable Tipo de actividad de la empresa

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje

vélido acumulado
%c;r:is(r)(.:lo de productos de consumo 4 07 11 11
Comercio de vehiculos y repuestos 47 8,2 13 14,1
Comercio de articulos de oficina 28 4.9 7,7 21,8
Comercio de articulos de ferreteria 13 2,3 3,6 25,4
Comercio de articulos del hogar 77 13,4 21,3 46,7
Valido Comercio de ropay calzado 28 4.9 7,7 54,4
Comercio de juguetes y adornos 20 3,5 5,5 59,9
Comercio de equipos tecnoldgicos 29 51 8 68
Comercio de productos agricolas 19 3,3 5,2 73,2
Comercio de equipos médicos 14 2,4 3,9 77,1
Otra actividad 83 14,5 22,9 100

Total 362 63,1 100

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor
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Se plante6 esta pregunta para poder identificar el tipo de actividad econémica
a la que se dedica la empresa y de acuerdo a la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (ClIU) de las Naciones Unidas se establecio 11
actividades; los resultados obtenidos fueron que el 21.3% se dedican a

comercializar articulos para el hogar siendo el mayor porcentaje de

Grafico 11

. Resultados de la variable Tipo de actividad de la empresa
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Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

participacion en el presente estudio.

Nombre de la variable: Uso_SIM
Tabla 18. Resultados variable Uso_SIM

Analisis de la dimensién GESTION DE LA INFORMACION

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
. Sl 225 39,2 62,2 62,2
Valido
NO 50 8,7 13,8 76
No conoce que
es un sistema 87 15,2 24 100
de informacion
Total 362 63,1 100

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Gréfico 12. Resultado variable Uso_SIM
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En cuanto a la pregunta para obtener informacién acerca del uso de sistemas
de informacion para la gestion del marketing se obtuvo que el 62.2% de los
encuestados utiliza, el 13.8% no utiliza y el 24% de los encuestados, indicaron
gue no conocen que es un sistema de informacion.

Esta dimension sera la utilizada para relacionarla con el resto de dimensiones
y poder establecer un cuadro comparativo con el propésito de identificar los
resultados entre las pymes que si utilizan sistemas de informacién para la
gestion del marketing con las que no utilizan y con las pymes que no conocen
gue es un sistema de informacién, para lo cual se realiza el andlisis bivariado

gue se detalla a continuacion.

3.3.2 Anélisis Inferencial.

3.3.2.1 Anélisis de la variable ESTRATEGIA.

Andlisis de la dimensién COMUNICACION INTEGRAL en funciéon de la
variable independiente ESTRATEGIA en la gestion de sistemas de

informacion de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Importancia_informacionclientes
Técnica de investigacién: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 19. Resultados variable Importancia_informaciénclientes

Indique el grado de importancia que tiene
para la empresa, el adquirir informacion Total
de: Clientes
Poco Muy
importante Regular Importameimportante
Utiliza S| Recuento 8 20 43 154 225
Sistemas % del total 3,6% 8,9% 19,1% 68,4% 100,0%
de NO Recuento 0 16 16 18 50
informacio % del total 0,0% 32,0% 32,0% 36,0% 100,0%
n para la | No conoce | Recuento 6 7 13 61 87
gestion | que es un
del sistema de [% del total 6,9% 8,0% 14,9% 70,1% 100,0%
marketing |informacion
Total Recuento 14 43 72 233 362
% del total 3,9% 11,9% 19,9% 64,4% 100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor
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Tabla 20. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_informaciénclientes.

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,9702 6 ,000
Razén de verosimilitud 33,057 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,088 1 ,297
N de casos vélidos 362

Elaborado por: El autor

Grafico 13. Resultados variable Importancia_informaciénclientes
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Elaborado por: El autor

Los resultados indican que el 68,4% de las pymes que usan los sistemas de
informacion para gestionar el marketing considera que es muy importante
adquirir informacion de los clientes, mientras que para este mismo indicador el
36,0% y el 70,1% de las pymes que no usan y de las que no conocen los
sistemas de informacion respectivamente consideran muy importante adquirir
la informacién de los clientes. De acuerdo a los datos de la prueba de Chi-
cuadrado, se observa una significacién asintética de 0,000 que se encuentra
dentro del rango de significancia de 0,05 o 5% por lo cual se puede argumentar
gue existe relacion entre el uso de los sistemas de informacion y la importancia
de adquirir informacion de los grupos de interés, en este caso: los clientes.
De acuerdo al porcentaje obtenido de 68,4%, le corresponde una puntuacion
de 4 en la escala de Likert, lo que indica que la relacion de estas dimensiones
del modelo seleccionado aplicado a las pymes de Guayaquil refleja que
actualmente se encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva.
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Anélisis de la dimensién MONITOREO en funcién de la variable independiente
ESTRATEGIA através de la subdimensién INFORMACION DEL ENTORNO en la
gestion de sistemas de informacién de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Frecuencia_andlisisinformacionclientes

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 21. Resultados variable Frecuencia_analisisinformacionclientes

Con que frecuencia analiza la informacion de: Clientes Total
Nunca Diario |Semanal | Mensual | Trimestral
s Recuento 0 99 86 32 8 225
N % del total 0,0% 44,0% 38,2% 14,2% 3,6% 100,0%
Utiliza Recuento 2 6 30 6 6 50
Sistemas de NO
informacién % del total|  4,0% 12,0% 60,0% 12,0% 12,0% 100,0%
para la Recuento 0 17 62 7 1 87
gestion del |NO conoce
marketing | AUe €s un
sistema de o4 del total 0,0% 19,5% 71,3% 8,0% 1,1% 100,0%
informacién
Total Recuento 2 178 2 45 15
ota
% del total 0,6% 49,2% 0,6% 12,4% 64,1%
Fuente: Encuesta de la presente investigacién
Elaborado por: El autor

Tabla 22. Prueba de Chi-cuadrado de Frecuencia_analisisinformacidnclientes

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 58,4912 8 ,000
Razén de verosimilitud 54,269 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,701 1 ,000
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 14. Resultados variable Frecuencia_analisisinformaciénclientes
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Elaborado por: El autor

Los resultados indican que el 44,0% de las pymes que usan los sistemas de
informacion para gestionar el marketing analizan la informacion de los clientes
con una frecuencia diaria, mientras que para este mismo indicador solo el
12,0% y el 19,5% de las pymes que no usan y de las que no conocen los
sistemas de informacion respectivamente lo realizan diariamente, por lo que
se puede argumentar que el uso de los sistemas de informacion a través de
sus beneficios permite realizar un andlisis oportuno de los grupos de interés
para la empresa, con el fin de tener informacion a su disposicion y facilitar al

gerente o responsable de area de marketing en la toma de decisiones.

De acuerdo a los datos de la prueba de Chi-cuadrado, se observa una
significacién asintética de 0,000 que se encuentra dentro del rango de
significancia de 0,05 o0 5% por lo cual se puede argumentar que existe relacion
entre el uso de los sistemas de informacion y la importancia de adquirir

informacion de los grupos de interés, en este caso: los clientes.

De acuerdo al porcentaje obtenido de 44,0%, le corresponde una puntuacion
de 3 en la escala de Likert, lo que indica que la relacién de estas dimensiones
del modelo seleccionado aplicado a las pymes de Guayaquil refleja que

actualmente se encuentran en un rango MEDIANO de ventaja competitiva.
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Andlisis de la dimensién MONITOREO en funcién de

la variable

independiente ESTRATEGIA a través de la subdimension METODOS
PARA OBTENER DATOS en la gestion de sistemas de informaciéon de

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Obtencion_informacién

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 23. Resultados variable Obtencion_informacion

Cudl de los siguientes métodos, utiliza para obtener informacién de los grupos de interés para la empresa Total
(competidores, proveedores, capital humano, clientes y sociedad) ?
Redes |Encuestas, Redes Redes |Redes |Redes | Redes | Redes [Usode Encuestasincuestas
sociales | Redes pciales, Usogociales, sociales, sociales, [sociales, [sociales, Jnternet, | Redes | Redes
ociales, Uso fle internet, |vestigaci|Uso de [Usode Encuesta,fncuestas)vestigaci|sociales, pociales,
de internet, Adquisicion | 6nde |internet [internet, Jvestigaci{ Uso de | 6nde Uso de [Usode
dquisicién dele bases de percados vestigacii nde |internet percados |internet, [nternet,
bases de datos 6nde mercados vestigaci(dquisicid
datos, nercados nde nde
nvestigacion mercadospases de
e mercados datos
Recuento 5 2 15 13 28 66 13 27 21 28 7 225
Utiliza st
2,2% 0,9% 6,7% 5,8% 12,4% | 29,3% |5,8% 12,0% 9,3% 12,4% 3,1% 100,0%
% del total
Sistemas de
informacion Recuento 3 2 14 5 5 1 3 4 8 5 0 50
NO
parala o deltota] 0% 4,0% 28,0% | 10,0% | 10,0% | 2,0% [6,0% [8,0%  [16,0% [10,0% 0,0% | 100,0%
gestion del | N conoce
que esun |Recuento| 17 1 1 18 17 5 7 1 7 13 0 87
marketing? | sistema de
informacion o, o1 total 19,5% 1,1% 11% [20,7% |19,5% | 57% (8,0% [1,1% |8,0% [14,9% 0,0% | 100,0%
Recuento 25 5 30 36 50 72 23 32 36 46 7 362
Total
6,9% 1,4% 8,3% 9,9% 13,8% | 19,9% |6,4% 8,8% 9,9% 12,7% 1,9% 100,0%
% del total

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 24. Prueba de Chi-cuadrado variable Obtencidn_informacién

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 119,613 20 ,000
Pearson a
Razén de verosimilitud 119,628 20 ,000
Asociaciéon lineal por 24,817 1 ,000
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor

75




Grafico 15. Resultados variable Obtenciéon_informacion
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Elaborado por: El autor

De acuerdo con la tabla 22, el 29,3% de las pymes que utilizan sistemas de
informacion para gestionar el marketing en las pymes, se caracterizan por
utilizar redes sociales, hacer uso de internet y realizar investigacion de
mercados para obtener informacién de los grupos de interés para cada pyme
Con respecto a quienes no utlizan los sistemas de informacion, se
caracterizan con un porcentaje de 28,0% que dedican al uso de redes sociales,
uso de internet y a la adquisicion de bases de datos, mientras que las pymes
gue no conocen sobre sistemas de informacidn, tienen un porcentaje de 20,7%
que se le sefiala el uso de redes sociales e investigacion de mercados para la
obtencién de informacion de los grupos de interés correspondientes. Por otra
segun la prueba de Chi-cuadrado, se puede observar una significacion
asintotica de 0.000, por lo cual se puede describir que los sistemas de
informacion para la gestion del marketing tienen relacion con el uso de redes
sociales, uso de internet, adquisicién de base de datos y la investigacién de
mercados. Ademas, de acuerdo a la medicion segun la escala de Likert, el
porcentaje de 29.3% del total de pymes que si utilizan los sistemas de
informacion para la gestion del marketing corresponde a un valor de 4 puntos
gue significa que las pymes que utilizan estos sistemas tienen un rango ALTO

de efecto en la ventaja competitiva en relacion a la dimensién de monitoreo.
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3.3.2.2 Andlisis de la variable PROCESOS.

e Andlisis de la dimension INNOVACION en funcion de la variable
independiente PROCESOS en la gestion de sistemas de informacion de

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Periodo_innovacionestratégias
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: primaria

Tabla 25. Resultados variable Periodo_innovacionestrategicas

Respecto a estrategias, cada que tiempo innova Total
las estrategias de marketing?
Semanal |Mensual(Trimestral| Semestral Anual
mente mente | mente mente mente
S| Recuento 22 47 142 8 1 220
Utiliza % del totall 10,0% | 21,4% | 64,5% 3,6% 0,5% 100,0%
Sistemas de| NO Recuento 6 11 18 9 6 50
informacion % del totall 12,0% | 22,0% | 36,0% 18,0% 12,0% | 100,0%
para la No conoce |Recuento 6 14 12 13 42 87
gestion del | que es un 6,9% | 16,1% | 13,8% 14,9% 48,3% | 100,0%
marketing? | sistema de |% del total
informacion
Total Recuento 34 34 72 172 30 49
% del total 9,5% 9,5% | 20,2% 48,2% 8,4% 13,7%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 26. Prueba de Chi-cuadrado variable Periodo_innovacionestrategicas

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 156,9412 8 ,000
Razo6n de verosimilitud 157,087 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 69,411 1 ,000
N de casos vélidos 357

Elaborado por: El autor
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Gréfico 16. Resultados variable Periodo_innovaciénestrategicas
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Elaborado por: El autor

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 25 se observa que las
pymes que utilizan sistemas de informacién para gestionar la informacién de
marketing se caracterizan porque un 39,8% de ellas prefiere realizar la
innovacion de sus estrategias trimestralmente, el 5,0% de las que no utilizan
los sistemas de informacién también lo hacen trimestralmente, y el 11,8% que
corresponde a las pymes que no conocen de los sistemas de informacion lo
hace anualmente, lo que refleja que el uso de los sistemas de informacién de
marketing contribuye a la innovacion a través de los beneficios que otorga los
sistemas de informacion para la gestion de marketing. De acuerdo a la prueba
de Chi cuadrado, se puede observar una significancia asintotica de 0,000 que
esta dentro del nivel de significancia 0,05 o 5%, por lo que se puede definir
gue el uso de los sistemas de informacion para gestionar el marketing tiene
relacion con la frecuencia de innovacién de estrategias en las pymes. Ademas,
de acuerdo a la escala Likert el porcentaje obtenido de 39,8% corresponde a
una ponderacion de 2 lo cual significa que solo este porcentaje de empresas
poseen un nivel BAJO de ventaja competitiva en relacién a la frecuencia de

innovacion de estrategias.
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Andlisis de la dimension RELACIONES CON EL CLIENTE en funcion de
la variable independiente PROCESOS a través de la subdimension
FIDELIZACION CON EL CLIENTE en la gestién de sistemas de

informacion de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Frecuenciaobtencién_informacion
Técnica de investigacion: Estadistica
Fuente: Primaria

Tabla 27. Resultados variabe Frecuenciaobtencién_informacion

Con qué frecuencia utiliza las Redes

Sociales para relacionarse con los Total
clientes?
Poco Mu
importante Regular Importanteimpor’[gnte
3y S| Recuento 21 175 21 8 225
Utiliza % del total 9,3% 77,8% 9,3% 3,6% 100,0%
Sistemas No  [Recuento 14 22 4 10 50
inforr?;cién % del total 28,0% 44,0% 8,0% 20,0% 100,0%
parala | NO conoce | Recuento 0 58 15 14 87
gestion del | qué €s un
marketing | sistema de |% del total 0,0% 66,7% 17,2% 16,1% 100,0%
informacion
Total Recuento 35 255 40 32 362
% del total 9,7% 70,4% 11,0% 8,8% 100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacién
Elaborado por: El autor

Tabla 28. Prueba de Chi-cuadrado variabe Frecuenciaobtencion_informaciéon

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacién
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,0412 6 ,000
Razdn de verosimilitud 58,073 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,829 1 ,000
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 17. Resultados variable Frecuenciaobtencién_informacion
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Elaborado por: El autor

Al realizar el cruce de variables se obtuvo que el 77,8% de las pymes que si
utilizan sistemas de informacion para la gestién de marketing, el 44,0% de las
pymes que no usan un sistema de informacion y por altimo el 16,01% de las
pymes que no conocen sobre los sistemas de informacion indicaron que
diariamente hacen uso de redes sociales para relacionarse con sus clientes,
por lo cual se afirma que las pymes estan constantemente asistiendo las
necesidades y requerimientos de sus clientes para lograr cumplir con sus

expectativas y fidelizarlos.

Al realizar la prueba Chi-Cuadrado se observa una significancia asintética de
0,000 que es un valor menor a 0,05 o0 5% el cual permite determinar la relacion
existente entre el uso de sistemas de informacién y la frecuencia de uso de
redes sociales para relacionarse con los clientes. En cuanto al valor
correspondiente en la escala de Likert, al porcentaje de 77,8% le corresponde
una puntuacion de 4 que significa que las pymes que actualmente usan los
sistemas de informacion de marketing se encuentran en un rango ALTO de

ventaja competitiva en relacion a la dimension relaciones con el cliente.
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Andlisis de la dimension RELACIONES CON EL CLIENTE en funcion de
la variable independiente PROCESOS a través de la subdimensién PLAN
DE ACCION en la gestion de sistemas de informacion de marketing

integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Cumplimiento_planaccion
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 29. Resultados variable Cumplimiento_planaccién

Como considera el nivel de
cumplimiento de su plan de accion para
la comunicacion con los clientes ?
. Total
No dispone
de un plan Bajo Medio Alto
de accién
S| Recuento 0 4 94 127 225
< Utiliza J % del total 0,0% 1,8% 41,8% 56,4% 100,0%
istemas
informacion NO Recuento 8 17 14 11 50
para la % del total 16,0% 34,0% 28,0% 22,0% 100,0%
gestion del [No conoce que| Recuento 5 1 58 23 87
marketing? | es un sistema
9 de informacion | % del total 5,7% 1,1% 66,7% 26,4% 100,0%
| Recuento 13 13 22 166 161
Tota %deltotal | 3,6% | 3.6% | 61% | 459% | 44,5%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 30. Prueba de Chi-cuadrado variable Cumplimiento_planaccién

Significacién
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 136,9122 6 ,000
Razo6n de verosimilitud 107,188 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 32,147 1 ,000
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 18. Resultados variable Cumplimiento_planaccion
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Elaborado por: El autor
Como se puede observar en la tabla 29 el 56.4% de las pymes que utilizan
sistemas de informacién para gestionar la informacion de marketing, el 22,0%
de las que no utilizan los sistemas de informacion y el 26,4% correspondiente
a las que no conocen de los sistemas de informacion indican que tienen un
alto nivel de cumplimiento de sus planes de accion para comunicarse con sus

clientes.

De acuerdo a la prueba de Chi cuadrado, se puede observar una significacion
asintética de 0,000 que esta dentro del nivel de significancia del 5% o 0,05,
por lo que se puede definir que el uso de los sistemas de informacion para
gestionar el marketing tiene relacion con el nivel de cumplimiento del plan de
accion de las pymes, en tal virtud, se puede argumentar que las pymes que
utilicen sistemas de informacién para gestionar el marketing permite obtener
altos niveles de cumplimiento de sus planes de accion que ejecutados.
Ademas, de acuerdo a la escala Likert el porcentaje obtenido de 56,4%
corresponde a una valoracién en la escala de Likert de 3 puntos que denota
gue en la actualidad, las pymes del sector comercial de Guayaquil se
encuentran en un rango MEDIO de ventaja competitiva en relacion al nivel de

cumplimiento de sus planes de accion.
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Andlisis de la dimension RELACIONES CON EL CLIENTE en funcion de
la variable independiente PROCESOS a través de la sub dimensién

QUEJAS Y SUGERENCIAS en la gestion de sistemas de informacion de

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Frecuencia_atenciébnquejasysugerencias

Técnica de investigacién: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 31. Resultados variable Frecuencia_atenciénquejasysugerencias

Con qué frecuencia atiende las quejas y
sugerencias de los clientes?
. Algunas_ . Total
La mayoria| veces si, |La mayoria| ..
Nunca .| Siempre
de veces no| algunas |de veces si
veces no
S| Recuento 0 7 5 58 155 225
Utiliza % del total | 0,0% 3,1% 2,2% 25,8% 68,9% [100,0%
Sistemas de Recuento | 1 0 10 27 12 50
informacion NO
para la % del total | 2,0% 0,0% 20,0% | 54,0% 24,0% (100,0%
gestion del | No conoce | Recuento 0 1 8 24 54 87
marketing? | que es un
sistema _de % del total | 0,0% 1,1% 9,2% 27,6% 62,1% [100,0%
informacion
Total Recuento 1 1 8 23 109 221
ota
% del total | 0,3% 0,3% 2,2% 6,4% 30,1% | 61,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 32. Prueba de Chi-cuadrado variable Frecuencia_atenciénquejasysugerencias

Significacion

Valor df asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de 55,0067 8 000

Pearson
Razén de verosimilitud 51,932 8 ,000
Asomau_on lineal por 3.999 1 046
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 19. resultados variable Frecuencia_atenciénquejasysugerencias
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Elaborado por: El autor

De acuerdo a los resultados obtenidos, de las pymes que utilizan los sistemas
de informacion para gestionar el marketing, el 68,9% indic6 que siempre
atienden las quejas y sugerencias, lo que denota importancia y preocupacion
hacia los requerimientos del cliente, mientras que las pymes que no utilizan
los sistemas de informacion, solo el 24,0% siempre atiende a la quejas y
sugerencias y por ultimo el 62,1% las pymes que no conocen sobre los
sistemas de informacion realizan los esfuerzos necesarios para también

atender siempre a las quejas y sugerencias.

En cuanto a la prueba de Chi-cuadrado, se aprecia una significacién asintética
bilateral de 0,000 que esta dentro del nivel de significancia del 5% o 0,5, por
lo que se puede definir que el uso de los sistemas de informacion para
gestionar el marketing tiene relacion con la frecuencia de atencion a las quejas
y sugerencias de los clientes, y se puede determinar que la implementacion
de un sistema de informacién de marketing brinda la oportunidad de atender
siempre las quejas y sugerencias de los clientes, demostrando que a las
pymes realmente les importa la opinion de los clientes. En cuanto a la situacion
actual, el porcentaje obtenido de 68,9% corresponde a una valoracién en la
escala de Likert de 4 puntos que indica que en la actualidad, las pymes de
Guayaquil se encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva en relacion
a atender quejas y sugerencias de clientes, asimismo, el incrementar el uso

de sistemas de informacion para gestionar el marketing permitiria atender con
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mayor frecuencia las quejas y sugerencias, incrementando el nivel de ventajas

competitiva al preocuparse y atender estas acciones.

Andlisis de la dimension RELACIONES CON EL CLIENTE en funcion de
la variable independiente PROCESOS a través de la subdimension
INFORMACION RELEVANTE ESPECIFICA DEL CLIENTE en la gestion de
sistemas de informacién de marketing integral en las pymes de

Guayaquil.

Nombre de la variable: Disponibilidad_basesdedatos
Técnica de investigacién: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 33. Resultados variable Disponibilidad_basesdedatos

Dispone de bases
de datos con
informac_ién sobre Total
sus clientes?
Sl NO
Recuento 159 66 225
Utiliza S| % del total 70,7% 29,3% 100,0%
Sistemas de
informacion NO Recuento 28 22 50
pzti_rfa |ac11 | % del total 56,0% | 44,0% | 100,0%
gestion de
marketing? | NO conoce que Recuento 66 21 87
es un sistema
de informacion | % deltotal | 241,% 75,9% | 100,0%
Recuento 253 253 109
Total - .
% del total 69,9% 69,9% 30,1%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 34. Prueba de Chi-cuadrado variable Disponibilidad_basesdedatos

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 6,1232 2 ,047
Pearson
Raz6n de verosimilitud 5,886 2 ,053
Asociacion lineal por 217 1 ,641
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 20. Resultados variable Disponibilidad_basesdedatos
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Elaborado por: El autor

De acuerdo a la tabla 33, se puede observar que el 70,7% de las pymes que
utilizan sistemas de informacion para la gestion del marketing, si disponen de
bases de datos con informacién de sus clientes, el 56,0% de encuestados que
no utilizan sistemas de informacién también dispone de bases de datos; y de
las pymes que no conocen los sistemas de informacién, solo el 24,1% han
creado una base de datos con informacion de sus clientes.

Por otra parte, segun la prueba de Chi-cuadrado, se observa una significacion
asintotica bilateral de 0,000 que esta dentro del nivel de significancia del 5% o
0,5, por lo que se puede definir que el uso de los sistemas de informacion para
gestionar el marketing tiene relacién con la disponibilidad de bases de datos
con informacién de los clientes, que les permita una mejor toma de decisiones

en base a los datos que los caracterizan.

En cuanto a la escala de Likert, el porcentaje obtenido de 70,7% corresponde
a un valor de 4 puntos lo cual indica que en la actualidad las pymes que utilizan
sistemas de informacién para gestionar el marketing se encuentran en un
rango de ventaja competitiva ALTO en relacion a la dimension de relaciones

con el cliente.
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Andlisis de la dimensién PRODUCCION en funcién de la variable

independiente PROCESOS en la gestion de sistemas de informacion de

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Importancia_informaciéndeproductos

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 35. Resultados variable Importancia_informaciondeproductos

Considera importante que los productos que
comercializa tengan informacién que los describa?
Ni de Total
Totalmente En acuerdo ni De |Totalmente
en
desacuerdo en acuerdo|de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
- S| Recuento 0 6 11 87 121 225
S_U:'“Za % del total]  0,0% 2,7% 49% | 38,7% | 53,8% |100,0%
istemas
de NO Recuento 1 1 19 13 16 50
informacion % del totall  2,0% 2,0% 38,0% 26,0% | 32,0% |100,0%
parala |NO conoce Recuento 0 0 1 66 20 87
gestion del | dU€ €s un
marketing? | Sistema de [% del totall  0,0% 0,0% 1,1% 75,9% | 23,0% |100,0%
informacion
Total Recuento 1 1 7 31 120 203
% del total 0,3% 0,3% 1,9% |8,6% 33,1% 56,1%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 36. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_informaciondeproductos

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 85,2742 8 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 65,793 ,000
Asociacion lineal por 4,629 ,031
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Gréfico 21. Resultados variable Importancia_informaciéndeproductos
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Elaborado por: El autor

De acuerdo a la tabla 35, el 53,8% de las pymes que utilizan los sistemas de
informacion de marketing, se caracterizan por estar totalmente de acuerdo en
la importancia de que los productos que comercializan tengan informacion que
los describa; con respecto a las que no utilizan los sistemas de informacién, el
32,0% respondieron estar totalmente de acuerdo y por ultimo el 23,0% de las
pymes gue no conocen sobre los sistemas de informacion sefialaron también
respondieron estar totalmente de acuerdo, con lo que se puede definir que
para el uso de estos sistemas de informacion es muy importante contar con la
informacion que describe a los productos que comercializa la empresa para
darlos a conocer hacia el entorno externo y el cliente conozca todo sobre el

producto que oferta la empresa.

De acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado, se observa una significacion
asintotica bilateral de 0,000 que esté dentro del nivel de significancia del 5% o
0,05 por lo que se puede definir que el uso de los sistemas de informacion para
gestionar el marketing tiene relacion con la importancia de la descripcién de
los productos que comercializan las pymes; y en lo correspondiente al valor
segun la escala de Likert, al porcentaje obtenido de 53,8% le corresponde un
valor de 3 que indica que actualmente la pymes se encuentran en un rango

MEDIANO de ventaja competitiva en relacion a la dimensién de produccion.
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Andlisis de la dimension LOGISTICA en funciéon de

independiente PROCESOS en la gestion de sistemas de informacion de

la variable

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Abastecimiento_inventario
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 37. Resultados variable Abastecimiento_inventario

Los niveles de inventario que maneja,
abastece la demanda de sus clientes?
\ﬁ;lgggas? La mayoria Total
Nunca ' yoria Siempre
algunas de veces si
veces no
- S| Recuento 0 21 110 94 225
S_U:"'Za % del total|  0,0% 9,3% 48,9% | 41,8% |100,0%
istemas
de NO Recuento 1 18 15 16 50
informacion % del total|  2,0% 36,0% 30,0% | 32,0% |100,0%
parala |Noconoce | Recuento 0 11 65 11 87
gestion del que es un
marketing7sistema de | 9% del total| 0,0% 12,6% 74,7% 12,6% |100,0%
nformacién
Total Recuento 1 50 190 121
% del total| 0,0% 0,3% 13,8% 52,5% | 33,4%

Fuente: Encuesta de la presente investigacién
Elaborado por: El autor

Tabla 38. Prueba de Chi-cuadrado variable Abastecimiento_inventario

Valor df Significacio
n asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,9432 ,000
Razoén de verosimilitud 52,693 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,445 ,000
N de casos vélidos 362

Elaborado por: El autor.
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Gréfico 22. Resultados variable Abastecimiento_inventario
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Elaborado por: El autor.

Los resultados para la tabla cruzada indican que el 41,8% de las pymes que
utilizan los sistemas de informacion para gestionar el marketing, siempre
abastecen la demanda de los clientes con el nivel de inventarios que dispone
la empresa, de las que no disponen de sistemas de informacion, el 32,0%
afirma que siempre abastecen la demanda de los clientes; y las que no
conocen sobre los sistemas de informacion el 12,6% también mencionan
siempre abastecer la demanda de los clientes; con lo que se puede definir que
las pymes que usan los sistemas de informacién propenden a tener un mejor
conocimiento y manejo de los inventarios para satisfacer la demanda del
cliente, ya que en estos sistemas se puede realizar un analisis para determinar
la cantidad con la que la empresa debe abastecerse y mantener una alta
disponibilidad en sus inventarios evitando inexistencias en su stock. Segun el
célculo de la prueba de Chi-cuadrado, se observa una significacion asintética
de 0,000 menor a 0.05, por lo cual se puede definir que el uso de los sistemas
de informacion para gestionar el marketing tiene relacién con el nivel de
inventarios.

De acuerdo a la escala de Likert, el porcentaje obtenido de 41,8% que refleja
la situacién actual en cuanto a este estudio, corresponde a un valor de 3 que
indica que las pymes se encuentran en un rango MEDIANO de ventaja

competitiva en relacion a la dimensién de logistica.
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Analisis de la dimensién COMERCIALIZACION en funcién de la variable

independiente PROCESOS en la gestion de sistemas de informacion de

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Tiempo_comercializacion

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 39. Resultados variable Tiempo_comercializacion

Considera que el tiempo del proceso de
DO . ., . Total
comercializacion incide en la satisfaccion del cliente?
Ni de Total
Fotalmente En desa- |acuerdo ni De mente
en
cuerdo | endesa- | acuerdo de
lesacuerdo
cuerdo acuerdo
= S| Recuento 0 7 28 45 145 225
Utiliza % del total| 0,0% 3,1% 12,5% 20,0% 64,4% | 100,0%
S'St;;“as o | Recuento| 1 0 20 10 19 50
nformacio % del total| 2,0% 0,0% 40,0% 20,0% 38,0% 100,0%
para Ia No conoce Recuento 3 O 6 65 13 87
gestion del| queesun
marketing? sistema de | % del total| 3,4% 0,0% 6,9% 74, 7% 14,9% 100,0%
"|informacién
Total Recuento 4 7 82 113 156 362
% del total| 1,1% 1,9% 22,7% 31,2% 43,1% 100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Tabla 40. Prueba de Chi-cuadrado variable Tiempo_comercializacion

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de
69,9762 8 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 74,164 8 ,000
Asociacion lineal por
. 20,692 1 ,000
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Grafico 23. Resultados variable Tiempo_comercializacion
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Elaborado por: El autor

El andlisis de las preguntas de la tabla 39 arroja los siguientes resultados, que
el 64,4% de pymes que utilizan los sistemas de informacién para gestionar el
marketing, se caracterizan por estar totalmente de acuerdo en que el tiempo
gue dura el proceso de comercializacion incide en la satisfaccién del cliente;
de las que no usan los sistemas de informacion el 38,0% respondieron estar
totalmente de acuerdo y finalmente el 14,9% también afirma estar totalmente
de acuerdo en que el tiempo que dura el proceso de comercializacion incide
en la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado, se observa una significacion
asintotica de 0,000 que se encuentra dentro del rango de significancia de 0,05
0 5%, por lo cual se puede decir que el uso de los sistemas de informacién
tienen relacién con el tiempo del proceso de comercializacion y la satisfacciéon
del cliente, con lo que se puede argumentar que el uso de estos sistemas
contribuyen a disminuir el tiempo del proceso de comercializacién para que el
cliente se sienta satisfecho al momento de realizar una compra de manera agil,
recalcando una ventaja competitiva frente a quien ejecute tiempos de espera
mas largos en el proceso de comercializacion.

En cuanto al porcentaje obtenido de 64,4%, segun la escala de Likert
corresponde a un valor de 4 que indica que actualmente las pymes se
encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva en relacion a la
dimension de comercializacion.
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3.3.2.2 Andlisis de lavariable RECURSOS TECNOLOGICOS Y COMUNICACION
ORGANIZACIONAL.

e Andlisis de la dimensién GESTION DE INFORMACION en funcién de la
variable independiente RECURSOS en la gestion de sistemas de

informacion de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Importancia_analisisinformacion
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 41. Resultados variable Importancia_analisisinformacion

Considera que es importante analizar la informacion de
los clientes para mejorar la atencién?
Total
Nada Poco Regular | Importante Muy
importante |importante importante
Recuento 0 0 53 43 129 225
Sl
Utiliza % del total 0,0% 0,0% 23,6% 19,1% 57,3% 100,0%
Sistemas de
informacion o Recuento 1 15 7 15 12 50
gergir:nl?jel %deltotal | 2,0% | 30,0% | 14,0% | 30,0% | 24,0% | 100,0%
marketing? | No conoce
que s un Recuento 0 2 18 52 15 87
If]'fsgfnT;%i % deltotal | 0,0% 23% | 20,7% | 59,8% | 17,2% | 100,0%
Recuento 0 1 17 78 110 156
Total
% del total 0,0% 0,3% 4,7% 21,5% 30,4% 43,1%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 42. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_andlisisinformacién

Valor df Significacion

asintética

(bilateral)
Chi-cuadrado de 150,261 8 ,000

Pearson a
Razon de verosimilitud 120,904 8 ,000
Asociacion lineal por 20,619 1 ,000
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Gréfico 24. Resultados variable Importancia_analisisinformacién
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Elaborado por: El autor

Los resultados obtenidos en este analisis muestran que el 57,3% de pymes
utilizan los sistemas de informacion para gestionar el marketing consideran
muy importante analizar la informacion de los clientes para mejorar la atencion,
el 24,0% de pymes que no poseen sistemas de informacion respondieron que
es muy importante; y un 17,2% de pymes que no conocen que es un sistema
de informacion también indicaron que es muy importante analizar la
informacion del cliente para mejorar la atencion. Con estos resultados se
refleja que las pymes estan conscientes de la importancia de analizar la
informacion de los clientes para mejorar la atenciéon brindada y que el uso de
un sistema de informacién contribuye al incremento de este indicador y por
ende a adquirir una ventaja competitiva en cuanto a la atencion al cliente. En
los resultados de la prueba de Chi-cuadrado se observa una significacion
asintética de 0,000 que al estar dentro del rango de significancia de 0,05 o 5%,
refleja que existe relacion entre el uso de estos sistemas de informacion con

la importancia de analizar la informacion del cliente para su mejora.

En cuanto a la ponderacion en la escala de Likert, el porcentaje de 57,3%
corresponde a un valor de 3 puntos que significa que actualmente las pymes
gue utilizan sistemas de informacion adn se encuentran en un rango MEDIO

de ventaja competitiva en relacion a la dimension de gestiéon de la informacion.
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Analisis de la dimension DESARROLLO TECNOLOGICO en funcién de la

variable independiente RECURSOS en la gestion de sistemas de

informacion de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Importancia_inversiénentecnologia

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 43. Resultados variable Importancia_inversionentecnologia

Considera importante destinar un valor para la
inversién en tecnologia
Nada Paco Regular |Importante Muy Tol
importante |importante importante
Recuento 0 0 0 61 164 225
S_Utlllza S| % del total | 0,0% 0,0% [0,0% | 27,1% | 72,9% [100,0%
istemas
- de o Recuento 2 1 13 16 18 50
'”fgg:‘:‘go” N % del total | 40% | 2,0% [26,0% | 31,0% | 37,0% [100,0%
gestion del | No conoce qud Recuento 0 6 7 47 27 87
marketing? | es un sistema
de informacionl % del total 0,0% 6,9% |8,0% 54,0% |31,0% |100,0%
Recuento 2 7 20 119 214 362
Total % del total | 0:6% 19% |55% | 329% |59,1% |100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 44. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_inversidonentecnologia

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 126;015 8 ,000
Razon de verosimilitud 127,997 ,000
Asociacion lineal por lineal 34,400 ,000
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor

95



Gréfico 25. Resultados variable Importancia_inversionentecnologia
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Elaborado por: El autor

El andlisis de los resultados generados al cruzar las preguntas, utiliza sistemas
de informacion para la gestion de marketing y considera importante destinar
un valor para la inversion en tecnologia se determina que el 72,9% de los
encuestados que si utilizan sistemas de informacién para la gestion del
marketing consideran muy importante el destinar un valor para la inversion en
tecnologia, el 37,0% que corresponde a los encuestados que no lo utilizan
sefialan que es muy importante y por ultimo el 31,0% de los que no conocen
acerca de los mismos también consideran que es muy importante destinar un
valor para la inversion que han realizado las pymes en equipos tecnolégicos
permitiéndoles mejorar la gestibn y desarrollo de sus actividades

empresariales.

Aplicando la prueba Chi-Cuadrado se obtuvo que el nivel de significancia
asintotica es 0,000 menor al 0,05 por lo cual se determina la existencia de
relacion de dependencia entre el uso de los sistemas de informacién y la

importancia de invertir en tecnologia.

En la escala de Likert realizada el porcentaje de 72,9% corresponde a un valor
de 4 puntos que significa que actualmente las pymes que utilizan sistemas de
informacion aun se encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva en

relacion a la dimensién de desarrollo tecnoldgico.
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Andlisis de la dimension FLUJO DE INFORMACION en funcion de la
variable independiente RECURSOS TECNOLOGICOS Y COMUNICACION

ORGANIZACIONAL en

marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Comunicacion_interna

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 45. Resultados variable Importancia_comunicaciéninterna

la gestion de sistemas de informacion de

Considera importante contar con un manual de
procesos para optimizar el flujo de informacion
entre las areas de la empresa?

Total
Poco Muy
importante Regular Importante Importante
S| Recuento 0 21 110 94 225
Utiliza % del total | 0,0% 9,3% 489% | 41,8% |100,0%
_Sistemas. de NO Recuento 1 18 15 16 50
'“fg;’?aago“ % del total | 2,0% 36,0% 30,0% | 32,0% |100,0%
gestion del| NO conoce | Recuento 0 11 65 11 87
marketing?| 9u€ €s un
sistema de % del total 0,0% 12,6% 74, 7% 12,6% 100,0%
informacion
Total Recuento 1 50 190 121
% del total 0,0% 0,3% 13,8% 52,5% 33,4%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 46. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_comunicacién interna

Valor df Significacio
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,9432 ,000
Razoén de verosimilitud 52,693 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,445 ,000
N de casos vélidos 362

Elaborado por: El autor.
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Gréfico 26. Resultados variable Importancia_inversionentecnologia

120 Los niveles de inventario
que maneja, abastece la
demanda de sus
clientes?

Enunca
[ Agunas vecss si, algunas vecss
no

- B Ls mayoria de veces si
M siempre

Recuento

Sl NO o conace que es un
sistema de informacion

Utiliza Sistemas de informacion para la gestion del marketing?

Elaborado por: El autor.

Segun los datos obtenidos el 41,8% de las empresas que si utilizan sistemas
de informacion para la gestion de marketing indican que es muy importante
contar con un manual de procesos para optimizar el flujo de informacién entre
las areas de la empresa, el 32,0,0% y 12,6% que no utilizan los y que no
conocen sobre los sistemas de informacién respectivamente también sefialan
gue es muy importante contar con un manual de procesos para optimizar el

flujo de informacién entre las areas de la empresa.

El calculo de la prueba Chi-Cuadrado indica una significancia 0,000 que, al
estar dentro del rango de significancia del presente estudio, indica que el uso
de sistemas de informacion para la gestién del marketing tiene relacién con la
importancia de contar con un manual de procesos para optimizar el flujo de
informacion entre las areas de las pymes. El porcentaje obtenido del 41,8%
corresponde a un valor de 3 en la escala de Likert, lo cual refleja que la
situacion actual de las pymes en este aspecto se encuentra en un rango
MEDIO de ventaja competitiva empresarial en relacion a la dimension flujo de

informacion
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Andlisis de la dimensién PARTICIPACION ACTIVA DE EMPLEADOS en
funcién de la variable independiente RECURSOS a través de la
subdimensién PARTICIPACION DE LOS MIEMBROS DE LA EMPRESA en

la gestion de sistemas de informacion de marketing integral en las pymes

de Guayaquil.

Nombre de la variable: Importancia_climaorganizacional

Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 47. Resultados variable Importancia_climaorganizacional

Para mantener un clima de confianza y motivacion
organizacional, considera importante realizar actividades
gue hagan participes a todos los trabajadores, de las

actividades que desarrolla la empresa? Total
Nada Poco Muy
. . Regular | Importante |.
importante | importante importante
Recuento 0 0 19 96 110 225
S
Utiliza % del total | 0,0% 0,0% 8,4% 42,7% 48,9% 100,0%
Sistemas
de Recuento 2 0 12 14 22 50
. L NO
'”fg;’:‘aagon % del total | 4,0% 0,0% 24.0%| 28,0% 44,0% 100,0%
gestion del |NO conoce | Recuento 0 6 6 50 25 87
marketing?| que €s un
sistema _d,e % del total | 0,0% 6,9% 6,9% 57,5% 28,7% 100,0%
informacion
Recuento 2 6 37 149 168 362
Total
% del total | 0,6% 1,7% 10,2% 41,2% 46,4% 100,0%
Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Tabla 48. Prueba de Chi-cuadrado variable Importancia_climaorganizacional

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,0362 ,000
Razoén de verosimilitud 45,533 ,000
Asociacion lineal por lineal ,024 ,876
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor




Grafico 27. Resultados variable Importancia_climaorganizacional
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Elaborado por: El autor

El andlisis de los resultados generados al cruzar las preguntas, utiliza sistemas
de informacion para la gestion de marketing y considera importante destinar
un valor para la inversion en tecnologia se determina que el 72,9% de los
encuestados que si utilizan sistemas de informacion para la gestion del
marketing consideran muy importante el destinar un valor para la inversion en
tecnologia, el 37,0% que corresponde a los encuestados que no lo utilizan
sefialan que es muy importante y por ultimo el 31,0% de los que no conocen
acerca de los mismos también consideran que es muy importante destinar un
valor para la inversion que han realizado las pymes en equipos tecnolégicos
permitiéndoles mejorar la gestion y desarrollo de sus actividades

empresariales.

Aplicando la prueba Chi-Cuadrado se obtuvo que el nivel de significancia
asintética es 0,000 menor al 0,05 por lo cual se determina la existencia de
relacion de dependencia entre el uso de los sistemas de informacion y la

importancia de invertir en tecnologia.

En la escala de Likert realizada el porcentaje de 72,9% corresponde a un valor
de 4 puntos que significa que actualmente las pymes que utilizan sistemas de
informacion adn se encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva en

relacion a la dimension de gestion de la informacion.
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Andlisis de la dimensién PARTICIPACION ACTIVA DE EMPLEADOS en
funcién de la variable independiente RECURSOS en la gestion de
sistemas de informacion de marketing integral en las pymes de

Guayaquil.

Nombre de la variable: Cumplimiento_objetivosestratégicos
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 49. Resultados variable Cumplimiento_objetivosestratégicos

Coémo considera el
nivel de cumplimiento
de los objetivos Total
estratégicos?
Medio Alto
Recuento 130 95 225
Utili Si
Utiliza % del total 58,0% 42,0% 100%
Sistemas
de Recuento 38 12 50
. ., NO
informacion % del total 76,0% 24,0% 100,0%
para la No conoce
gestion del que es un Recuento 72 15 87
marketing? ! 82,76% 17,24% 100,0%
97 | sistemade | o del total
informacion
Recuento 338 24 362
Total
% del total 93,4% 6,6% 100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Tabla 50. Prueba de Chi-cuadrado variable Cumplimiento_objetivosestratégicos

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,9802 2 ,013
Pearson
Razoén de verosimilitud 1,059 2 ,009
Asociacién lineal por ,505 1 ,027
lineal
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor

101



Gréfico 28. Resultados variable Cumplimiento_objetivosestratégicos

250 Coémo
considera el
nivel de
cumplimiento

de los

200 objetivos

estratégicos?

Emedio
W aio

150

100

50 l

o

Sl NO

No conoce que es un
sistema de informacion

Recuento

Utiliza Sistemas de informacién para la gestion del marketing?

Elaborado por: El autor
Con respecto a las preguntas si utilizan sistemas de informacion y como
considera el nivel de cumplimiento de sus objetivos estratégicos, el 42% que
si utiliza sistemas de informacion para la gestion del marketing, el 24% y
17,24% que no utilizan y no conocen sobre sistemas de informacién para la
gestion de marketing respectivamente, consideran que el cumplimiento de sus
objetivos estratégicos es de nivel Alto, si bien es cierto existen pymes que
establecen objetivos estratégicos para mejorar su ventaja competitiva estos
pueden resultar dificiles a la hora de medir su nivel de cumplimiento y
generalmente lo estiman de acuerdo a las expectativas para lo cual fueron

establecidos.

Con la aplicacion de la prueba Chi-Cuadrado se obtuvo una significancia
asintética de valor 0,013 el cual es menor que el nivel de significancia 0,05 por
lo cual se determina que existe relacion de dependencia entre el uso de
sistemas de informacion para la gestion de marketing y el nivel de
cumplimiento de los objetivos estratégicos, en la escala de Likert realizada el
porcentaje de 42% corresponde a un valor de 3 puntos que significa que
actualmente las pymes que utilizan sistemas de informacion se encuentran en
un rango MEDIO de ventaja competitiva en relaciéon a la dimensién de

participacion activa de los empleados.
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Anélisis de la dimension CAPACITACION EN MARKETING en funcién de
la variable independiente RECURSOS a través de la subdimension
capacitacion en marketing y tecnologia, en la gestion de sistemas de

informacion de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Capacitacion_marketingytecnologia
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 51. Resultados variable Capacitacion_marketingytecnologia

Considera importante disponer de personal capacitado en
. P Total
marketing y tecnologia a la par?
Nada Poco Regular |Importante Muy
importante | importante importante
Recuento 0 1 1 60 163 225
Sl
Utiliza % del totall  0,0% 0,4% 0,4% 26,7% 72,4% 100,0%
Sistemas
de Recuento 1 0 17 24 8 50
informacién NO
para la % del totall  2,0% 0,0% 34,0% 48,0% 16,0% 100,0%
gestion del| No conoce
marketing?| que es un Recuento 0 6 1 66 14 87
sistema de| o, qo torall  0,0% 6,9% 1,1% 75,9% | 16,1% | 100,0%
informacion|
Recuento 1 1 7 19 98 237
Total
% del total|  0,3% 0,3% 1,9% 5,2% 27,1% 65,5%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion
Elaborado por: El autor

Tabla 52. Prueba de Chi-cuadrado variable Capacitacion_marketingytecnologia

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 146;071 8 ,000
Razon de verosimilitud 112,849 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,079 1 ,008
N de casos validos 362

Elaborado por: El autor
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Gréfico 29. Resultados variable Capacitacion_marketingytecnologia
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Elaborado por: El autor

Los resultados indican que el 72,4% de las pymes que utilizan sistemas de
informacion para la gestion de marketing consideran muy importante disponer
de personal capacitado en marketing y tecnologia a la par, el 16,0% de las
pymes que no usan un sistema de informacion mencionan muy importante y
por ultimo el 16,01% de las pymes que no conocen sobre los sistemas de
informacion también consideran que es muy importante disponer de personal
capacitado en el area de marketing y manejo de tecnologia, por lo cual se
afirma que las pymes estan conscientes de la importancia que en la actualidad
es fundamental contar con personal capacitado ya que permitird el manejo
optimo de las herramientas que disponen una mejor toma de decisiones y

lograr diferenciarse de sus competidores.

Al realizar la prueba Chi-Cuadrado se observa una significancia asintotica de
0,000 que es un valor menor a 0,05 o0 5% el cual permite determinar la relacion
existente entre el uso de sistemas de informacién y la disponibilidad de
personal capacitado. En cuanto al valor correspondiente en la escala de Likert,
al porcentaje de 72,4% le corresponde una puntuacion de 4 que significa que
las pymes que actualmente usan los sistemas de informacion de marketing se
encuentran en un rango ALTO de ventaja competitiva en relacion a la
dimensién de capacitacién en marketing y su importancia, siempre y cuando

cuenten ya en su empresa con este tipo de personal.
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Andlisis de la dimension CAPACITACION EN MARKETING en funcién de la
variable independiente RECURSOS a través de la subdimension capacitacion
en software de analisis de informacidn en la gestién de sistemas de informacion

de marketing integral en las pymes de Guayaquil.

Nombre de la variable: Capacitacién_marketingytecnologia
Técnica de investigacion: Estadistica

Fuente: Primaria

Tabla 53. Resultados variable Capacitacion_marketingytecnologia

Dispone de personal capacitado
especificamente en el area de marketing,
con conocimientos en manejo de Total
software para el andlisis de informacion?
Sl NO
s Recuento 161 64 225
Utiliza % del total 71,6% 28,4% 100,0%
Slst(;amas Recuento 5 45 50
i e NO
informacion % del total 10,0% 90,0% 100,0%
para la
gestion del | No conoce | Recuento 2 85 87
marketing? | que€ es un
sistema de | o ggj total 2,3% 97,7% 100,0%
informacion
Recuento 168 194 362
Total
% del total 46,4% 53,6% 100,0%

Fuente: Encuesta de la presente investigacion

Elaborado por: El autor

Tabla 54. Prueba de Chi-cuadrado variable Capacitacién_marketingytecnologia

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 151,918 ,000
a
Razoén de verosimilitud 179,721 ,000
Asociacion lineal por lineal 139,377 ,000
N de casos validos 362

El

aborado por: El autor
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Gréfico 30. Resultados variable Capacitacion_marketingytecnologia
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Elaborado por: El autor

Los resultados que indican al realizar el cruce de variables indica que el 71,6%
de las pymes que si utilizan sistemas de informacién disponen de personal
capacitado especificamente en marketing mientras que el 10% y 2,3% que no
utilizan y no conocen que es un Sistema de informacion respectivamente
sefalaron que si disponen de personal capacitado especificamente en
marketing, esto permite argumentar que la adecuada gestion de los sistemas
de informacion que realicen los responsables del &rea de marketing dentro de
las pymes ayudard a incrementar la ventaja competitiva dentro del sector
comercial donde se desarrolla y permitira tomar decisiones oportunas para
responder a los clientes y los requerimientos del mercado y para la
capacitaciéon es un aspecto primordial, y aun en carencia por los bajos
porcentajes que se observa por parte de quienes no utilizan y no conocen

acerca de los SIM.

El nivel de significancia asintotica obtenido al realizar la prueba Chi-cuadrado
indica que es un valor de 0,000 y es menor a 0.05 por lo cual se verifica que
existe relacion de dependencia entre utilizar sistemas de informacion para la
gestion de marketing y la disponibilidad de personal capacitado en esta area,
el porcentaje obtenido de 71,6% corresponde a una valoracion en la escala de
Likert de 3 puntos que indica que las pymes de Guayaquil se encuentran en

un rango ALTO de ventaja competitiva.
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Tabla 55. Resumen de la situacién actual de las pymes que utilizan los sistemas de informacion para gestionar el marketing en
funcion de las dimensiones del modelo seleccionado y su efecto como ventaja competitiva.

MUY ALTO |MEDIANO| BAJO MUY
Variable Variables o . L, L, . ALTO BAJO
- . N Dimensién Declaracion de la variable
Dependiente| Independientes
5 4 3 2 1
1 Comunicacion integral Datos relevantes de los grupos de interés 68,4%
ESTRATEGIA Informacion del entorno 44%
2 Monitoreo 59.3%
Métodos para obtener datos. &Y
3 Innovacion Innovacién de estrategias de marketing 39,8%
Fidelizacién con el cliente 77,8%
Plan de accion 56,4%
4 Relaciones con el cliente
Quejas y sugerencias 68,9%
PROCESOS 707%
Informacion relevante, especifica del cliente ol
o
:g 5 Produccion Informacion del producto 53,8%
(]
E‘ 6 Logistica Aprovisionamiento 41,8%
Q
_z 7 Comercializacion Procesos de pedido, entrega y cobro de productos 64,4%
<
S Herramientas tecnolégicas para la gestion 62,2%
> 8 Gestion de informacion 5720
Analitica de informacion e70
9 Desarrollo tecnolégico Inversion en Tecnologia 72,9%
RECURSOS 10 Flujo de informacion Comunicacion interna Akt
TECNOLOGICOS Y o . 48.9%
COMUNICACION o . Participacion de los miembros de la empresa
ORGANIZACIONAL | 11 Participacion activade o105 organizacional 52,08
empleados
Objetivos del nivel estratégico 42%
o Capacitacion en marketing y tecnologia 72,4%
12 Capacitacion 71.6%

Disponibilidad de personal capacitado

Elaborado por: El autor.
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En la tabla 55 se puede apreciar los porcentajes resultantes en cada una de
las dimensiones del modelo seleccionado, mismas que, una vez empleadas
en las pymes del sector comercial de Guayaquil reflejaron los porcentajes
antes descritos y clasificados de acuerdo a la escala de medicion de Likert
establecida para el presente trabajo de investigacion. Esta medicidén permitio
conocer el rango de ventaja competitiva en el que se encuentran las pymes
gue usan sistemas de informacion para gestionar el marketing respecto a los
parametros de las dimensiones del modelo seleccionado, para determinar su
situacion actual. Tal como se aprecia, l0os porcentajes tienen mayor agrupacion
en el rango de ALTO y MEDIANO efecto en la ventaja competitiva, cabe
destacar que el 62,2% de las pymes encuestadas si disponen de un sistema
de informacion de marketing y en base a ese porcentaje de pymes se observo
su rango de ventaja competitiva, lo cual permite sefalar que, pese a contar
con un SIM solo el 57,2% resalta como muy importante el analisis de la
informacion, asimismo, un 72,4% esta consciente de que es muy importante
contar personal capacitado en marketing y tecnologia a la par dando realce a
una cultura de marketing en las empresas; sin embargo como el desarrollo
tecnolégico avanza constantemente, el tema de capacitacion es muy
importante que vaya a la par, tanto en actualizaciéon de conocimientos como
implementacion e inversion tecnoldgica; en este sentido se pudo observar que
el 72,9% de estas pymes estan conscientes de la importancia de esta
actividad, que traerd consigo el incremento de ventajas competitivas para la

empresa.

Frente a todos los porcentajes resultantes, se puede argumentar que cada uno
de ellos, debe ser objeto de analisis por los gerentes, jefes o responsables del
area o areas estratégicas (incluyendo la de marketing como la principal para
este analisis) en las pymes, ya que cada dimension otorga un efecto en la
ventaja competitiva, tal como lo detallas los autores del modelo empleado para

esta investigacion y que se detalla en el marco tedrico del presente trabajo.
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CONCLUSIONES.

En el presente trabajo de investigacion, se indagaron diferentes modelos tedéricos
relacionados con la gestion de sistemas de informacién y ventaja competitiva, de
los cuales se eligi6 el Modelo conceptual de sistemas de informacion de
mercadotecnia integral de (Ramirez Torres, Arellano Gonzalez, & Carballo Mendivil,
2017), el mismo que contiene variables y dimensiones que tratan sobre la gestion
de los sistemas de informacion de marketing y recalca el analisis de varias
dimensiones orientadas hacia la ventaja competitiva. En la primera variable
denominada ESTRATEGIA se refiere a las actividades de monitoreo del entorno
interno y externo de los grupos de interés, lo cual servira al area estratégica para el
sustento de datos que apoyen la toma decisiones. En la variable PROCESOS se
hace énfasis en la relacion e integracion de las areas de la empresa de forma
armoénica de tal manera que mediante el trabajo conjunto se optimicen los procesos,
fluya la informacion y brinde manera oportuna el conocimiento al nivel estratégico.
Y la variable RECURSOS que hace énfasis en que esta variable es el soporte del
modelo debido a que esta conformada por las TIC y la comunicacién organizacional,
mismas que juegan un rol importante al ser las herramientas apoyadas en los
procesos, las que van a permitir una comunicacion integral entre todas las areas de

la empresa.

El modelo seleccionado se desagrego en 12 dimensiones, y se aplic6 como guia de
estudio para determinar la situacion actual de las pymes del sector comercial de
Guayaquil; para esto, a través del uso de encuestas, se realizd la obtencion de
informacion, permitiendo relacionar las dimensiones del modelo, entre el uso de los
sistemas de informacién para la gestién del marketing y el rango de efecto que tiene
en la ventaja competitiva. Inicialmente se observé que un porcentaje
correspondiente al 62,2% de las pymes encuestadas usan un sistema de
informacion para gestionar el marketing y a partir de este dato se realizaron tablas
cruzadas con las dimensiones del modelo seleccionado permitiendo obtener los
resultados de la gestion del marketing. En este aspecto se puede evidenciar que
mas del 50% de los encuestados si disponen de un SIM en la empresa, pero por el

otro lado el resto de los encuestados a mas de no disponer de un SIM, no conocen
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ni han oido hablar de ello, lo cual permite determinar la carencia de conocimientos
del area del marketing respecto a la tendencia actual en el uso de los sistemas de
informacion y mas aun la adaptacion a las herramientas tecnolégicas De manera
general los porcentajes evaluados y ponderados con un valor de acuerdo a una
escala de Likert para medir el efecto de las dimensiones del modelo en la ventaja
competitiva indicaron que las pymes, se encuentran entre un rango ALTO vy
MEDIANO, teniendo como factor critico a la dimension de monitoreo con un 29,3%
relacionado a los métodos que actualmente utilizan las pymes para obtener datos
de los grupos de interés, entre estos métodos se encuentra el uso de redes sociales,
internet e investigacion de mercados, lo cual muestra ain un bajo porcentaje de
adaptacion al ambiente digital. Contrariamente se observa un factor en un rango
alto que corresponde a la dimension de dialogo organizacional con un 92,0% en
relacion a los métodos y herramientas que usan las pymes para comunicarse con
sus empleados, destacando este aspecto como un pilar fundamental para el flujo de
informacion entre los distintos niveles y areas de las que se conforman las empresas
dependiendo de su tamafio y actividad, aqui se destac6 que en primer lugar se usa
el correo electrénico como medio de comunicacion, seguido por el didlogo directo,
generando un clima organizacional agradable para las pymes, lo cual permite una
gestion de manera coordinada e integrada por cada uno de los miembros de las

empresas.

Se determin6 que para el 72,4% de las pymes que disponen de un SIM es muy
importante contar personal capacitado en el area de marketing y tecnologia, sin
embargo, debido a que los sistemas de informacién procesas grandes cantidades
de informacién, se requiere de personal capacitado con competencias en software
de analisis de informacion. Asimismo, un 72,9% indico que considera muy
importante el desarrollo en tecnologia, lo cual refleja un porcentaje alentador hacia
la adopcidén de las nuevas tecnologias que permitan gestionar el marketing de
manera integrada con el propésito de incrementar las ventajas competitivas, tal
como lo sefalan los autores del modelo seleccionado y los resultados del presente

trabajo de investigacion.
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Por otra parte, se observa un mediano cumplimiento del plan de accién y objetivos
estratégicos empresariales, evidenciando la carencia de un enfoque tecnoldgico y
de un constante control y monitoreo al cumplimiento de las actividades, las cuales
no son tomadas en cuenta y en su mayoria Unicamente se las dispone de forma

escrita y sin ninguna accion para su fiel cumplimiento.

RECOMENDACIONES.

Los resultados de la presente investigacion determinaron la situacion actual de las
pymes en base a las dimensiones del modelo seleccionado, permitiendo a las
empresas emplear este modelo como base de estudio para analizar cada una de
las dimensiones y conocer sus porcentajes de efecto en la ventaja competitiva de
manera individual con el proposito de que se tomen acciones y se le otorgue la
importancia que le corresponde a cada una de las dimensiones que recomienda el

modelo seleccionado.

Se recomienda el uso y aplicacion de este modelo, debido a que, desde su
estructura esta planteado para pequefias y medianas empresas, con lo cual,
aquellas pymes que empleen este modelo, de manera general obtendran beneficios
Utiles como a) reduccion de los costos operativos, b) disponibilidad inmediata de
informacion para una oportuna toma decisiones, c) base de datos organizada y
actualizada, para una mayor eficiencia y direccionamiento de las estrategias, d)
ofrecer mejores servicios al cliente y atencion personalizada, logrando atraer a mas
clientes y que estos a su vez se sientan identificados y leales la empresa, e)
diferenciarse del resto de la competencia a través de las ventajas competitivas que
de por si, van surgiendo conforme se emplea el modelo de gestidn seleccionado.

Se recomienda poner énfasis en la capacitacion, debido a que esta dimension es
un pilar fundamental en el empleo del modelo de gestion y en la consecucion de los
objetivos estratégicos. Dar el realce al area de analitica de informacién permitira
que los gerentes, jefes o responsables del area de marketing tomen decisiones con
soporte de informacion y con mayor exactitud, permitiendo la diferenciacion y la

disminucion de la tendencia a errores en la implementacion de las estrategias.
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Por otra parte, la estructura del modelo seleccionado, tiene la finalidad de que todos
los miembros de la empresa que apliquen este modelo tedrico de gestion, sean
parte de cada una de las actividades de la empresa de manera integral, incluyendo
en cada proceso el circulo de Deming (planificar, hacer, evaluar, actuar) y el
cumplimiento de estandares de calidad que le permitan a la empresa diferenciarse

de la competencia.

Finalmente cabe mencionar que el presente trabajo de investigacion permitio
conocer la situacion actual de las pymes del sector comercial de Guayaquil y una
vez analizado las dimensiones del modelo tedrico seleccionado, se recomienda el
uso del modelo para estructurar un SIM en las pymes, que sea de gran utilidad para
los directivos, ejecutivos o responsables del area de marketing, y permita solventar
problematicas que se les presentaba, debido a que, en el sector comercial, cada
vez son mas cortos los ciclos de vida del producto, lo que obliga a los directivos a
tomar decisiones en lapsos cada vez mas cortos, el cliente o consumidor cada vez
es mas exigente en cuanto a calidad de productos y sobretodo un gran observador
de la informacién del producto antes de decidir la compra, lo cual obliga a tener
informacion instantanea del producto y opinion del cliente para conocer si satisface
completamente o no, el producto en el mercado y redisefiar las estrategias

oportunamente, evitando pérdidas a la empresa.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de planteamiento del problema de investigacion.

SINTOMAS

CAUSAS

PRONOSTICO

CONTROL DE PRONOSTICO

Bajo indice de ventaja
competitiva en el mercado,
con un bajo impulso de
estrategias de marketing.

Las pymes carecen de un
adecuado modelo de gestién
para el tratamiento de la
informacion relacionada con el
marketing.

Pérdidas de
clientes y, por
ende, bajos indices
de venta.

Empleo de un modelo de gestion de
la informacion de marketing para
una adecuada toma de decisiones
qgue permita incrementar el indice
de ventaja competitiva.

Poca interaccion empresa-
cliente, bajo indice de
fidelidad del consumidor
con la empresa y poco
interés en las necesidades
del consumidor.

Las pymes no emplean medios
tecnolégicos para interactuar con
el cliente, ni poseen una base de
datos que permita almacenar y
organizar la informacién para
poder analizarla y ofrecer una
atencion personalizada al cliente.

Desorganizacion y

pérdida masiva de

clientes que se iran
a la competencia,

Uso de las TIC para interactuar con
el cliente, y a su vez, para una
adecuada gestion de la informacion,
que permita un correcto analisis con
el fin de identificar gustos,
preferencias, quejas, dudas,
necesidades del cliente, etc.

Procesos de comunicacion
interna deficientes (entre
departamentos), en cuanto
al manejo de la informacién
a ser utilizada por el area
de marketing.

Las pymes carecen de procesos
eficientes de comunicacion y no
saben qué tipo de informacién
necesita 0 no otro departamento,
motivo por el cual llega
informacion innecesaria o
inoportunamente al area de
marketing.

Estrategias de
marketing carentes
de informacion real
e ineficientes,
reflejadas en la
poca acogida de
los clientes.

Restructuracién de procesos
internos y asignacion de funciones
especificas para el manejo de la
informacién basado en un modelo
de gestion de informacion.

Desorganizacion en el
tratamiento de la
informacién que se
recolecta del consumidor,
de la competencia,
proveedores y analisis del
entorno interno y externo de
la empresa, a través de los
distintos canales de
comunicacion.

Existe una falta de cultura de
marketing y mas aun, falta de
personal capacitado en
competencias actuales para el
manejo de grandes cantidades
de informacién para una
adecuada investigacion de
mercados, andlisis de
competencia y del consumidor.

Poca acogida de
los clientes a las
estrategias que
lance la empresa, y
un bajo indice de
ventas, pérdida de
clientes y alta
probabilidad de un
declive
empresarial.

Capacitacion y contratacion de
personal competente en el area de
marketing que puedan ejecutar una
adecuada gestion en el manejo de
la informacion de marketing con el
uso de un sistema de informacion.

Elaborado por: El Autor.
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Anexo 2. Matriz auxiliar de operacion del trabajo de investigacion.

Formulacién del

Variable

Variables

problema Objetivo general Dependiente Independientes N Dimensién Indicador
JLa falta’ de un modelo |Estudiar la situacién actual L cantidad de datos relevantes de los grupos de
e gesiin de Stemas el o de s siemas e 1| COMUnEAON |erés Gocieda cletes, competdotes,
marketing incide en la|del marketing y su efecto ESTRATEGIA proveedores, soclos, capital himano y accionistas.
ventaja competitiva de |como ventaja competitival -Frecuencia de obtencién de datos del entorno
las pymes del sector|en las pymes del secton 2 Monitoreo interno y externo.
comercial de |comercial de Guayaquil. - Lista de técnicas para obtener Informacion
Guayaquil? - . . L .
- — 3 Innovacién | Frecuencia de innovacion de estrategias.
Sistematizacion del Obietivos especificos
problema ! P -Porcentaje de uso de herramientas de relaciones
- ¢Conocen las pymes | Analizar los modelos con el cliente (CRM, redes). y
los beneficios que tiene | tedricos referentes a la Relaciones con el [ Porcentaje de cumplimiento del plan de accion de
el uso de Sistemas de | gestién de sistemas de 4 cliente marketing. _ _
informacion de informacion de - Monitoreo de sugerencias o quejas
marketing basados en | marketing y su relacion - Uso de bases de datos sobre informacion
un modelo de gestién? | con la ventaja PROCESOS relevante del cliente.
competitiva empresarial. ., -Porcentaje de informacion de los productos para
5 Produccion d .
- - - ar a conocer al cliente.
+;,Qué factores | Identificar las variables
intervienen en el| que intervienen en un . . . L -
proceso de la gestién de| modelo de gestion de Ventegg 6 Logistica - Porcentaje de gestion logistica.
la  informacién  de| sistemas de informacion competitiva : = -
marketing y qué efecto| de marketing y ventaja 7 Distribucion rPorcentaje de gestion de procesos de pedido,
tienen en la ventaja| competitiva. entrega y cobro al cliente
competitva de las - Uso de herramientas tecnoldgicas para gestion de
pymes? 8 Gestibn de  |a informacion.
informacion  + Numero de pymes que realizan andlisis de
informacion con TIC
¢Las mes pueden| Analizar las dimensiones Desarrollo . -
obtenerpy vzntajas del modelo seleccionado 9 tecnolégico | Valor de inversion en TIC
competitivas a través del | en las pymes del sector Flujo de - Tiempo de transmisién de informacion segun el
uso de un modelo de| comercial de Guayaquil RECURSOS 101" informacién  proceso de comunicacion interna.
gestion de sistema de| que utilizan los sistemas TECNOLOGICOS Y L Frecuencia de reuniones con los miembros de la
informacion de|de informaciéon para COMUNICACION .. empresa.
marketing? gestionar el marketing. ORGANIZACIONAL 11 Partlt_:lpa((jnon L Accesibilidad al dialogo entre y con todos los
eﬂ@\ dce)s niveles de 'Ia empresa o
+ Porcentaje de control del cumplimiento de los
pbjetivos del nivel estratégico.
12 Capacitacion en +Cantidad de personal capacitado en

marketing

Marketing moderno.

Elaborado por: El autor.
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Anexo 3. Diagrama de variables del modelo seleccionado

Variable En Variables . .
. . : . Dimensiones
Dependiente | funcion |independientes
. - Comunicacion integral
Estrategias - Monitoreo
- Innovacioén
- Relaciones con el cliente
Procesos - Produccion
- Logistica
Ventaja . - Distribucién
.J. Marketing
Competitiva
- Gestion de la informacion
- Desarrollo tecnolégico
Recursos

Tecnolégicos y
comunicacion
organizacional

- Flujo de informacion

- Participacion activa de
los empleados.

- Capacitaciéon

Elaborado por: El autor
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Anexo 4. Matriz auxiliar de variables, dimensiones e indicadores

Variable Variables N° | Dimension Declaracién Objetivo Qué se Indicador item Técnica Instrumento Procesamiento
Dependiente | Independientes busca? de datos
Conocer el Los datos L Grado de 1) Indigue el grado deDocumental Encuesta Estadistica
grado de ) relevantes de importancia de los mportancia que tiene para_lg-Estadistica mediante
importancia los grupos de  [yatos relevantes EMPresa, el adquirir| software SPSS
Datos relevantes acerca d_g la interés parala g |os grupos de informacion de los sig_uient,es-
1 Comunicacié do 1os rimcs do |nformap|on de |empresa. interés grupos de interés;|
< nintegral | S grup competidores, lcompetidores, competldores, provgedores,
< interés proveedores, proveedores, capital humano, clientes Y|
8 capital humano, capital humano, sociedad.
= clientes y clientes y
é sociedad sociedad.
= Conocer el Informacién de [Frecuenciade  [2) Con que frecuencia -Documental [Encuesta Estadistica
& Informacién del  |porcentaje de [relevancia para ppbtencion de analiza la informacion de los -Estadistica mediante
entorno informacion del [analisis. datos del entorno siguientes grupos de software SPSS
2 | Monitoreo entorno interno y externo _jinterés?
Conocer 0s IAplicacion de . ’ B) Cuél de las siguientes -Documental [Encuesta Estadistica
. : . I Lista de opciones|’ o P )
Métodos para medios para  [técnicas para ara obtener lopciones utiliza para obtener -Estadistica mediante
obtener datos. obtener obtencién de P s informacion de los grupos de software SPSS
h . . - Informacién A .
informacion informacion interés para la empresa?
Innovacion de Conocer la Desarrollo de  recuenciacon |4) Respecto a las estrategiasfDocumental Encuesta Estadistica
3 | Innovacion lestrategias de frecuencia con |nuevas que las empresas | Cada que tiempo, innovan |-Estadistica mediante
§ marketi% la que innovan |estrategias innovan sus las estrategias de software SPSS
= 9 las estrategias lestrategias. marketing?
= Mantener la Fidelizar frecuencia de uso b5) Con que frecuencia Utiliza-Documental [Encuesta Estadistica
L fidelidad del clientes de las las siguientes herramientas |Estadistica mediante
o e cliente a través ) para relacionarse con los software SPSS
S Fidelizacion con el herramientas de [
(@] cliente del uso de relaciones con el cliente?
herramientas de| i
::) relacion con el i'ggg (CRM,
5] cliente )
I<£ Disponer de un [Cumplir con los |-Nivel de 6) Como considera el nivel -Documental [Encuesta Estadistica
=z plan de accién |objetivos del icumplimiento del de cumplimiento de su plan |-Estadistica mediante
L Plan de accién para la nivel estratégicolplan de accién de accion para la software SPSS
> n 4 Relaciones comunicacion para la lcomunicacién con sus
O con el cliente con el cliente lcomunicacién clientes?
m Conocer las  |Atender las ] [7) Con que frecuencia -Documental [Encuesta Estadistica
Quejas ' ' - porcentgjede Lo ' | Estadisti diant
O jas y quejas y quejas y latencion de gueiasPli€Nde 1as quejas y stadistica mediante
(@) sugerencias sugerencias de [sugerencias > quel sugerencias de sus clientes? software SPSS
. sugerencias
x los clientes
o Conocer la Disponibilidad 8) Dispone de bases de -Documental [Encuesta Estadistica
Informacion informacion de [inmediata de la | Nimero de datos con informacion sobre |-Estadistica mediante
relevante los clientes parafinformacioén del (clientes los clientes? software SPSS
s ecificé\ del almacenar en [cliente registrados en la
clié)nte una base de base de datos
datos
Proporcionar Que el cliente 9) Considera importante que fDocumental [Encuesta Estadistica
informacion conozcala  |listado de los productos que -Estadistica mediante
5 | Produccion Informacién del  |sobre el informacion  |productos con comercializa tengan software SPSS
producto producto del producto  [nformacion informacion que los
detallada describa?
Mantener el Variedad de | niveles de 10) Los niveles de inventario Documental [Encuesta Estadistica
6 Logistica |[Aprovisionamiento|stock de productos istock de lque maneja, abastece la -Estadistica mediante
productos para el cliente productos demanda de sus clientes? software SPSS
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Procesos de Entregar los Satisfaccion del | tiempo del 11) Considera que el tiempo [-Documental [Encuesta Estadistica
7 Comercializa |pedido, entrega y |pedidos en el [cliente en el proceso de del proceso de -Estadistica mediante
cién cobro de menor tiempo  [proceso de pedido, entrega  |comercializacion incide en la software SPSS
productos posible compra cobro a cliente |satisfaccion del cliente?
Usar Complementar;- Numero de 12) Utiliza Sistemas de -Documental [Encuesta Estadistica
Herramientas herramientas la gestién de herramientas informacion para la gestion |-Estadistica mediante
tecnolboicas para tecnoldgicas informacion  tecnolégicas del marketing. software SPSS
n a estign p para gestion de | con el uso de |empleadas parala
< 9 informacion herramientas (gestién de la
Z 8 Gestion de tecnologias __jinformacién.
o informacion Conocer el Uso de las | Numero de 13) Considera que es -Documental [Encuesta Estadistica
Q nimero de herramientas mes que importante analizar la -Estadistica mediante
f\’:‘ Analitica de pymes que tecnologias parafgalizanqanélisis informacién de los clientes software SPSS
?( informacion ;ggz”zz;'zlg para;r;gll:qlgcciign lde informacion para mejorar la atencion
con TIC
(O] datos.
x Destinar |IAdoptar el uso . 14) Considera importante  |-Documental [Encuesta Estadistica
O Desarrollo |Inversion en presupuesto  |de tecnologia [ Vlor destinado ljecsinar un valor para la -Estadistica mediante
9 ; ; | lainversion en | i .
Z tecnoldgico [Tecnologia para invertir en 2 inversion en tecnologia? software SPSS
‘Q tecnologia [Tecnologia
Q Mejorar el |Agilidad en la ) 15) Considera necesario -Documental [Encuesta Estadistica
<
O f - tiempo de comunicaciéon | Tiempo de contar con un manual de -Estadistica mediante
= 10 Flujode |Comunicaci6n comunicaciéon |interna fespuestaa la rocesos para optimizar el software SPSS
Z informacion |interna h obtencion de pre S P pt
2 interna informacion flujo de informacion entre las
= areas de la empresa?
Q Hacer participes|Construir un , 16) Para mantener un clima [Documental Encuesta Estadistica
@) h I NUmero de : ) o )
de las clima de o de confianza considera -Estadistica mediante
> actividades de lgconfianza y pctividades que importante realizar software SPSS
] .z [= B
12 Part|g|paC|on de empresa a todogmotivacion pefm'.te” lf"} lactividades que hagan
O los miembros de Ia| - participacion de -
O emoresa los miembros todos los participes a todos los
= p b miembros de la empresa de
Q niembros de la las actividades uep
\9 Participacion Fmpresa desarrolla la emqpresa
CZ) 11| activade Mejorar la Eficiencia en la [17) Que canales se suelen |Documental [Encuesta Estadistica
O empleados Dialogo comunicacién |comunicacién |Percepcion de los utilizar para gestionar la -Estadistica mediante
w g. . entre los nivelesjorganizacional miembros dela  comunicacion interna software SPSS
= organizacional dela empresa
(%)) organizacion
8 Cumplir con los |Crecimiento FPorcentaje de [18) Cémo considera el nivel -Documental [Encuesta Estadistica
x Objetivos del nivel |objetivos del empresarial objetivos de cumplimiento de los -Estadistica mediante
-] estratégico nivel estratégico| estratégicos objetivos estratégicos? software SPSS
8 cumplidos
o Disponer de Tomar . [L9) Dispone de personal -Documental [Encuesta Estadistica
L Registro de : , P )
S . personal decisiones con . capacitado en el area de -Estadistica mediante
Capacitacion [Capacitacion en ; - capacitaciones y . .
12 en marketing Imarketin capacitado en |conocimiento de competencias de marketing con conocimientos| software SPSS
9 9 marketing causa 0s eF:n leados len manejo de software para
moderno P el andlisis de informacion?

Elaborado por: El autor
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Anexo 5. Encuesta

Encuesta dirigida a los directivos, responsables o encargados del area de

marketing de las Pymes del sector comercial de Guayaquil.

MODELO DE GESTION DE SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING Y SU
EFECTO EN LA VENTAJA COMPETITIVA DE LAS PYMES DEL SECTOR
COMERCIAL DE GUAYAQUIL.

Objetivo: Estudiar la situacion actual acerca de la gestion del marketing en las pymes del

sector comercial de Guayaquil.
Instrucciones:

Lea detenidamente y seleccione en la(s) respuesta(s) que corresponda segun su criterio.

Datos informativos:

Edad:

e 18-29 ()

e 30-39 ()

e 40-49 ()

e mas de 50 afios ( )
Género:

e Masculino ()
e Femenino ()
Nivel de estudios
¢ Primaria ()
e Secundaria ()
e Bachillerato ()
e Tercernivel ()
e Cuarto nivel ()
Tipo de empresa
e Pequefia de 10 a 49 personas (
¢ Mediana de 50 a 199 personas (
Tipo de actividad de la empresa:
e Comercio de productos de consumo
masivo. ( )
e Comercio de vehiculos y repuestos ( )
e Comercio de articulos de oficina ()
()
()

~—

e Comercio de articulos de ferreteria
e Comercio de articulos del hogar

Comercio de ropa y calzado (
Comercio de juguetes y adornos  (
Comercio de equipos tecnoldgicos (
Comercio de productos agricolas (
Comercio de equipos médicos (
Otra actividad (

~— N~ e
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Indique el grado de importancia que tiene para la empresa, el adquirir informacién

Cuestionario

de los siguientes grupos de interés:

Grado de
importancia Muy Poco Nada
. Importante | Regular | . .
importante importante | importante
Grupos
de interés

Competidores

Proveedores

Capital humano

Clientes

Sociedad

2. ¢Con que frecuencia analiza la informacion de los siguientes grupos de interés?

Frecuencia

Nunca Diario Semanal Mensual | Trimestral
Grupos

de interés

Competidores

Proveedores

Capital humano

Clientes

Sociedad

¢Cuales de las siguientes opciones, utiliza para obtener informacion de grupos de
interés de la empresa (competidores, proveedores, capital humano, clientes,
sociedad)?

e Encuestas () Redes sociales ( ) Uso de internet ()

¢ Adquisicién de bases de datos ( ) Investigacion de mercados ( )
Respecto a las estrategias ¢ Cada que tiempo innova las estrategias de
marketing?

e Semanalmente () Mensualmente ()
e Semestralmente ( ) Anualmente ()
¢Con que frecuencia utiliza las siguientes herramientas para relacionarse con los
clientes?

Trimestralmente ( )

Frecuencia

Nunca Diario Semanal Mensual Trimestral

Herramientas
Redes sociales

Software CRM

Correo electrénico

Llamadas telefénicas

Otros medios
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10.

11.

12.

Como considera el nivel de cumplimiento de su plan de accidn para la
comunicacioén con los clientes?

e Alto ()
e Medio ()
e Bajo ()

¢ No dispone de un plan de accién ( )

Con gué frecuencia atiende las quejas y sugerencias de los clientes?

e Siempre ()

e lamayoriadevecessi ()

¢ algunas veces si, algunas veces no ( )
¢ la mayoria de veces no ()

e nunca ()

Dispone de bases de datos con informacién sobre sus clientes?

e Si ()
 No ()

¢Consideraimportante que los productos que comercializa tengan
informacion que los describa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Los niveles de inventario que maneja, abastece la demanda de sus clientes.

Siempre ()

La mayoria de veces si ()

Algunas veces si, algunas veces no ()
La mayoria de vecesno ()

Nunca ()

Considera que el tiempo del proceso de comercializacion incide en la

satisfaccion del cliente.

e Totalmente de acuerdo ()

e Deacuerdo ()

¢ Nide acuerdo ni en desacuerdo ( )
e Endesacuerdo ()

e Totalmente en desacuerdo ( )

Utiliza Sistemas de informacion para la gestion del marketing.
e SI ()
* NO()

¢ No conoce gue es un sistema de informacion ()
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13. ¢ Considera que es importante analizar la informacién de los clientes para
mejorar la atencién?

Muy importante (
Importante (
Regular (
Poco importante (
Nada importante ( )

~_ ~—~ "

14. Considera importante destinar un valor para la inversion en tecnologia

Muy importante ()
Importante ()
Regular ()
Poco importante ()
Nada importante ( )

15. ¢ Considera necesario contar con un manual de procesos para optimizar el
flujo de informacién entre las areas de la empresa?

Si ()
No ()
Talvez ()

16. ¢ Para mantener un clima de confianzay motivaciéon organizacional, considera
importante realizar actividades que hagan participes a todos los trabajadores,
de las actividades que desarrolla la empresa?

Muy importante ()
Importante ()
Regular ()
Poco importante ()
Nada importante ( )

17. ¢ Qué canales se suelen utilizar para gestionar la comunicacién interna en la
empresa?

Correo electronico ()

Reuniones ()

Boletines, tripticos o folletos ()

Eventos, fiestas, jornadas puertas abiertas ( )
Entrevista personal ()

Intranet ()

Cartelera de anuncios ()

Buzon de sugerencias ()

18. ¢, Como considera el nivel de cumplimiento de los objetivos estratégicos?

Alto ()
Medio ( )
Bajo ()
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e No dispone de objetivos estratégicos ( )

19. ; Dispone de personal capacitado especificamente en el area de marketing
con conocimientos en manejo de software para el andlisis de informacion?

Sl () NO ()

20. Considera importante disponer de personal capacitado en marketing y
tecnologia a la par?

e Muy importante ()
e Importante ()
e Regular ()
e Poco importante ()
e Nada importante ()

Muchas gracias por su valioso aporte.
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Anexo 6. Solicitud de informacion de pymes de Guayaquil al SRI-Guayaquil

109012019396440
soucmup ([ [ T 15

) ’
-~ A

< JE Vq
Guayaquil, 08 de julio de 2019

Asunto: Solicitando informacion sobre Pymes de Guayaquil

Sefiores
SRI GUAYAQUIL
Presente. -

De mi consideracion

Reciba un cordial saludo y a la vez augurandole toda clase de éxitos en la funcion
que acertadamente desempenfa.

Me permito remitir este documento, en vista de encontrarme realizando estudios
de post grado en la Universidad Tecnoldgica Empresarial del Guayaquil en la
carrera de Sistemas de informacién Gerencial y actualmente estoy realizando el
trabajo de titulacion con el tema: “Modelo de gestién de Sistemas de Informacion
de Marketing y su efecto en la ventaja competitiva de las Pymes del sector
comercial de Guayaquil”, motivo por el cual, me permito solicitar a usted (es), se
analice la factibilidad de proporcionarme informacion relacionado a: registro de
pymes de la ciudad de Guayaquil, asi como el catastro de patentes de las
mismas.

Asimismo, me permito manifestar que ésta informacién sera utilizada Gnicamente
con fines académicos, cuyo propdsito es analizar gestion de la informacién de
marketing en las pymes del sector comercial de Guayaquil.

Por la atencion prestada a la presente solicitud, anticipo mis mas sinceros
agradecimientos. .

& Jbrge Calero Calva
Ci. 1718977455
e-mail: jorgecalero06@hotmail.com

128



Anexo 7. Estructura de variables en el software estadistico SPSS.

| Nombre | Tipo Anc.. De. Etiqueta Valores | Perdi...|Co... Alineacién| Medida Rl
1  Edad Numéri... 8 0  Edad {1,18 . Ninguno 8 = Cent... JJOr.. “En.
E Género Numéri... 8 0 Geénero {1.Ma... Ninguno 8 = Cent.. ghNo.. “ En.
|I| Nivel_estudios Numéri... 8 0 Nivel de estudios {1.Pri_ Ninguno8 = Cent_ ghNo.. “En.
E Tipo_empresa Numéri... 8 0 Tipo de empresa {1,Pe... Ninguno 8 = Cent.. ghNo.. ~ En.
IE Tipo_actividad Numéri... 8 0 Tipodeactiidaddela . {1 Co.. Ninguno8 = Cent. ¢hNo.. “En.
|I| Importancia_informacidn_competidores ~ Numéri_.. 8 0 Indique el grado de imp... {1, Na_. Ninguno8 = Cent.. gfOr.. N En.
Importancia_informacidn_proveedores Numéri... 8 0 Indique el grado de imp... {1, Na... Ninguno 8 = Cent.. g Or.. “En.
Importancia_informacidn_capitalhumano  Numéri_.. 8 0 Indique el grado de imp... {1, Na.. Ninguno § = Cent... Jlor. NEn.
E Importancia_informacidn_clientes Numéri... 8 0 Indique el grado de imp... {1, Na... Ninguno § = Cent... Ao NEn.
Importancia_informacidn_sociedad Numeéri__. 8 0 Indique el grado de imp... {1, Na.. Ninguno 8 = Cent.. gfOr.. “En.
Frecuencia_analisisinformacion_compet. .. Numéri_.. 8 0 Conqué frecuenciaana . {1, Nu__ Ninguno 8 = Cent  gOr  “En.
Frecuencia_analisisinformacion_proveed... Numéri... 8 0 Conqué frecuenciaana... {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent.. glOr.. “ En.
Frecuencia_analisisinformacion_capitalh... Numéri... 8 0 Conqué frecuenciaana . {1, Nu_. Ninguno8 = Cent_ glOr “En.
Frecuencia_analisisinformacion_clientes  Numéri... 8 0 Conquéfrecuenciaana . {1, Nu_. Ninguno 8 = Cent  gfOr_ “En.
Frecuencia_analisisinformacion_sociedad Numéri... 8 0 Conqué frecuenciaana... {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent.. gOr.. “En.
Obtencidn_informacidn Numéri_.. 8 0  Cuéldelas siguientes ... {1,En.. Ninguno 8 = Cent.. ghNo..  En.
Periodo_innovacionestratégias Numeri... 8 0 Respecto a estrategias, .. {1, Se.. Ninguno 8 = Cent... dlor. NEn
Frecuencia_uso_redessociales Numeéri... 8 0 Con qué frecuencia utili.. {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent.. glOr.. “En.
Frecuencia_uso_softwarecrm Numéri... 8 0 Con qué frecuencia utili... {1, Nu_. Ninguno 8 = Cent... o NEn
@ Frecuencia_uso_correoelectronico Numeri... 8 0 Con qué frecuencia utili... {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent... dor. “En.
@ Frecuencia_uso_llamadastelefonicas Numéri... 8 0 Con qué frecuencia utili.. {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent.. gOr.. “ En.
Frecuencia_uso_otrosmedios Numeri... 8 0 Con qué frecuencia utili... {1, Nu_. Ninguno 8 = Cent... & Es. NEn.
E Cumplimiento_planaccidn Numéri... 8 0 Como considera el nivel_.. {1, No ... Ninguno 8 = Cent.. gbNo.. ~En._.
24 | Frecuencia_atencionquejasysugerencias Numéri_.. 8 0 Con qué frecuencia atie.. {1, Nu.. Ninguno 8 = Cent. gllOr.. “ En_.
25 | Disponibilidad_basesdedatos Numéri... 8 0 Dispone de bases de d... {1, SI}... Ninguno 8 = Cent... gbNo... ~En._.
26 | Importancia_informaciéndeproductos Numéri_.. 8 0 Considera importante q.. {1, Tot.. Ninguno 8 = Cent.. glOr.. “ En_.
27 | abastecimiento_inventario Numéri... 8 0 Los niveles de inventari... {1, Nu... Ninguno 8 = Cent.. gllOr... N En..
28 | tiempo_comercializacion Numéri_.. 8 0 Considera que el tiemp... {1, Tot.. Ninguno 8 = Cent.. glOr.. “ En_.
29 | Uso_SIM Numéri... 8 0 Utiliza Sistemas de info... {1, SI}... Ninguno 8 = Cent... gbNo... ~En._.
30 | Importancia_analisisinformacién Numéri_.. 8 0 Considera que es impor... {1, Na... Ninguno 8 =Cent.. gllOr.. “~En.
31 | Importancia_inversionentecnologia Numéri... 8 0 Considera importante d... {1, Na... Ninguno 8 =Cent.. gllOr.. “En._
32 | Importancia_comunicacioninterna Numéri_.. 8 2 Considera necesario co... Ninguno Ninguno 8 = Dere... Desco... “ En_..
33 | Importancia_climaorganizacional Numéri... 8 0 Para mantener un clima... {1, Na... Ninguno 8 =Cent.. glOr.. “~En.
ﬂ Canales_comunicacidninterna Numéri_.. 8 0 Qué canales se suelen ... {1, Cor._. Ninguno 8 = Cent... g, No... ™ En_..
35 | Cumplimiento_objetivosestratégicos Numéri... 8 0 Como considera el nivel... {1, No ... Ninguno 8 = Cent... gbNo... ™ En..
36 | Capacitacion_softwaredeandlisisdeinfor... Numéri... 8 0 Dispone de personal ca... {1, SI}... Ninguno 8 = Cent... gbNo... ~En._.
@ Capacitacion_marketingytecnologia Numéri... 8 0 Considera importante di... {1, Na... Ninguno 8 =Cent.. glOr.. “En..
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