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Resumen

La presente investigacion apunta al analisis del desconocimientos de aplicacion
de Sistemas CRM, por no utilizar las herramientas y equipos tecnoldgicos, por
inadecuado uso de la red de internet y la falta de capacitacion en sistemas de
informacion, como objetivo general plantea analizar la incidencia de un modelo
de fidelizacion aplicando sistemas CRM en la administracién de las relaciones
con los clientes de las PYMES en el cantén Santa Elena, capaz de controlar los
inadecuados planes de capacitacibn para implementar un modelo de
administracion de relaciones con los clientes. El estudio se basa en la
Administracion de las Relaciones con el cliente, Customer Relationship
Management CRM, que viene siendo desarrollado como concepto por las
grandes consultoras a nivel mundial, en los ultimos afios se ha fortalecido a
través del empuje generado por la informatica. La metodologia de la
investigacion es aplicada al problema planteado y por el contexto sera de
campo; desarrollandola bajo una perspectiva cuantitativa, el estudio es de tipo
descriptivo-correlacional, porque permite la buUsqueda analitica de la
informacion y la deteccion de las caracteristicas independiente de cada
actividad. La poblacién objetivo son las pequefias y medianas empresas en el
canton Santa Elena. Los resultados describen la determinacion de las
estrategias acordes al Sistema CRM, para lograr la fidelizacién de los clientes
en las Pymes, para que puedan mantenerse en el mercado cada vez mas

competitivo.

Palabras Claves: Desarrollo — Modelo de fidelizacién — Sistema CRM — Pymes



Abstract

This research aims at the analysis of the ignorance of systems CRM
application, not to use the tools and technological equipment, by inappropriate
use of the internet and the lack of training in information systems as general
objective It proposes to analyse the incidence of a model of loyalty applying
CRM systems in the management of relations with SME clients, capable of
controlling the inadequate training plans to implement a model of relationship
management with customers. The study is based on the management of
relationships with the client, Customer Relationship Management CRM, which is
being developed as a concept by large consulting firms around the world in
recent years has been strengthened through the thrust generated by computer
science. The research methodology is applied to the problem and the context
will be field; developing it in a quantitative perspective, the study is descriptive,
because it allows the analytic search of information and the detection of
characteristics independent of each activity. The target population are small and
medium-sized enterprises in the city Santa Elena. The findings described the
determination of strategies in accordance with the CRM system, to achieve the
loyalty of customers in SMEs, so that they can stay in the increasingly

competitive market.

Key words: Development - model of loyalty - system CRM - Pymes
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INTRODUCCION

En la actualidad para poder responder de manera rapida a las necesidades del
cliente, y anticiparse a los cambios en el mercado, es necesario tener
informacion estratégica del consumidor. La tecnologia, la Internet y los nuevos
modelos de negocios como el CRM representan un verdadero reto para las
grandes y pequeiias empresas, reto tanto a nivel humano como financiero y
cultural. Las Pymes son generadoras de empleo, y aportan significativamente a
la economia del Ecuador, la concienciacion a las pequefias y medianas
empresas, en la utilizacion de sistemas de informacion que les permita generar

procesos efectivos, simplificando el tiempo y ahorrando recursos.

El estudio se basa en la Administracion de las Relaciones con el cliente,
Customer Relationship Management CRM, que viene siendo desarrollado como
concepto por las grandes consultoras a nivel mundial, en los ultimos afios se ha
fortalecido a través del empuje generado por la informética, que se han
apoderado de la idea para englobar una serie de herramientas derivadas de la
industria de call center con un el aspecto tecnolbgico, es decir, con la
capacidad de soportar todas estas funciones con solidez, se transforma en un
aspecto clave. Sin embargo, son las areas incluidas en este cambio. (Mantilla,
2017). El problema radica en que muchas PYMES no crean dentro de sus
prioridades la aplicacién de sistemas de informacién que facilite y suprima los
tiempos para un mejor rendimiento, no poseen una administracion de las

relaciones con los clientes lo llevan de manera manual.

¢,Como incide el desarrollo de un modelo de fidelizacion aplicando sistemas
CRM en la administraciéon de las relaciones con los clientes de las PYMES" del
Canton Santa Elena? Analizar la incidencia de un modelo de fidelizacion
aplicando sistemas CRM en la administracion de las relaciones con los clientes
de las PYMES. Identificar la incidencia del modelo de fidelizacion usando
sistemas CRM en la administracion de las relaciones con los clientes.
Establecer en qué medida afecta el modelo de fidelizacion mediante el uso del
sistema CRM en la administracion de las relaciones con los clientes.

Determinar cuales son las causas que originan la fidelizacion de los clientes

1



mediante el uso del sistema CRM. Comprobar el aporte del modelo de
fidelizacion mediante el uso del sistema CRM en la administracion de las
relaciones con los clientes. Los resultados describen la determinacion de las
estrategias acordes al Sistema CRM, para lograr la fidelizacion de los clientes
en las Pymes, para que puedan mantenerse en el mercado cada vez mas

competitivo.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel mundial dltimamente las PYMES han tenido un papel importante en el
desarrollo de los paises a pesar de cambios tecnoldgicos y sobre todo de las
desventajas que enfrentan con las grandes empresas. Su protagonismo se
debe a la importancia que tienen en la economia de los paises y por el alto

grado de generacion de empleo.

Desde los 90’s con la llegada de la “Era Digital”, las empresas comenzaron a
implementar nuevas tecnologias basadas en la Internet y optar por estrategias
de negocios, una de las cuales es CRM (Customer Relationship Management).
Una nueva economia, nuevas herramientas, nuevas reglas y algunos otros
conceptos que han revolucionado a los negocios obligando a la alta direccién a
replantear los modelos tradicionales de negocios a la entrada de la “Era
Digital”.

Uno de los factores que impulsa este crecimiento es sin lugar a dudas el uso de
tecnologias de informacion a través del uso del internet y del comercio
electronico, dos elementos que debidamente conjuntados han cambiado la
forma de hacer negocios.

En la actualidad para poder responder de manera rapida a las necesidades del
cliente, y anticiparse a los cambios en el mercado, es necesario tener
informacion estratégica del consumidor. La tecnologia, la Internet y los nuevos
modelos de negocios como el CRM representan un verdadero reto para las
grandes y pequefias empresas, reto tanto a nivel humano como financiero y

cultural.

En el contexto internacional segun Abad (2014), perteneciente a la Universidad
de Malaga, en su estudio “La gestion de relaciones con clientes (CRM) como

estrategia de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y Analisis empirico en



el sector hotelero Espafol”, con el objetivo de analizar el concepto de CRM,
profundizando en su delimitacion y fundamentos tedricos con objeto de avanzar
hacia una definicibn y marco conceptual de caracter integrador. Cuyos
resultados especificos para cada uno de los ambitos considerados, dado que el
objeto del andlisis es conocer la situacion general en cuanto al grado de
avance y desarrollo del CRM en el pais, se centra en los resultados obtenidos
al considerar el CRM como concepto global. Concluyendo el uso de
percepciones directivas para evaluar las distintas variables del modelo, asi
como los resultados del CRM, deberia también considerarse como una

limitacion.

En el Ecuador se clasifican las micro, pequeilas y medianas empresas
(Mipymes) sobre la base del nimero de empleados efectivos y el valor bruto de
las ventas anuales, o el valor de los activos totales. Asi mismo, las PYMES,
que comercializan al menudeo productos y servicios, deben emplear
tecnologias y estrategias de negocio para determinar el potencial del cliente,
identificando segmentos de clientes que comparten perfiles similares, y
adecuar su oferta de servicios y productos a estos grupos, y con ella su politica

de comunicacién entre sus clientes potenciales.

Toda empresa al ofrecer un producto o servicios desea lograr relaciones
duraderas con los clientes implica un trabajo continuo, el hecho de contar con
una lealtad esta basado en la percepcion del servicio por parte del cliente y de
las experiencias que se cuenten dentro de los productos adquiridos, este
concepto va muy bien para empresas PYMES y algunas empresas medianas,
pues al ser organizaciones medianas es facil contar con procedimientos
simples que facilitan el seguimiento y encontrar las fallas del servicio o
producto otorgado, porque ahora el cliente tiene un creciente poder sobre todo
con las herramientas informéticas, que se convierten en una referencia para
clientes potenciales y una referencia negativa bien argumentada es una
publicidad negativa que ninguna empresa desea tener ya que tiene poder de

llegada masivo.



Las empresas pequefias quieren contar con la capacidad de las grandes y
tener una sefial abierta para sus clientes las 24 horas del dia. Como sabemos
la orientacion de nuestra empresa va hacia el cliente y ¢cémo triunfar en esta
economia orientada al cliente? Haciendo al cliente el centro de atencion de la
empresa y para lograrlo necesitamos de una tecnologia que se ha denominado
CRM.

En el contexto nacional Segun Abad, (2014), de la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Quito “Planteamiento del modelo de administracion de
relaciones con los clientes CRM (Customer Relationship Management)
Aplicado al Banco Internacional S.A. a nivel nacional. Cuyo objetivo planteado
es la implementacion de la herramienta, aplicado al Banco Internacional a nivel
nacional, identificando y definiendo las estrategias a usar en los clientes,
segmentandolos para una mejor aplicacion de estrategias, brindando una
solucion de mejor manejo de la informacion captada por los diferentes canales
que posee el Banco Internacional, y planteando los mecanismos de control que
se deberian utilizar, para medir los resultados obtenidos con la aplicacion de la
herramienta. Concluyendo que el CRM se convierte en aporte hacia el
desarrollo de la organizacion, en mira de alcanzar los objetivos y estrategias

que la misma se plantee.

En el contexto local de la Provincia de Santa Elena, hasta el momento no existe

un trabajo similar, por lo tanto, sera pionera en su implementacion.

1.2. Planteamiento del problema de investigacion

Las pequefias y medianas empresas aportan significativamente a la economia
en una nacién, dentro del canton Santa Elena, existen varias PYMES que se
administran de manera empirica por sus propietarios. Las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion, facilitan la creaciébn de relaciones
personalizadas. Ahora bien, no se debe caer en el determinismo tecnoldgico
tanto en lo que se refiere al enfoque general, como, tal y como se analizara en

este informe, en lo que se refiere a las decisiones del dia a dia de la empresa.



La tecnologia no lo determina todo, por ejemplo, en lo que se refiere a las
decisiones empresariales, sino que es también determinada y “moldeada” por
otros factores como los organizativos, los econdmicos, los comerciales y, en

altima instancia, por los sociales y humanos que los engloban a todo ellos.

El problema radica en que muchas PYMES no crean dentro de sus prioridades
la aplicacion de sistemas de informacion que facilite y suprima los tiempos para
un mejor rendimiento, no poseen una administracién de las relaciones con el

cliente lo llevan de manera manual.

Sintomas

e Desconocimientos de aplicacion de Sistemas CRM
e No utilizan las herramientas y equipos tecnoldgicos
e Inadecuado uso de la red de internet

e Falta de capacitacion en sistemas de informacion

Causas:

e Los colaboradores de las Pymes no se encuentran capacitadas para
adoptar un sistema CRM.

e Desmotivacion de los empresarios PYMES para el uso de las herramientas
y equipos tecnoldgicos.

e Escaso acceso a la red de internet.

e Inadecuado servicio de atencion al cliente en las PYMES.

Prondstico

¢ Inadecuados planes de capacitacién para utilizar el sistema CRM
¢ Manejo de informacién no adecuada para equipos obsoletos
¢ Disponibilidad de acceso de la red internet

e Recursos disponibles para la inversion.



Control del pronéstico

e Programacion adecuada del plan de capacitacion
e Motivacion para la utilizacion de los sistemas
e Acceso a la red de internet

e Implementar un modelo de administracion de relaciones con los clientes.

Se necesitan soluciones que den toda la tecnologia para la PYME a precios
asequibles. Segun (Valencia, 2016), indica “la ideas es solucionar cualquier
requerimiento de informacién que el usuarios final tenga, los negocios pueden
obtener indicadores que los ayuden a optimizar las areas de las finanzas,
clientes, procesos internos, aprendizajes e innovacion”. Por eso necesitamos
de paquetes que engloben esas soluciones que necesitamos para resolver y
atender las necesidades de nuestros clientes ya la competencia que tiene una

PYME es mucho mayor que la competencia de las grandes multinacionales.

CRM se presenta como una empresarial que implica un cambio de modelo de
negocio centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de contacto
con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al cliente

ofreciéndole una misma cara mediante el analisis centralizado de sus datos.

CRM es una estrategia de negocio que engloba a toda la organizacion de la
empresa, porque al tratarse de la aplicacién de nuevos modelos de negocio,
requiere, en gran parte de los casos, un redisefio del negocio donde el cliente
participa de forma directa en el modelado de la empresa, y teniendo en cuenta
sus necesidades, focalizar los recursos en actividades que permitan construir
relaciones a largo plazo y generen valor econdmico. Mediante la aplicacion
disciplinada de la informacién generada por los clientes se pueden construir
relaciones rentables en éstos a través del refinamiento constante de las
percepciones relativas a sus necesidades, comportamiento y poder adquisitivo,
que den lugar al desarrollo de propuestas de valor personalizadas, basadas en
dichas percepciones. Es un concepto que requiere un nuevo modelo de
negocio centrado en el cliente, soportado por tecnologias de la informacién

capaces de integrar los procesos.



CRM se centra especialmente en los mercados estratégicos, ya que no todos
los clientes son igual de importantes, ademas es preciso recordar que los
éxitos de las estrategias CRM se consiguen en una filosofia de negocio que
integre las actividades de la empresa sea cualquiera su giro de negocio
alrededor de las necesidades del cliente, diferenciar entre satisfaccién y

fidelizacion.

1.2.1. Formulacion del problema de investigacion

e ;Como incide el desarrollo de un modelo de fidelizacion aplicando sistemas
CRM en la administracion de las relaciones con los clientes de las PYMES"

del Canton Santa Elena?

1.2.2. Sistematizacion del problema de investigacion

e ¢ Cudl es la incidencia del sistema de informacion CRM en la estrategia de

fidelizacion de las Pymes?

e ¢En qué medida afecta la estrategia de fidelizacion en los procesos de las

Pymes para brindar un mejor servicio de atencion?

e ¢ Cuadles son las causas que originan la baja productividad en la PYME sin
la ejecucion de un sistema de informacion CRM?

e (En qué forma aporta la aplicacion del sistema de informacion CRM para
fortalecer la estrategia de fidelizacion en los procesos de las PYMES?

1.3. Objetivos de lainvestigacion

1.3.1. Objetivo general

e Analizar la incidencia de un modelo de fidelizacion aplicando sistemas CRM

en la administraciéon de las relaciones con los clientes de las PYMES.



1.3.2. Objetivos especificos

¢ |dentificar la incidencia del modelo de fidelizacion usando sistemas CRM en
la administracion de las relaciones con los clientes.

e Establecer en qué medida afecta el modelo de fidelizacién mediante el uso
del sistema CRM en la administracion de las relaciones con los clientes.

e Determinar cuales son las causas que originan la fidelizacion de los clientes
mediante el uso del sistema CRM.

e Comprobar el aporte del modelo de fidelizacion mediante el uso del sistema

CRM en la administracion de las relaciones con los clientes.

1.4. Justificacion de lainvestigacion

En un mercado global y de fuerte competencia, de nada sirve invertir para
producir a un coste mas bajo si no se es capaz de vender ese producto en el
mercado, por falta de medios que nos diferencien de la competencia, como el

marketing y la publicidad.

El crecimiento y penetracibn que ha tenido el internet en la sociedad
contemporanea es exponencial y su dinamismo lo ha convertido en un aliado
idoneo para el crecimiento y uso del comercio electronico que definitivamente
esta logrando que la forma de hacer negocios tenga una nueva perspectiva
reduciendo los costos de transporte y distribucion, disminuyendo de forma
significativa el tiempo en el cual se ofrecen los bienes y servicios al mercado
consumidor y haciendo que el comercio pueda llegar a los rincones mas

recénditos del mundo, borrando fronteras y el sentido de las distancias.

En este contexto las empresas pequefias, medianas, grandes y los paises han
variado de forma dramatica su forma de comercializar, estudiar el mercado, sus
actividades han tenido que ser reorientadas teniendo como su razén de ser y

objetivo fundamental al consumidor.

Las ventajas que se visualizan para los consumidores por el uso del comercio

electronico son las siguientes:



¢ Permite analizar de mejor forma los productos y servicios ofertados

e Reduccién de los precios de los bienes y servicios por una mayor cantidad
de empresas oferentes de bienes y servicios.

e Optimiza la logistica de distribucion, reduciendo los tiempos de entrega de
los bienes y servicios.

e Mayor tiempo de disponibilidad y de visibilidad de los productos y servicios.

e Permite mayor segmentacion de mercados, ofreciendo productos y servicios
customizados.

e Las empresas oferentes tienen mayor relacion con el consumidor
conociendo de mejor manera sus gustos y necesidades.

e Se eliminan los intermediarios.

En el tratamiento de la informacion se encuentra la clave para sobrevivir en el
nuevo escenario econémico, y cada vez mas, sera un elemento critico para el
crecimiento y el ahorro de los costes, superando a los procesos de logistica
como el transporte de las materias primas. De hecho, el valor de una empresa
no se encontrara en los procesos tangibles, sino en los intangibles, como las
personas, las ideas y la gestion estratégica de la informacion con fines

comerciales.

Las estrategias CRM se basa en el poder de la informacion, una vez que
tenemos los datos en nuestro poder gracias a esas soluciones, adoptar una
estrategia CRM seguird siendo importante en el futuro, por la necesidad de
integrar los procesos de ventas y marketing en integrarlos con los sistemas de

back-office.

Los lideres no siempre son los primeros en adoptar estrategias de informacion
integradas (o almacenamiento de datos) en sus industrias, el proceso de
desarrollo, el conocimiento adquirido y aprovechado, asi como de los
resultados alcanzados, aunque no todos sean econémicos.

Unos cuantos factores han contribuido al crecimiento e importancia del CRM
como fuente de una ventaja competitiva sostenida, éstos pueden ser divididos

en impulsores de mercado, de clientes, econdmicos y tecnoldgicos.
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En el Ecuador existe un gran potencial para el desarrollo de software, incluso
muchas empresas extranjeras importan el talento humano que se genera en el
pais, por ese motivo las empresas dedicadas al area de software cada vez son
mas y la competencia es realmente fuerte, ahi esta la importancia de conservar
a los clientes mediante técnicas o procesos que los atraiga y otorgue un valor

real a nuestros productos y sobre todo que lo pueda percibir el cliente.

Las Pymes son generadoras de empleo, y aportan significativamente a la
economia del Ecuador, la concienciacion a las pequefias y medianas
empresas, en la utilizacion de sistemas de informacién que les permita generar

procesos efectivos, simplificando el tiempo y ahorrando recursos.

1.4.1 Justificaciéon tedrica

A través del desarrollo de este trabajo se pretende obtener la informacion
adecuada con las principales estrategias que la empresa puede aplicar para
estar dentro de las mentes de sus clientes y conseguir de ellos la fidelizacién,
esto se lograra al mejorar las relaciones con el cliente, aplicando el sistema de

informacion CRM (Customer Relationship Management).

Hoy en dia la competencia va creciendo tanto que no podemos descuidarnos
de nuestros clientes, para ello la implementacién de la estrategia de negocio
CRM permitiria mejorar la relacion con los clientes creando un dialogo entre la
PYME vy el cliente; conociéndolos mejor y aumentando la fidelidad de los
clientes que ya existen y esto significaria mayores ventas y mas rentabilidad
para la PYME.

1.4.2 Justificacion préctica

Para ello es importante realizar un diagndstico inicial de las pymes en el cantén
Santa Elena, donde se puedan evidenciar sus fortalezas y debilidades, es por
ello que la investigacion de campo es necesaria para la obtencion de los
resultados esperados. Para lograr que su cliente le sea fiel se debe mejorar la

atencion y esto se puede lograr implementando una estrategia de negocio, no
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muy nueva, llamada CRM que es una solucion empresarial. Esta solucion
empresarial tiene un impacto positivo sobre los clientes acelerando procesos y
procedimientos, las ventas ligadas estrechamente y los médulos de servicio a
clientes, permite a los empleados ver, actualizar, y compartir informacién entre

equipos y departamentos.

1.5. Marco de referencia de la investigacion

Marco teérico

Segun cifras de Gartner Group3, en 2014 en Estados Unidos un 10% de las
PYMES tenia algun tipo de CRM (desde algun tipo de base de datos), mientras
que en Latinoamérica esta cifra baja sensiblemente a niveles del 5%. Lo
anterior confirma la tesis de que estas empresas no cuentan con soluciones

hechas a su medida. (W-Gartner06)

La Administracion de las Relaciones con el cliente, Customer Relationship
Management CRM, si bien el CRM venia siendo desarrollado como concepto
por las grandes consultoras a nivel mundial, en los Ultimos afios se ha
fortalecido a través del empuje generado por los vendedores de tecnologia, que
se han apoderado de la idea para englobar una serie de herramientas

derivadas de la industria de call center, para citar un ejemplo.

Precisamente, el concepto central detras de las herramientas apunta a que
cada interaccién con el cliente se apoye en una base de datos Unica, que
incluya informacién generada alrededor de cada cliente, de los productos y las
transacciones anteriores. Asi es que el aspecto tecnoldgico, es decir, la
capacidad de soportar todas estas funciones con solidez, se transforma en un
aspecto clave. Sin embargo, son las areas incluidas en este cambio. (Mantilla,
2017)

En las Pymes se ha observado que pocas veces se plantean su mision, vision y
valores. Son empresas que no Sse cuestionan ¢por qué existimos como

organizacién?, ¢por qué nos compran los clientes?, ¢cual es nuestro
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proposito?, ¢ cuales son nuestros valores? El no plantearse lo anterior y mucho
menos tener una respuesta al respecto envia mensajes confusos a clientes,
proveedores y empleados sobre quién se es y hacia dénde se camina. Lo que

es un hecho es que no tener esta cultura es como viajar en un barco sin timon.

Quienes se lanzan a la aventura empresarial generalmente fracasan cuando no
estan respaldados por un andlisis estratégico que los oriente sobre sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Asi, no es de extrafiar que
muchas PYMES aborden el mercado con lo que creen que necesita y no con lo
que requiere en realidad, que ignoren las oportunidades que pueden
aprovechar, como por ejemplo simplificacion de tramites o eliminacion de
tributos, y que pasen por alto aquellos aspectos que pueden acabar con ellos
como una competencia desleal, productos mas innovadores, escasez de mano

de obra calificada o dificultades para hacerse de materias primas.

Es significativo anotar que la administracion de las Relaciones con el cliente,
es la traduccion mas reconocida a la frase en ingles de Customer Relationship
Management (CRM) cuyo creador del modelo Goldemberg (Chase, 2016) cuya
vision e intuicion para integrar ventas, marketing, servicio al cliente, comercio
electrénico e inteligencia empresarial ha sido fundamental para el actual éxito
del sector empresarial. Ademas, se define como el conjunto de moda en el
mundo de la empresa, y como tal, ha sido objeto de numerosos articulos, libros
y seminarios por parte de los gurus de la industria, fabricantes y consultores,
dando lugar a distintas definiciones dependiendo de las intenciones y creencias

de cada uno de ellos.
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Tabla N° 1 Modelos de Fidelizacion

Modelo

Descripcion

Disefio de un Modelo de Investigacion de
mercados para la formulacion de
programas de fidelizacion en la categoria
de banca minorista. (Marval, 2016)

Con este disefio los programas de fidelizacién procuran generar renta
extendiendo en el tiempo el vinculo con el cliente y profundizando la
relaciébn comercial mediante la personalizaciébn de propuestas. Los
sistemas de acumulacion de puntos constituyen la herramienta para
congquistar fidelidad, involucra, inversién en los incentivos propuestos, con
variables duras de rentabilidad como valores intangibles.

Fidelizacibn de los clientes en la
Empresa Garzén S.A. (Eras, 2017)

En esta investigacion se determind estrategias de fidelizacion para
incrementar las carteras de clientes, Kolkys plantea dos modelos de
fidelizacion: emocional e intelectual, donde el cliente se siente acerca de
hacer negocios con la empresa y sus productos, en cambio se basa mas
transaccionalmente donde los clientes deben justificar hacer negocios con
usted en lugar de otra persona.

Fidelizacion estratégica de clientes: Caso
Banco Privado Argentino del Progreso S.
A. (Silvestre, 2013)

El trabajo se fundamenta en la pretension de demostrar la relevancia de la
fidelidad del cliente, entendiendo al mismo como uno de los activos méas
valiosos de toda organizacion. Los objetivos es redefinir el modelo
comercial, aumentar la eficiencia, incrementar la rentabilidad y mejorar la
calidad de atencion.

Estrategias de fidelizacion de clientes.
(Aguero, 2014)

Esta investigacion lleva a cabo la estrategia de captacion y fidelizacion de
clientes en el entorno de la empresa, identificando la gestion de clientes y
ofrecerles un servicio adecuado a las necesidades, ademas la expansion y
crecimiento la misma, cada vez se insiste y avanza en la fidelizacién de
clientes.

CRM: Tres estrategias de éxito. (Renart,
2016)

En este trabajo se considera la fidelizacion de los clientes es la base del
éxito de una compafiia. Considera también al marketing transaccional y
marketing relacional entendido a lanzar el producto y a las relaciones
estables y de continuidad. Aqui la tecnologia de la informacion y la
comunicacién permite conocer las preferencias y adaptarse a ellas.

La fidelizacion de los Clientes. Técnicas
CRM. Las nuevas aplicaciones del
Marketing Moderno. (Pérez, 2016)

Esta investigacion indica que la empresa recurre a los estudios de
mercado, sin embargo se ha desarrollado una nueva técnica de andlisis,
estudio y conocimiento del mercado que se encuentra méas cercana al
cliente y, a esto le llamamos CRM, la gesti6n de las relaciones con los
consumidores.

Manual de técnicas de fidelizacion de
clientes para hoteles y alojamientos
rurales. (Emp, 2015)

Esto es una guia practica en el contexto del programa “alojamientos
conectados”, con el proposito de difundir las principales técnicas de
fidelizacion de clientes disponibles en el mercado como instrumento para
los empresarios del sector del turismo rural que se utilizan estas técnicas
en el negocio.

Kohli, Jaworski y Kumar: Generacién de
Inteligencia, Diseminacién de Inteligencia
y Grado de Reaccion.

La organizacion recoge a través de distintos departamentos la informacion
acerca de las necesidades presentes y futuras de los consumidores.
Incluye factores del entorno, competencia y tecnologia que influencian el
comportamiento de los consumidores.

Se transmite esta inteligencia a toda la empresa, por canales formales e
informales, en vertical y horizontal. Es decir, que se forma una base de
conocimientos sobre el mercado que son compartidos a los distintos
niveles de la organizacion.

Con base en la inteligencia de mercado generada, la organizacién en un
sentido amplio, se responsabiliza por el disefio e implementacion de
acciones estratégicas que respondan a las necesidades y preferencias del
mercado presentes y futuras.

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria
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De acuerdo a los modelos de fidelizacion recopilados se puede observar que
existen varios estudios e investigaciones que basan su enfoque en la
fidelizacion de los clientes, cada uno muestra la importancia que tiene para una
empresa cada cliente que se considere fidelizado y que debe ser un pilar
fundamental de la administracion en una organizacion en la obtencion de

mejora los resultados de rentabilidad.

Para la presente investigacion se propone un Modelo de fidelizaciébn para
mejorar la administracion de las relaciones con los clientes especificamente en
las pequefias y medianas empresas, el modelo propuesto se basa en el
analisis de las variable dependiente e independiente cimentado en las Pymes y

las relaciones con los clientes.

Gréfico 1 Modelo de Fidelizacion para mejorar la administracion de las

relaciones con los clientes

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

DIMENSIONES

Administracion
Fidelizacién

4

Aplicacién Relaciones -t

CRM

Administracion de las
relaciones con los clientes
en las Pymes

Modelo de Fidelizacion
aplicando sistemas CRM

Clientes -t

A 4

Pymes

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Murga
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La aplicacién del Customer Relationship Management CRM o traducido del
inglés como la administracion de las relaciones con el cliente es una filosofia
corporativa que combinada con el software adecuado le brinda a la empresa
una serie de informacion de su cartera de clientes, con la finalidad de elaborar
estrategias que le permitan segmentar a clientes que pueden no ser numerosos
en el caso de pequefias empresas, pero estos clientes se mantienen a la largo
del tiempo y siempre seleccionen el servicio o producto de la empresa de entre

en la competencia.

Fidelizacion

De acuerdo (Cruz, 2015) en el libro “Manual de Marketing Directo e interactivo”,
“Fidelizar es establecer un vinculo duradero entre la marca y el consumidor, y
asegurarse de la permanencia y validez de dicho vinculo”. Se entiende
entonces, que “Fidelizacion es la caracteristica de una estrategia de marketing
concebida y llevaba a la practica, con el fin de hacer que los consumidores
sean leales al producto, al servicio, a la marca y al punto de ventas, con el

objetivo de mejorar la rentabilidad de la organizacion”.

Por otro lado, Don Peppers y Martha Rogers explican “Fidelizar a los clientes

es sencillamente una cuestion de permanencia y viabilidad para las empresas”

Asi también, Marta Cruz resalta la diferencia entre la satisfaccion y la fidelidad.
En este sentido, indica que la satisfaccién sobre todo con un aspecto funcional
de un producto o servicio no implica la permanencia del cliente en la
organizacion, pudiendo este cambiar de empresa en el caso de que la
competencia ofrezca una mujer relacion de precio, calidad o le brinde un

beneficio emocional.

Identificacion de sistemas CRM

Las tecnologias de informacién y comunicaciones (TICs) han permitido un
mejoramiento de los procesos de negocios, labores administrativas y la gestion
en general de diversas organizaciones. Sin embargo, por razones de costos, en

la mayoria de los casos las TICs no son utilizadas por las pymes. En la ultima
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década ha surgido el paradigma tecnologico conocido como software libre. Las
pymes enfrentan un rezago tecnoldgico en cuanto al apoyo con TICs,
principalmente por el costo del software y desconocimiento de la existencia y
eficiencia del software libre mediante el uso de software libre. Luego de indagar
los requerimientos tecnologicos funcionales para la incorporacién de TICs en
las pymes, a través del estudio de sus procesos de negocios claves (Jimenez,
2017).

Las tecnologias de informacion y comunicaciones (TICs) han sido ampliamente
usadas en instituciones de diversa indole, para mejorar sus procesos de
negocios, labores administrativas y la gestion en general. Sin embargo, por
razones de costos, en la mayoria de los casos las TICs son s6lo para un
segmento muy particular de organizaciones, es decir, para aquellas que
pueden solventar las fuertes inversiones que demanda la adquisicion,

implantacién, mantencion o incluso el desarrollo de una solucion tecnolégica.

Por lo anterior, pareciera ser casi imposible que una pequefia o mediana
empresa (pyme) pudiese acceder a las bondades de las TICs. Sin embargo, en
la dltima década se ha producido un movimiento en el ambito del desarrollo de
software, que podria transformarse en una solucién real para las pymes de
cara a la adopcion de TICs en su devenir diario. Se trata del software libre
(open source), el cual puede ser definido como cualquier programa cuyo codigo
fuente fue escrito con la intencion declarada de dejarlo disponible para ser

usado, y eventualmente modificado, por terceros.

El software libre es usualmente desarrollado como una colaboracion publica
entre varios programadores y puesto a disposicion de la comunidad en forma
gratuita. Sin embargo, el desconocimiento de la existencia y eficiencia del
software libre es una de las barreras que limitan su uso por las pymes. Las
pymes enfrentan un rezago tecnolégico en cuanto al apoyo con TICs de los
procesos de negocios claves de su cadena de valor. Esto sin duda afecta su
efectividad operacional y capacidad para generar y sostener ventajas
competitivas en el tiempo. Esto se efectia por medio de la investigacion del

estado actual en el que se encuentra el uso de TICs en tales pymes, a través
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de la aplicacién de una encuesta. Ademas, se indagan por medio del estudio
de sus procesos de negocios claves, los requerimientos tecnoldgicos
especificos que estas empresas tienen para incorporar TICs, principalmente

soluciones de infraestructura tecnolégica y de negocios (Jimenez, 2017).

El avance de las nuevas tecnologias ha hecho que las caracteristicas y
funcionalidades de los programas evolucione rapidamente, por lo que en una
buena identificacion de CRM hay que tener ya en cuenta qué nuevas
posibilidades técnicas abarca. ¢es multicanal o omnicanal?, ¢permite una
conectividad desde el movil o tablet? ¢es capaz de integrar apps o redes

sociales?

Para comparar los CRM los softwares y la evolucion de las nuevas tecnologias
se debe tener en cuenta las soluciones de software CRM (del inglés Customer
Relationship Management) son una herramienta orientadas a gestionar y
automatizar nuestros procesos de relacién con los clientes, tanto actuales

como potenciales; las actividades de ventas y las estrategias de marketing.

En general, todo buen CRM que se adapte a las necesidades debe permitir:

e Mejorar la eficiencia y la efectividad de los procesos de venta y marketing,
facilitando el andlisis y la toma de decisiones estratégicas.

e Generar y transmitir valor al cliente, conociendo cual es su demanda,
intereses o tendencias de compras; adelantandonos a sus necesidades y
premiando su fidelidad con promociones o descuentos estacionales e
individualizados. Esto nos hara mantener a los clientes actuales y atraer a

nuevos.
Clases de software CRM por tipologia

Los tipos de CRM que existen con las principales ventajas de cada uno.
Observado la claridad las caracteristicas y beneficios de unos frente a otros.
Para ello, primero debemos distinguir los tipos de CRM:

e Segun su gestion: CRM analitico, CRM operativo, CRM colaborativo.
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Con sus diversas utilidades: Conocer las necesidades de los clientes y
clientes potenciales, anticiparse y dar respuesta a las necesidades, mejorar
la relacion con los clientes, organizar, automatizar y sincronizar los
procesos relacionados con la atencion al cliente y cerrar un mayor volumen
de ventas.

Segun su acceso: CRM en la nube, CRM on premise o instalado.

Con sus usos: Interactuar con los clientes para ganar su confianza y que
éstos se fidelicen, gestionar las areas de marketing, ventas y atencion al
cliente, obtener la maxima informacién de los clientes, de esta forma, se
conocen mejor sus necesidades para anticiparse a ellas y, asi, prestar un

mejor servicio.

Otras consideraciones en comparativa CRM

Para poder hacer un buen cuadro comparativo CRM es necesario tomar en

cuenta todas las caracteristicas sobre cada tipo de software que se presentan,

pero también considerar los aspectos tales como:

El tamafio de la empresa y del equipo involucrado.

El nimero de clientes actuales.

Si necesitas alguna capacidad de integracion especifica con otros softwares
de gestion que tengas instalados o pienses instalar en el negocio.

Es importante que empieces a marcar y dibujar con claridad las
necesidades de tu empresa: empezando por los objetivos comerciales. Una
vez que esto ocurra, se podran determinar los pasos necesarios para
alcanzar estos objetivos, y por lo tanto conocer qué funcionalidades

necesitas que tenga tu CRM.

Comparativa CRM segln su gestion

Dependiendo del enfoque estratégico y de su uso, son tres grandes grupos de

CRM segun su tipologia. De esta forma, el que mejor se adapte a la empresa y

automatizar gran parte de las tareas que se realizan:
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CRM analitico: se trata de aquellos softwares pensados para la evaluacién
de los comportamientos de los clientes. De esta forma, se tienen en cuenta
nuevas ocasiones de negocio, ventas o servicios. Ademas, ayudara a poder
medir el trabajo llevado a cabo en otras areas de la misma organizacion.
Recopilando toda esta informacién, se encuentra con una gran ventaja a la
hora de tomar decisiones y definir mejor tus estrategias comerciales para

aumentar la rentabilidad de tu empresa.

CRM operativo: se centra en la organizacion de los procesos relativos al
cliente. Por lo tanto, podrds automatizar tareas correspondientes al
marketing y ventas, o la importantisima atencion al cliente. Este tipo de

software relaciona los procesos de back office y front office.

CRM colaborativo: se encarga de todo lo relativo a la interaccion entre
cliente y empresa a través de los distintos canales de comunicacion: email,
chat, teléfono, redes sociales, etc. Por lo tanto, centraliza datos y facilita la
adecuacion de productos o servicios a las necesidades de los clientes.

Comparativa CRM segln su acceso:

La implementacién del software para empresas como un proceso COStoso y

complicado en términos de dinero, tiempo y capital humano. Internet hizo

cambiar esta percepcion: los fabricantes de software crearon productos online y

se incentivd y mejora el tipo de software on premise. Por lo tanto, la industria

del software se reinventa dia a dia.

En una pyme o una gran empresa, esta sera otra de las decisiones que se

debe tomar antes de seleccionar un software CRM: ¢ Es de interés mas que se

ubique en la nube o en los dispositivos a elegir? Estas son las caracteristicas

principales de cada uno de ellos:

CRM en la nube: se paga por uso, por lo que los costes iniciales son
mucho menores y tampoco existen cargos por licencias de software. Su
seguridad estd mucho mas controlada que en servidores propios, su acceso
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es casi inmediato a través de Internet (y desde cualquier dispositivo) y su

escalabilidad mas alta.

e CRM on premise o instalado en el ordenador: se ejecuta en tu propio
hardware y se gestiona y administra de forma interna, por lo tanto, de ser
instalado en tu empresa, seras quien tenga el absoluto control sobre los
procesos de datos y la informacion. Para ello requiere acompafar la
implementaciéon del software CRM con un equipo de TI, necesario para el
correcto soporte y mantenimiento del sistema. Por otro lado, cada una de
las actualizaciones o médulos funcionales que quieras afadir, significara un

gasto extra para tu organizacion.

Puntos a tener en cuenta para evaluar si un software puede cubrir tus

necesidades con sus funcionalidades:

1. En cuanto a la relacién con el cliente, permite...

e Valorar y comparar leads

e Eliminar duplicidades

e Plantear presupuestos o cotizaciones

e Integrar varios canales de comunicacion en los contactos: email, teléfono,
redes sociales.

e Importar exportar datos con otros formatos o sistemas

e Disefar formularios de contacto o plantillas

e Gestionar oportunidades y embudos de venta

e Automatizar acciones y avisos

2. Segun sus funcionalidades de venta, permite:
e Crear plantillas para presupuestos y catalogos
e Presentar listas de precios

e Facturar online

e Gestionar suscripciones y pedidos

e Acceder a un portal del cliente
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3. De acuerdo a los datos y la informacién, permite realizar un analisis de:

Actividades, facturas, ventas, etc. actuales

Presentar resultados mediante gréaficos y tablas

Establecer prondsticos y tendencias futuras

4. En cuanto a la productividad y usabilidad permite integrar:
e Sistemas VOIP

e Calendarios

e Redes sociales

e Correo electronico

e Chat en tiempo real

e Dispositivos méviles

e Apps

¢ Interfaces &giles y sencillas

¢ Interfaces con médulos intercambiables

e Acceso Offline

Herramientas informaticas disponibles

Tabla N° 2 Cuadro comparativo

NOMBRE DE CRM LICENCIA COMERCIAL/OPEN SOURCE EMPRESA
Microsoft Dynamics Comercial $60,00 - $1.200,00 Nexsys de Colombia
CRM
Sugar CRM Open Source Comercial $360,00 Anual Sugar

por usuario
vTiger CRM Open Source — All in one $30,00 - $58,00 vTiger

por usuario al mes

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

SUGAR CRM

SugarCRM es una aplicacion CRM gque se despliega tanto en la nube como en

tu servidor. Esta diseflada para facilitar la automatizacion de ventas, la
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automatizacion de marketing, la administracion de cuentas y las necesidades

de administracion de relaciones con clientes.

Es importante sefialar que SugarCRM esta construido sobre una plataforma de
codigo abierto. Esto permite libertad en la personalizacion de la solucion para
adaptarse a las necesidades variadas de la empresa. Ademas, se integra con
multiples sistemas de terceros y puede acomodar los nuevos mdédulos que los

usuarios pueden crear con las herramientas integradas.

El software es compatible con los sistemas Windows, Linux, MySQL, SQL
Server y Oracle y puede ejecutarse en un sistema operativo Windows o Mac.
SugarCRM esta disponible como una soluciéon basada en la nube o en las
instalaciones. El acceso movil se puede personalizar de acuerdo con el uso
especifico, y una funcién de sincronizacion de clientes fuera de linea garantiza

que los datos estén siempre actualizados.

SugarCRM democratiza las aplicaciones de gestion de relaciones con cliente,
permitiendo a cada profesional en ventas sobresalir en su trabajo. La
plataforma abierta de SugarCRM ofrece agilidad, flexibilidad y seguridad

comercial. Sin necesidad de pago de licencias u otros costes asociados.

MICROSOFT DYNAMICS CRM

Microsoft Dynamics CRM le permite optimizar su negocio mejorando sus
procesos de ventas, marketing y servicio al cliente. Esta plataforma
multilenguaje es lo suficientemente flexible para personalizarse y adaptarse a
Sus procesos Yy requerimientos de negocio. Microsoft Dynamics CRM es una
plataforma robusta que incrementa los resultados en ventas, servicio al cliente,

marketing y presencia social.
Microsoft Dynamics CRM transforma Outlook en una Unica aplicacion para

acceder a todos los procesos de CRM y gestion de correos electronicos.

Mediante la integracion con las aplicaciones de Microsoft office, familiares para
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el usuario, se consigue incrementar de forma completa la aceptacion del

usuario e involucrarlo desde el principio en los procesos CRM.

VTIGER CRM

VTiger CRM es una aplicacion CRM de cddigo abierto bifurcada con la
intencion de hacer una herramienta con una funcionalidad similar a SugarCRM
y Salesforce.com, pero de cédigo abierto. En su versién gratuita ofrece una
herramienta de informes, un portal para clientes y un plugin para Outlook,
opciones que se hallan en las versiones de pago de las otras aplicaciones,

tales como:

e Gestion automatizada de ventas (entradas de producto personalizables,
gestion del inventario y proveedores, citaciones, facturaciones y sistema de
seguimiento de incidentes.

e Servicio de ayuda al cliente y funciones del servicio, incluyendo un portal de
autoservicio para el cliente.

e Automatizacion del mercado (estudio de clientes potenciales, apoyo de
campanas y bases de conocimiento).

e Gestion del inventario.

e Andlisis e informes.

Aplicaciones de lainteligencia tecnologica en los CRM

Para establecer un modelo donde intervenga las variables involucradas es
importante que se considere la generacion de inteligencia, la diseminacion de
la inteligencia y el grado de reaccién que se pueda lograr la fidelizacion de un

cliente en la satisfaccion de sus necesidades con el uso adecuado del CRM.

a. Generacion de inteligencia

Segun (Esquivel Gadmez, 2017), la generacién de inteligencia puede ser vista
como un proceso que se inicia con la determinacidn de necesidades de

informacion de la empresa, el establecimiento del objetivo general del
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programa, la recoleccion de informacion, analisis e interpretacion de la misma y

la diseminacién a los publicos adecuados.

Se requiere de una auditoria de informacién, la misma que es una etapa critica
porque ademas de conocer las necesidades de informacién, se evallan otros
aspectos tales como: hasta qué punto los recursos internos de informacion
satisfacen las necesidades detectadas, cuales son las practicas y las actitudes
de la gerencia y del personal en relacion a las fuentes, el procesamiento y la
diseminacién de la informacién de la empresa y cuales son los canales de

comunicacion mas utilizados.

e Factores del entorno empresarial

Las empresas en todo el mundo ven condicionado su funcionamiento y gestion
a un conjunto de factores de caracter econdmico, politico — socio cultural,
juridico — legal, ambiental tecnoldgico, que constituye lo que se denomina el
entorno empresarial. Por tanto el desempefio en las organizaciones ya no solo
dependera de su comportamiento empresarial, sino también de las condiciones
imperantes en el ambito externo, que marcan o establecen la direccion y

estrategia a adoptar (Fernandez, 2016).

e Necesidades presentes y futuras

Las necesidades presentes son las que el cliente solicita todos los dias,
aquellas que requieran ser atendidas de manera directa, sin embargo, en la era

del conocimiento el cliente aprende todos los dias.

b. Diseminacion de inteligencia

La identificacién del problema que se requiere resolver, la definicion de las
fuentes de informacion; la busqueda de datos, su evaluacion y validacion, y la
conversion en informacion mediante un proceso de organizacion
homogenizacion y contextualizacion, analisis de la informacion y Ila

interpretacién de los resultados. (Veja & Basnuevo, 2013)
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La Inteligencia Competitiva es una de las disciplinas mas importantes dentro de
la direccion estratégica, requiere de recoleccion de informacion, analisis y
diseminacién pertinente, precisa, especifica, oportuna, predecible y activa, del

ambiente de los negocios, competidores y de la organizacion. (Mansson, 2016).

e Canales formales e informales

Actualmente la creciente complejidad de las tareas de gestion, ocasionada por
un entorno hostil evoluciona a pasos agigantados, ha ido en aumento el
protagonismo y el interés por los sistemas de informacion de las empresas en
el entorno, deben ser mecanismos rapidos, con gran capacidad de adaptacion
frente a los cambios del entorno y de la propia organizacién, que sepan
identificar plenamente sus necesidades para poder alcanzar los objetivos

planteados, ademas del uso eficiente de los recursos de informacion.

La informacién que rodea a la empresa debe ser fluida, por cauces formales e
informales, tanto en sentido horizontal como vertical. Dentro de los sistemas de
informacion se debe poseer una estructura organizativa que debe administrar
mencionados flujos de informacion con la maxima eficacia y eficiencia,
incluyendo los procesos, almacenamiento y distribucion. Se suelen confundir
los sistemas de informacion con los sistemas informaticos, mencionados
sistemas manejan volumenes de informacion a velocidades vertiginosas siendo
una herramienta clave en los sistemas de informacion actuales, aunque
siempre existirA una parte del sistema de informacion que no pueda ser

informatizada.(Huertas, José, & Lopez, 1999)

e Base de conocimientos de mercado

El desarrollo econdmico contemporaneo depende, en gran parte del avance de
las pequefias y medianas empresas (PYMES), debido a que éstas constituyen
mas del 95 por ciento de las entidades econdmicas, por lo que se puede
explicar su gran contribucion el producto interno bruto (PIB) de la mayoria de
los paises del mundo. Aquellas empresas que se encuentran dentro de este
grupo de PYMES son generadoras de elevados indices de empleo e

incrementan cada dia sus indices de exportacién. Por esto, existe un gran
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interés acerca de como llevar a cabo un emprendimiento, como dirigirlas y

desarrollarlas (Genin, 2011)

e Inteligencia competitiva

Es un término mas amplio que los otros términos asociados a inteligencia
(marketing intelligence, market intelligence y competitor intelligence). Por tanto,
en ningun caso se deben emplear éstos términos como sin6nimos. El uso de
un término u otro tendria que ser para diferenciar o hacer hincapié en el
aspecto al que esta orientada la funcion de inteligencia, y, por tanto sobre el
que se busca informacion, y hacia donde se quiere dirigir la inteligencia

generada. (Alsina & Espinet, 2015)

e Inteligencia de mercado generada

Es una forma organizada para llevar a cabo la recoleccion y analisis de
informacion que permita orientar las practicas que ayudan a las areas de
marketing y/o comercial y ventas, cuando se presente una circunstancia bien
sea positiva 0 negativa, con respecto a la misma organizacion, clientes y

competencia. (Gutiérrez & Palacio, 2016)

e Disefio e implementacidon de acciones estratégicas

Las PYMES comparten problematicas de naturaleza similar, difieren en los
fundamentos de su desarrollo y lI6gica empresarial, por o que se requieren de
politicas diferentes, el disefio y la implementacién de estrategias se den dar
desde un enfoque analitico integrando temas importantes como el marco legal
e institucional y su relacién con las politicas econdmicas gubernamentales
especificas. El andlisis de su eficiencia en el entorno, mercado de factores,
infraestructura fisica e institucional, en general las politicas especificas para

crear ventajas competitivas.

Es necesario agregarle politicas fiscales, monetarias, comerciales,

presupuestarias y de competencia econdémica orientada al desarrollo y visiones
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estratégicas. La PYME no puede sobrevivir de forma aislada, uno de los
mayores obstaculos que impide su desarrollo no es precisamente su tamafio, ni
los canales de abastecimiento o de comercializacion, sino en el hecho de que
actuan de forma aislada en su proceso productivo, dentro del contexto de la
globalizacion, liberalizaciéon financiera y cambio tecnoldgico continuo, de ésta
manera no pueden sobrevivir, requieren de un ambiente de colaboracion
(Genin, 2016).

d. Inteligencia tecnoldgica

El interés, que demuestran las empresas por capturar informaciones externas
con el propasito de transformarlas en conocimientos especificos, les conduce a
adoptar comportamientos proactivos y a desarrollar, al margen de los espacios
de creacion, intercambio, difusién y aplicacion de conocimientos, su propio
sistema de alerta para identificar y recopilar aquellos datos e informaciones que
pueden ser para ellas fuente de amenaza u oportunidad. Analiza el
comportamiento innovador de los competidores directos e indirectos, en
explorar todas las fuentes de informacién, en examinar productos existentes en
el mercado (analisis de la tecnologia incorporada) y en asistir a ferias,
congresos para posicionarse respecto de los competidores y tomar asi
conocimiento de las tecnologias que predominaran el futuro. (Morcillo, 2015)

e Sistemas informéticos

La escasa incorporacion de TIC en la gestion interna y externa de las Pymes, el
desequilibrio entre infraestructura en TIC y sus aplicaciones, asi como la
debilidad en el desarrollo institucional como determinantes del reducido
aprendizaje en la utilizacién de las TIC para elevar y extender la competitividad
de las empresas. Los sistemas informaticos adecuados articulan la efectividad
de las Pymes para generar estrategias hacia la competitividad, aprovechando
las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (Revenna, 2014).
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e Validacion de datos

Existen diversas circunstancias que han llevado a las empresas que muestren
un alto interés por la calidad como herramienta de gestion para aumentar la
satisfaccion de los clientes, pueden destacar el aumento creciente de la
competitividad debido a la globalizacién de la economia, las empresas se
encuentran con una fuerte competencia y deben mejorar la calidad de sus
productos y servicios para hacerse un espacio en el mercado. El incremento de
las expectativas de los clientes, aquellos que tengan una mayor experiencia,
los que cuentan con una informacion mas completa y sus posibilidades de
eleccion sean cada vez mayores por lo que sus expectativas son cada vez mas

altas.

El aumento del potencial el cliente aumenta de acuerdo a lo ofrecido en el
mercado y a la calidad de los avances tecnoldgicos, lo que incluye la aplicacion
a los canales de distribucion, sistemas integrados para la gestion, equipos e
instalaciones. La importancia de la validacion de datos se debe a la importancia
de obtener altos niveles de satisfaccion de clientes, a mayor satisfaccion
aumentan los beneficios econdmicos de la empresa y de la sociedad en
general. Una disminucion en el grado de insatisfaccion de clientes, reduce el
namero de defectos y aumenta la productividad, por lo que se reducen costes
(Padron, 2015).

Administracién de las relaciones con los clientes en las Pymes

La Administracion de las Relaciones con el Cliente (mas conocido como CRM)
es basicamente una estrategia empresarial, que se enfoca en la satisfaccion
éste, todo gira alrededor de él. Esta estrategia es muy eficaz para el
mantenimiento de los clientes y también para la adquisicion de otros nuevos,
basandose en todas las técnicas posibles, ofreciendo mayor calidad, precio
justo y mucha atencién. La empresa siempre debe de estar comunicada con la
opinion del cliente, de eso se trata el CRM de mantener una relacion muy

estrecha con el usuario a quien va dirigido los productos y servicios.
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Ademas, la palabra CRM, puede referirse tanto a las estrategias de negocio
focalizado en el cliente como a las aplicaciones informaticas que faciliten las
actividades. También permite implantar la gestion de la relacion con los clientes
donde la empresa tiene el liderazgo, estrategia y una cultura acertada. (Renatrt,
2016).

Customer Relationship Management CRM

e I|dentificar los clientes:

Es necesario conocer siempre quienes son, por medio de o varios canales de
comunicacion ellos son identificados, para que sean siempre vistos como el
mismo cliente a lo largo de todas las transacciones e interacciones que realice

la empresa. (Dickie, 2016)

e Diferenciar alos clientes:

Diferenciarlos en términos de sus necesidades, por una parte, el valor que
tienen para la empresa. Ser capaces de inscribir a esos consumidores que
previamente se han identificado a grupos definidos y caracterizados por pautas
comunes, por el tipo de necesidades que plantean a la compafia, por el valor

que tienen para la empresa.

e Interactuar con los clientes:

En este aspecto se deben minimizar los costos y maximizar la efectividad de la
interaccion. Implica mantener contactos con esos consumidores basados en la
informacion que tenemos de ellos y de sus necesidades, registrar esos
contactos como fuentes adicionales de informacién. Estos contactos deben
hacerse Unicamente cuando ello proporciona valor al cliente, bien con ofertad
que se pueda suponer que le interesan o con peticiones de informacion que le

perezcan relevantes. (Dickie, 2016)
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e Adaptar el producto o servicio a cada cliente:

A partir del conocimiento progresivo que se obtiene a través de la interaccion.
Para cubrir sus necesidades de una manera aiun mas eficiente. Este es el paso
mas dificil en toda estrategia CRM, requiere una gran integracién y buen

funcionamiento de los tres requerimientos anteriores.

Fases en la implementacion de la filosofia CRM

Dos de los autores del CRM, Jim Dickie y Richard Lee, que afirma que la
implementacion se debe seguir una serie de pasos que ayudan y facilitan,

aseguran el éxito de la evaluacion hacia una cultura de atencion con el cliente.

Tabla N° 3 Fases de la implementacion CRM

Fase de estrategias Fase tactica
Orientacion al Redefinicion de Cambios enlos  Apoyo tecnoldgico
cliente roles procesos de
trabajo

Fuente: (Dickie, 2016)

1. Implementacion de estrategias de negocio basadas en las necesidades
de los clientes, efectuando una motivacion de todos los extractos de la
empresa, sobre todo, despertando la atencion y compromiso con la alta
direccion.

2. Este cambio de orientaciébn hacia el cliente, se hace necesario la
redefinicion de roles funcionales y responsabilidades en el interior de la
organizacion.

3. Es necesario realizar un cambio en los procesos de trabajo para
ajustarse a la nueva cultura empresarial.

4. Por ultimo, se debe apoyar en la tecnologia, no concentrarse en ella.
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a. Administracién

Segun (Koontz, H. y Weihrich, H., 2015), manifiesta que: “La palabra
administracion viene del latin ad (hacia, direccién, tendencia) y minister
(subordinacion u obediencia), y significa aquél que realiza una funcion bajo el
mando de otro, es decir, aquél que presta un servicios a otro. Sin embargo, el
significado original de esta palabra sufrié una transformacién radical. La tarea
administracion paso6 a interpretar objetivos propuestos por la organizacion y
transformarlos en accidon organizacional a travées de la planeacion,
organizacion, direccion y control de todos los esfuerzos realizados en todas las
areas y en todos los niveles de la organizacion, con la finalidad de poder
alcanzar los objetivos propuestos de la manera mas conveniente de acuerdo a
la situacion del entorno de la empresa y garantizar su competitividad en el

campos de los negocios que en la actualidad es altamente complejo.

Al mencionar el espiritu emprendedor de las PYMES implica referirse a la
dimensién de personalizacién en relacion a la direccidén y administracion de una
empresa. Es decir, independientemente si s6lo es una persona 0 son varios
colaboradores quienes ejercen direccion, el acercamiento de los
administradores hace que la personalidad sea influyente en todo el entorno de
la empresa. Es imposible referirse al espiritu emprendedor y de las PYMES sin
ocuparnos de sus tipologias, siendo éstas dUltimas el resultado de una

diversidad de enfoques, actores, formas de pensar y actuar.

Este tema es de mucha importancia para la direccién y administraciéon de las
pequefias y medianas empresas, en donde el servicio personalizado tiene
mucha consideracién. Cuando la organizacién esta dirigida por colaboradores,
es de vital importancia entender el tipo correspondiente de cada uno de ellos y
la forma en que se complementan, con vistas a mejoOrar el clima
organizacional de forma constante y el resultado se plasmara en sus

interrelaciones (Genin, 2016).
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Factores de la administracion

Por su parte Hellriegel, et al (2015), indican que “el gerente exitoso lleva a cabo

en forma capaz cuatro funciones administrativas basicas: planeacion,

organizacién, direccién y control” (p.8). Sin embargo, la cantidad de tiempo que

dedica un gerente a cada funcion depende del nivel particular del trabajo. Las

funciones administrativas que sefialan los autores, se dan de la siguiente

manera.

a)

b)

d)

Planeacién: La planeacién implica determinar las metas y medios de la

organizacién para alcanzarlas. Los gerentes planean en tres razones:

1. Establecer una direccién general para el futuro de la organizacion,
aumentar utilidades, lograr una mayor participacion en el mercado y
responsabilidad social,

2. ldentificar y destinar los recursos de la organizacién hacia el logro de
Sus metas; v,

3. Decidir qué tareas realizar para alcanzar éstas metas.
Organizacion: Luego de que los gerentes preparan planes, se debe traducir
esas ideas relativamente abstractas en una realidad. Una empresa sélida es
esencial para este esfuerzo. La organizacion define quiénes se encargaran
de la toma de decisiones, quiénes realizaran trabajos y tareas, y a quiénes
se les reportard los resultados, implica crear una estructura con la
implementacién de departamentos y descripcion de funciones.
Direccion: Una vez que la administracion efectué planificacion, formé
estructuras y contraté a los colaboradores idéneos, es momento que alguien
dirija la organizacion. La direccibn comprende conseguir que otros realicen
las actividades correspondientes con motivacion para alcanzar las metas
propuestas. La direccibn no se la realiza s6lo después que culmina la
planeacion y la organizacion; es un elemento fundamental de estas
funciones.

Control: Es el proceso por el cual una persona u organizacion le brinda

seguimiento consciente al desempefio y toma una accion correctiva.
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Gestion Administrativa

Para (Marco, 2015) la necesidad de profesionales con amplios conocimientos
en el campo de la administracion de las organizaciones, que posean
conocimientos conceptuales que enriquezcan la interpretacion de los cambios
que se producen en el entorno en el que se desenvuelve la organizacion, asi
como también en su interior, y que posean, a la vez, un conjunto de
conocimientos técnicos en torno a herramientas complejas Utiles para la
gestion de organizaciones y con capacidades organizativas para dirigir
organizaciones productivas, innovadoras y comprometidas con su medio,
ademas poseen una perspectiva técnica y estd relacionada en conocer
herramientas provistas para la organizacion, disciplinas tecnoldgicas, gestion
organizativa, para determinar sus objetivos y disefiar estrategias para
alcanzarlos, en la organizacion se requiere de trabajo y de una correcta

direccion que potencialicen el capital humano.

b. Relaciones con el cliente

En un entorno turbulento y competitivo como el que nos encontramos en la
actualidad, con un acelerado ritmo de desarrollo tecnoldgico, en el que las
exigencias de los consumidores son cada vez mayores, el mundo empresarial
esta destinando un gran namero de recursos y esfuerzos en atraer, retener y
fidelizar al cliente con el fin de mantener relaciones positivas a largo plazo

como origen de ventaja competitiva.

Fidelidad

Actualmente la mayoria de los productos tienden a ser parecidos o se limitan
con rapidez, la diferenciacion resulta cada vez mas complicada y se debe
buscar mas bien, en las experiencias emocionales resultado del contacto con el
cliente y a través de una mayor flexibilidad de la oferta que se le hace para
satisfacer lo que mas valore. El desarrollo de estrategias orientadas a la
obtencion de la fidelidad de los clientes se ha presentado tradicionalmente

como un aspecto clave en la gestion. La fidelidad de los clientes, se convierte
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pues, en un factor clave para el éxito de la empresa, permitiendo la obtencion

de la ventaja competitiva sostenible del tiempo. (Garcia, 2015)

Valores corporativos

Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de
cada empresa, de acuerdo a las caracteristicas de cada una, las condiciones
del entorno en donde se desarrolla, cual es su competencia y las necesidades
generadas por sus clientes, se pueden resumir en costumbres, actuaciones y
comportamientos que los identifican a lo largo de su vida organizacional.
Cuando una empresa define su posicionamiento estratégico competitivo,
establece los elementos que se convierten en una mezcla Unica de valor, lo
que la distinguira del mercado, cada organizacién debe definir entre las
opciones con las que se encuentre identificada para ser competitiva por medio

de sus valores corporativos. (Mejia, 2018)

c. Clientes

El cliente es aquel que accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera, dinero u otro medio de pago, “el cliente es el comprador
potencial o real de los productos y servicios”, es la parte mas importante de la

compafia. (Association, 2017).

Perfil de Clientes:

Existen varios perfiles de clientes, entre los cuales se encuentran por ejemplo
el cliente sumiso, aquel que es timido, reticente y opuesto a quejarse, este tipo
de clientes constituyen aquel grupo que no le da a la organizacion la
oportunidad para retractarse, hay clientes persuasivos y muy insistentes al
momento de conseguir informacion sobre el bien o servicio. Existen también los
clientes agresivos, este en cambio se queja con frecuencia por largo tiempo y
en voz alta, lo peligroso de este perfil de clientes es que pierda la cordura al
momento de brindarle la atencion. Existen clientes abusivos, es una minoria

pero se encargan generalmente de violentar negocios, los perfiles de los
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clientes pueden variar pero es necesario que la organizacion se encuentre

preparada para poder tratar con ellos. (http://virtualnet2.umb.edu.co, 2019)

Tipos de clientes

e Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participaciéon en el
mercado.

e Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones)
que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porgue tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar y considerar
como la fuente de ingresos futuros.

(https://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html, 2016).

d. Pymes

Segun (Carlos Yance Carvajal, 2017) Las Pymes en el Ecuador constituyen la
fuente del desarrollo social en cuanto a produccién, demanda y compra de
productos o simplemente por el valor agregado, lo que significa que se han
convertido en un factor indispensables para generar rigueza y empleo. Las
Pymes en el Ecuador engloban un abanico de opciones de acuerdo al censo

econdmico del INEC.

Tipos de compaifiias (Tipos de PYMES)

En el Ecuador aun no existe un érgano regulador de las Pymes. De acuerdo a
la informacion publicada por la Ley de Compaiiias, entidad que regula a las
empresas en general, Las Pymes no tiene solo la capacidad de generar fuentes
de trabajo, también generan competencia al introducirse en el proceso

productivo en condiciones adecuadas, debido al progreso de gran variedad de
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iniciativas efectuadas por una diversidad de actores. (Carlos Yance Carvajal,
2017)

Actividades de las Pymes

Las Pymes constituyen un factor importante para el crecimiento socio-
economico de cada pais, lo que origina la necesidad de incrementar su
desempefio y requerir de la implementacién de estrategias que beneficien las
operaciones, todo con la finalidad de reducir los costos de operacién, mejorar la
eficiencia de los procesos, los niveles de inventario, la calidad de los productos

y por supuesto incrementar la productividad. (Carlos Yance Carvajal, 2017).

Marco conceptual (Glosario de términos)

Administracion de las Relaciones con el cliente, Customer Relationship
Management (CRM).

La gestion de la relacion con el cliente es un concepto estratégico y no
tecnoldgico, esa puntualizacion es importante tenerla claro para no tergiversar
la esencia de lo que es; y lo que se busca es desarrollar la relacién con el
cliente, basicamente consiste en el hecho de registrar y conocer las
experiencias vividas por el consumidor con respecto al producto o servicio
adquirido, entonces se puede decir que el CRM es una nueva cultura que a
través de una base de datos que recopila la informacién del cliente, es posible

estudiar su comportamiento y encontrar el mejor camino de llegar a él.

Tecnologia:

Comprende la infraestructura tanto del hardware como de software que tiene la
organizacion, se entiende también dentro de este concepto las bases de datos
y las herramientas informéticas de las que se pueden hacer uso para un
correcto desempefio de las tareas cotidianas y la automatizacién de las tareas,

permite implementar nuevas estrategias de negocio (R. S. Swift, 2017)
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Procesos:

Basicamente es la secuencia de actividades que la empresa ha definido para
realizar una tarea especifica, por ello es importante revisarlos con cierta
regularidad para poder cambiarlos y optimizarlos para generar un servicio mas
rapido. Para el caso puntual del CRM lo que se busca es definir un
procedimiento adecuado que permita mantener a los clientes registrados y se
puedan evidenciar su nivel de satisfaccion dentro de los procesos marcados. (.
G. Valcércel, 2016)

Estrategia:

Estrategia es la determinacion de los objetivos a largo plazo y la eleccion de las
acciones y la asignacion de los recursos necesarios para conseguirlos.
Consiste en desarrollar ventajas, organizarlas y mantenerlas, es la necesidad

mas fundamental y dominante del negocio. (R. S. Swift, 2010)

Fidelizacion:

La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y
continuas o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce cuando existe una
correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion
y du comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma.
(Figueroa, 2016)

Organizacién:
Se ha de gestionar el cambio en la cultura de la organizacién, orden y direccion

buscando el total enfoque al cliente por parte de todos los integrantes. (Dickie,
2016)
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CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO

2.1. Tipo de disefo, alcance y enfoque de lainvestigacion

La investigacion se relaciona con el problema que se pretende resolver. Los
objetivos que se han planteado ejercen una influencia basica para determinar el

tipo de estudio que se realiza.

Esta investigacion sera aplicada, ya que se trata de dar una solucién rapida al
problema planteado y por el contexto sera de campo; debera ser desarrollada
bajo una perspectiva cuantitativa, el estudio sera de tipo descriptivo, porque
permitira la busqueda analitica de la informacién y la deteccién de las
caracteristicas independiente de cada actividad en indicar la solucién al

inconveniente descrito.

También el disefio de la investigacion sera de corte experimental, de tipo
transversal, por cuanto se establece una relacion de variables para definir la
causalidad del problema relacionado con la estrategia de fidelizacién de los

clientes.

2.2. Método de investigacién

El presente estudio es de caracter cuantitativo retrospectivo, la recoleccion de
la informacion se efectu6 mediante encuestas, observacion y entrevistas. En el
tratamiento de datos de la encuesta y de las entrevistas, los resultados fueron
cuantificados por medio de la codificacién, con lo que se lograra un correcto

tratamiento de los datos.

La tabulacién de datos y obtencion de los resultados se realizara por medio de
un programa informatico general Microsoft Excel, el mismo que servira para
obtener tablas porcentuales con frecuencias absolutas y relativas, asi como

también la demostracion de los resultados mediante graficos porcentuales, que
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seran posteriormente interpretados, apoyando la justificacion del trabajo de

investigacion.

Para el desarrollo de la presente tesis se considerd aplicar el método inductivo-
deductivo; puesto que se tomd muestras de la poblacién para llegar a un
analisis general del estado de cada una de ellos, con muestras estratificadas,
esto se complementa con la investigacién documental bibliografica, asi como
también una serie de métodos y técnicas generales y particulares que

fortaleceran el trabajo de investigacion de campo.

2.3. Unidad de andlisis, poblacién y muestra

La poblacién constituye la totalidad del grupo de involucrados, elementos u
objetos que se quiere investigar. La muestra es el grupo de individuos que
realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacion. Para que sea
representativa, se han de definir muy bien los criterios de inclusion y exclusion

y sobre todo, se han de utilizar las técnicas de muestreo apropiado.

Para el desarrollo de la encuesta se hace necesario desarrollarla directamente
con los involucrados en el proceso investigativo. Por lo tanto, se trabajara

directamente con la siguiente muestra.

B Z%.N.p.q.
e?(n—1)+ Z2%.p.q
En donde:
Z = Nivel de confianza 95% (1,96)
N = Tamario de la Poblacion
p = Probabilidad de aceptacion (0,50)
q = Probabilidad de no aceptacion (0,50)
e? = Margen de error (5%)
n = Tamarno de la muestra
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La Poblacién objetivo son las pequefias y medianas empresas en el canton

Santa Elena, actualmente el Ecuador cuenta con mas del 90% de empresas

Pymes, de las cuales solo una cantidad del 65% utilizan algun sistema de

informacioén, desconociendo si lo usas como software o como servicio.

Segun datos del INEC, el 89,6% de las empresas contempladas en el

Directorio de Empresas son microempresas, el 8,2% pequeias, el 1,7%

medianas y el 0,5% grandes empresas. De acuerdo al sector econdémico, los

sectores mas predominantes son comercio con el 39% seguido por servicios

con el 38,4%. Actualmente existen 1.109 Pymes registradas segun el INEC.

Aplicando la matriz de tamafios muestrales como otra forma para la obtencion

de la muestra para un universo de 1109 pymes registradas con una p de 0,5:

Tabla N° 4 Matriz de tamafios muestrales

Matriz de Tamaiios Muestrales para diversos margenes de error y niveles de
confianza, al estimar una proporciéon en poblaciones Finitas

[ W [tamano del
universo]

| 1.109

|' p [probabilidad de
ocurrencia

| 0,5

E=criba agui el valor de p

Nivel de
Confianza (alfa)

1-alfa/2

20%

0,05

95%

0,025

97%

0,015

2,17

99%

0,005

2,58

Férmula empleada

202
donde: n= F(1-A* —d

Ma

triz de Tamafios muestrales para un universo de 1109 con una p de 0,5

Nivel de d [error maximo de estimacidn]

Confianza 10,0% 9,0% 8,0%a 7,0% 6,0% 5,0% 4,0% 3,0% 2,0% 1,0%
S0% =] 77 96 122 150 216 305 5 568 8952
95% 88 107 132 167 215 285 389 544 759 994
97 % 106 123 158 197 253 331 442 500 805 1.014
S99 145 173 211 260 325 416 537 593 875 1.040

directivo de la empresa.

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
La muestra de 285 pymes a encuestar en este caso seria a su representante o

2.4. Variables (Independientes y dependientes)

Variable Independiente:

e Modelo de fidelizacion aplicando sistemas CRM

Variable Dependiente:

e Administracion de las relaciones con los clientes
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A%

Operacionalizaciéon

Tabla N° 5 Matriz de Operacionalizacién de variables

Problemas General Objetivo General VI Indicadores items
¢,Como incide el desarrollo de un Analizar la incidencia de un modelo
modelo de fidelizacion usando de fidelizacion usando sistemas Modelo de  Administraciéon Fidelizacién ¢ Qué es fidelizacion?
sistemas CRM en la administracion de CRM en la administracion de las fidelizacion las relaciones con ¢ Qué son los sistemas CRM?
las relaciones con los clientes de las relaciones con los clientes de las aplicando los clientes Sistema CRM ¢En qué  consiste la

PYMES” del Cantén Santa Elena?

Subproblemas:

o ¢Cudl es la incidencia del
sistema de informacion CRM en la
estrategia de fidelizacién de las
Pymes?

. ¢En qué medida afecta la
estrategia de fidelizacion en los
proceso de las Pymes para brindar un
mejor servicio de atencién?

. “¢Cuales son las causas que
originan la baja productividad en la
PYME sin la ejecucién de un sistema
de informacién CRM?

. ¢En qué forma aporta la
aplicaciéon del sistema de informacion
CRM para fortalecer la estrategia de
fidelizacién en los procesos de las
PYMES?

PYMES.

Especificas:
*|dentificar la incidencia de los
modelo de fidelizaciébn usando

sistemas CRM en la administracion
de las relaciones con los clientes.
*Establecer en que medida afecta
el modelo de fidelizacién mediante
el uso del sistema CRM en la
administracion de las relaciones
con los clientes.

*Determinar cuales son las causas
gue originan la fidelizacién de los
clientes mediante el uso del
sistema CRM..

*Comprobar el aporte del mobelo
de fidelizacion mediante el uso del
sistema CRM en la administracién
de las relaciones con los clientes.

sistemas CRM

Administracion
Clientes

Modelo
Aplicacion
Estrategias
Relacién
Potencializacion

Pymes

administracion?
¢Cuales son los tipos de
clientes?

¢ Cudles son los modelos?

iCbmo se
modelos?

aplican  los

iCual es la relacion que
existen?
iCoémo se obtiene
potencializacion?

¢;Cudles son las actividades
principales de las PYMES?

iComo se
PYMES?

constituye las

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria



2.5. Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacién

Andlisis Documental. - Es una técnica de indagacion que aporta informacion
bibliogréafica, consultas virtuales de la biblioteca virtual de la UTEG, libros y

revistas indexadas.

Andlisis Estadistico. - Es una técnica de recoleccion, analisis e interpretacion
de datos, ya sea para ayudar en la toma de decisiones o para explicar
condiciones regulares o irregulares del algin fendmeno o estudio aplicado. En
otras palabras, es el vehiculo que permite llevar a cabo el proceso relacionado

con la investigacion cientifica experimental.

Observacién. - La observacion consiste en el registro sistemético, valido y

confiable de hechos reales y comprobables.

Encuesta. - Es una técnica que a través de preguntas sirve para recabar
informacion acerca de la variables dependientes e independientes, realizacion

de preguntas que me van a permitir la vialidad de la propuesta.

Entrevista. - La entrevista es un reporte verbal de una persona con el fin de
obtener informacién primaria acerca del riesgo laboral, la salud mental de

nuestro investigado.

2.6. Tratamiento de la informacién

Se elabor6 el documento, en base a lineamientos establecidos a quienes se
aplicé los diferentes estratos.

Se debe cumplir con la clasificacion, registro, tabulacion y codificacion de las
encuestas realizadas. En el analisis se pueden aplicar técnicas de induccion,
deduccidn, sintesis para aplicar las estadisticas descriptivas.

En el presente trabajo de investigacion se realizara lo siguiente:

e Lista de variables
e Revision de definicion conceptual

e Revision de la Operacionalizacion de las variables
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e Elaboracién de la matriz de consistencia de objetivos
e Elegir los instrumentos

¢ Indicadores de medicion

e Codificar las alternativas de las respuestas

e Aplicar prueba piloto

e Modificar y ajustar el instrumento

Para el presente estudio se ha determinado la hipotesis general, donde se
empleara la técnica estadistica Chi cuadrada mediante el programa SPSS 20,

para la comprobacion, esto permitird conocer la incidencia del modelo.
Resultados e impactos esperados

Con la identificacion de la influencia que en la actualidad tienen en el mundo
empresarial de los sistemas de informacion, considerando a la administracion
de las relaciones con los clientes, para desarrollar una estrategia de fidelizacion
mediante la implementacion de un Sistema CRM para las PYMES en el canton
Santa Elena.

Con el establecimiento de la importancia que conlleva administrar un sistema
CRM, se podra potencializar las estrategias de fidelizacion para integrar ventas,

marketing, servicio al cliente, comercio electronico e inteligencia empresarial.

Con la determinacion de las estrategias acordes al Sistema CRM, se podra
lograr la fidelizacion de los clientes en las Pymes, para que puedan mantenerse
en el mercado cada vez mas competitivo, debido a que su cartera de clientes

preferira un bien o servicio.

Al comprobar mediante el presente trabajo de investigacion de un sistema CRM
(Customer Relationship Management), no solo se administra las relaciones con
los clientes, sino se mantiene la cartera de los mismos, manteniendo los mas
fieles y atrayendo con mas capacidad la captacion de clientes para el

crecimiento dentro del ambito en que se desarrolle las Pymes.
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CAPITULO lIl. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis de la situacién actual

La presencia de las Pymes como estdn en la provincia de Santa Elena es
necesario explicar el funcionamiento de la cadena de produccion vy
comercializacién que se encuentra atras de un sector de actividad econdmica,
debe ser considerada como de alta relevancia; porque la estrategias disefiadas
desde la oOptica empresarial y/o desde las politicas publicas creadas en el
ambito de los gobiernos central y/o local- deberan partir de esta realidad que se

encuentra presente al interior de la estructura productiva nacional.

Dentro de las multiples funciones y relaciones del marketing, empresa y
tecnologia, la generacion de inteligencia competitiva es una de las menos
conocidas en el entorno de la Provincia de Santa Elena, y tal vez de la que
menos se habla. La tecnologia y marketing son equivalentes al servicio de
inteligencia de una empresa. Es decir, una generacion de inteligencia

competitiva que ayude a la empresa a triunfar.

Conocer al mercado y al entorno competitivo en el que nos movemos es vital
para poder triunfar. Tanto desde el punto de vista proactivo, para conocer lo
que hay y buscar huecos de mercado, como desde el punto de vista defensivo,

para poder adelantarse a los problemas y amenazas del entorno.

Dentro del ambiente empresarial es normal sefialar a determinados
departamentos de la empresa de no tener una visidn clara de lo que esta
sucediendo en el mercado. Generalmente el departamento comercial se queja
de que ellos se tienen que enfrentar a la realidad a diario, mientras que gran
parte de la direccion esta en sus oficinas y no tienen vision real de lo que se

compra y vende en la calle.

En ciertas empresas de la Provincia de Santa Elena, las redes comerciales que

tienen un catalogo y unas instrucciones de venta que sin embargo no siguen y
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prefieren otra manera de actuar para conseguir cerrar ventas, se podria
diferenciar entre vision interna y vision comercial de una empresa, pero
ademas de esta distincién tradicional, también se puede distinguir entre vision

comercial y vision de mercado o inteligencia competitiva.

El servicio de inteligencia de las empresas, consiste en obtener informacion,
generar conocimiento Util y compartirlo con el resto de la organizacion, a esto
se puede llamar inteligencia competitiva, labor que normalmente recae en los
departamentos de marketing de las empresas y que es vital para que las
empresas puedan monitorizar y reaccionar adecuadamente a los cambios y
novedades de un mercado, la cual no se da en el sector empresarial de la

provincia de Santa Elena

Hay que saber obtener informacion de varias fuentes:

e Competencia
¢ Red comercial y del servicio de atencion al cliente

e Del entorno, a través de Estudios de mercado y similares

Un buen departamento de marketing debe saber manejar estas 3 fuentes para
generar inteligencia competitiva 0til, y s6lo se puede hablar de inteligencia
competitiva util si se comparte con toda la organizacién. El lenguaje del
business intelligence y benchmarking, es conocido hace mucho tiempo,
consiste en espiar lo que hace la competencia, recabar toda la informacion vy
conocimiento que se recibe en la propia organizacion y estar atento a todo lo
que se genera en el entorno para poder tener el equivalente a un servicio de
inteligencia empresarial con el que generar conocimiento Gtil para varias
funciones, desde el disefio de nuevos productos, a la busqueda de
posicionamientos estratégicos o el lanzamiento de nuevos productos, dentro de
la provincia de Santa Elena este tipo de practica empresarial es escasa en el

entorno.

La venta online, se ha acrecentado por el uso de las redes sociales, pero aun

asi es poco utilizada en el entorno, debido a la falta de cultura informética y
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tecnoldgica en las empresas, lo que no permite realizar un seguimiento
continuo de la competencia para asegurarse de lo que dice la web es mas

seductor que lo que les dice la web a los competidores.

Sin embargo, el principal error de muchas organizaciones actuales es creer que
la inteligencia competitiva consiste en ver lo que se dice en las webs de la
competencia y se olvidan de otros aspectos muy importantes como toda la
parte del conocimiento que se recibe en toda la organizaciéon a través del

contacto con clientes.

Si bien es cierto dentro de las empresas de la provincia de Santa Elena tienen
conocimiento del mercado comercial y atencion al cliente, hay desconocimiento

en recursos tecnoldgicos que mejoren estos procedimientos.

La inteligencia competitiva tiene 3 partes:

e Larecoleccion de la informacion

e La generacion de conocimiento

e La labor de compartirlo adecuadamente con las diferentes areas de la

organizacion.

Gréfico 2 Aporte de las Pymes

Aporte a la generacion de empleo

25%

44% O MICROEMPRESA

B PEQUENA EMPRESA
O MEDIANA EMPRESA
0O GRANDE EMPRESA

14%

17%

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria
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En el caso del aporte de generacion de empleo como se observa en el grafico
la microempresa tiene un 44% de aporte en la generacion de empleo, esa
potencialidad debe ser aprovechada para preparar el talento humano para una
adecuada atencion de los clientes, y los sistemas CRM pueden abrir el abanico

para la fidelizacion de los clientes para la adquisicion de los productos y

servicios.
Tabla N° 6 Andlisis de la matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
e Productos de calidad e Avances tecnolégicos
e Excelente distribucion e Administracidon de las relaciones con los
e Tecnologia disponible clientes
e Variedad de productos e Cartera de clientes
e Talento humano capacitado e Target de mercado
e Incentivos y ascensos
Debilidades Amenazas

Politicas tributarias
Competencia

Inflacién

Costos de materia prima
Mercados competitivos

e Tiempo de entrega

e Poco servicio personalizado

e Escasadifusién de politicas
empresariales

e Bajos presupuestos de inversién

e Altarotaciéon de personal

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria

Nota aclaratoria: Luego de este analisis es importante identificar las

estrategias que se implementaran en el corto y largo plazo.

3.2 Andlisis comparativo, evolucién, tendencias y perspectivas

Analisis comparativo

Las pymes en el canton Santa Elena, tiene la tarea de posicionarse en el
mercado local, para luego pasar a nivel nacional por la buena acogida de los
productos y servicios que ofertan por su calidad, entregas oportunas y

tendiendo un stock disponible en cada momento que soliciten un pedido,

mantener un inventario en base a la demanda de los productos.
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Evolucién

Al mismo tiempo las Pymes, como un negocio debe implementar estrategias
gue tengan una buena relacion con los clientes, para que compren los servicios
y productos que se ofertan, captarlos con la publicidad, promocién y
descuentos por la compra, logrando que el producto que adquiera goce de
buena reputacién, vender en la regibn mas poblada, manteniendo una

cobertura eficiente.

Tendencias y perspectivas

Es importante anotar que las Pymes, deben optimizarlas tareas y alineamientos
a los objetivos empresariales, asumiendo retos que se presenten mediante un
esfuerzo requerido y de mantener una adecuada relacion con los clientes y
este se lora a través de un sistema CRM, con la colaboracion con los demas

departamentos de la organizacion.

3.3 Presentacion de resultados y diagndsticos
3.3.1 Analisis e interpretacion de los resultados de las entrevistas

Una vez que se realice la investigacion de campo, mediante una entrevista a
los encargados de los departamentos de comercializacion o ventas de

productos o servicios, se efectuara la siguiente pregunta:

Pregunta N° 1.- ¢ Como influyen las relaciones del cliente en los ingresos
de las PYMES?

La empresa cuenta con clientes de todo tipo de edades y se deben clasificar
los tipos marcados ubicando entre los rangos de edades que permitan conocer
las necesidades de compra y el poder adquisitivo de los clientes. En las zonas
mas cercanas se deben poner énfasis para efectuar las operaciones, sin

embargo, la tecnologia tiene un papel importante en todos los ambitos de la
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organizaciéon proporcionando credibilidad, reconocimiento y confianza tanto por

parte de los clientes compradores y consumidores.

Pregunta N° 2.- ;,Como se aplican los sistemas CRM en las pymes?

En la actualidad no se esta implementado ningun sistema CRM en la empresa,

debido a la falta de presupuesto y cultura de inversion en la parte de

fidelizacion de los clientes para que adquieran los productos y servicios que se

ofrecen.

La importancia de ejecutar un modelo de fidelizacion aplicando sistemas CRM

en la administracion de las relaciones con los clientes de las PYMES, que se va

desarrollando de acuerdo a la tecnologia instalada en la empresa y por el

talento humano que debe estar capacitado para estar al frente de las

necesidades del cliente.

3.3.2 Analisis e interpretacion de los resultados de las encuestas

3.3.2.1 Anadlisis de la Fiabilidad de datos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 285 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 285 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,887

285

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,810

285
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3.3.2.2 Andlisis de Estadistica Descriptivos

Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar Curtosis
Error
Estadistico | Estadistico Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | estandar
Ha aplicado un modelo de fidelizacion 285 1,00 4,00 3,0000 , 79472 ,807 ,992
Los factores tecnolédgicas son influyentes en el sector empresarial 285 1,00 2,00 1,3000 ,47016 -1,242 ,992
Son importantes los estudios mercados 285 1,00 2,00 1,4500 ,51042 -2,183 ,992
Toma decisiones de acuerdo al comportamiento de consumidores 285 2,00 3,00 2,4000 ,50262 -2,018 ,992
Interviene con alguna estrategia de fidelizacion de clientes 285 2,00 4,00 2,9000 ,71818 -,880 ,992
Utiliza canales formales de comunicacion con sus clientes 285 2,00 4,00 2,8500 ,81273 -1,399 ,992
Maneja una base de datos de conocimiento de mercado 285 2,00 4,00 3,1500 ,48936 1,304 ,992
Aplica manual de funciones en su empresa 285 2,00 4,00 2,7500 , 71635 -,826 ,992
Aplica sistema CRM en su empresa 285 2,00 4,00 3,3500 ,58714 -,552 ,992
Levanta informacién de sus clientes 285 2,00 4,00 3,0000 ,72548 -,931 ,992
Posee estrategias comerciales de captacion de clientes 285 2,00 4,00 2,9500 ,60481 ,189 ,992
Maneja paquetes informéaticos 285 2,00 3,00 2,4000 ,50262 -2,018 ,992
La infraestructura tecnoldgica esta actualizada 285 2,00 4,00 2,7500 ,63867 -,439 ,992
Posee una bases de datos actualizada 285 2,00 4,00 2,8000 ,69585 -, 734 ,992
Esta dispuesto a invertir en un programa CRM 285 2,00 4,00 2,7000 ,65695 -,547 ,992
Efectda la planificacién de sus actividades 285 2,00 4,00 2,8000 ,52315 457 ,992
Continuamente realiza la gestién mediante indicadores 285 2,00 4,00 3,4500 , 75915 -371 ,992
Efectlia seguimiento a las metas de corto plazo 285 2,00 3,00 2,7500 44426 -,497 ,992
Tiene personal capacitado en la administracion de sistemas 285 2,00 4,00 2,6500 ,58714 -,5652 ,992
Contacta regularmente a sus clientes 285 2,00 3,00 2,5500 ,51042 -2,183 ,992
Utiliza medios tecnoldgicos 285 2,00 3,00 2,3500 ,48936 -1,719 ,992
Se difunde continuamente los nuevos productos y servicios 285 2,00 3,00 2,4000 ,50262 -2,018 ,992
Maneja buzén de sugerencias para calificacion de los clientes 285 2,00 4,00 3,2500 , 71635 -,826 ,992
Tiene segmentados a sus clientes 285 2,00 4,00 2,6500 ,67082 -,548 ,992
Los clientes efectlian la valoracion de la empresa 285 2,00 4,00 3,0000 ,56195 ,807 ,992
Mantiene un control de visitas frecuentes 285 2,00 4,00 2,8500 ,81273 -1,399 ,992
El talento humano tiene capacidad de atender a los clientes 285 2,00 3,00 2,1500 ,36635 2,776 ,992
Conoce empresas que tengan productos sustitutos 285 2,00 4,00 2,4000 ,59824 ,783 ,992
Utiliza canales de Distribucién de su productos 285 2,00 3,00 2,5500 ,51042 -2,183 ,992
Mantienen alianzas estratégicas con empresas en su entorno 285 2,00 4,00 3,1500 ,58714 ,178 ,992
N vélido (por lista) 285




Frecuencias

Variable: Modelo de fidelizacién aplicando sistema CRM
1. Ha aplicado un modelo de fidelizacion

Tabla N° 7 Modelo de fidelizacion

Ha aplicado un modelo de fidelizacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Siempre 14 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 43 15,0 15,0 20,0
Rara vez 157 55,0 55,0 75,0
Nunca 71 25,0 25,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 3 Modelo de fidelizacién

Histograma
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Ha aplicado un modelo de fidelizacién

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion:

En el grafico se identifica que 55% del total de pymes observadas rara vez han
aplicado un modelo de fidelizacion, nunca 25%, casi siempre 15% y siempre
5%. Por lo tanto es importante disefiar estrategias para mantener la

fidelizacion de los clientes, obteniendo mejores ingresos para las pymes.
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2. Los factores tecnoldgicos son influyentes en el sector
empresarial

Tabla N° 8 Factores tecnolégicos

Los factores tecnolégicas son influyentes en el sector empresarial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Siempre 200 70,0 70,0 70,0
Casi siempre 86 30,0 30,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 4 Factores tecnoldgicos

Histograma
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Los factores tecnologicos son influyentes aen el sector
empresarial

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion:

En el grafico se observa que el 70% de las Pymes en el cantdon Santa Elena
siempre consideran que los factores tecnolégicos son influyentes en el sector
empresarial, mientras que el 30% casi siempre. Por lo tanto, es necesario que
estos factores deben ser consideras en las estrategias que ayudan a la
fidelizacion del cliente.
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3. Son importantes los estudios mercados

Tabla N° 9 Importancia de estudios de mercados

Son importantes los estudios mercados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 157 55,0 55,0 55,0
Casi siempre 128 45,0 45,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Gréfico 5 Importancia de estudios de mercados
Histograma
20—
15—
e
—
|
o
=
= 10—
bl
| T
[11]
5—
[=]
|~
\‘\-.
a T T
50 1,00 1,50 2,00 2,50

Son importantes los estudios de mercados

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

Como se observa en el gréafico del total de las Pymes observadas un 55%
siempre consideran que son importantes los estudios de mercado, mientras
gue un 45% casi siempre. Es decir que se deben considerar los estudios de
mercado dentro de las Pymes, un correcto planteamiento le va a brindar a la

organizacion estrategias adecuadas para un desenvolvimiento en su entorno.
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4. Toma decisiones de acuerdo al comportamiento de consumidores

Tabla N° 10 Comportamiento de consumidores

Toma decisiones de acuerdo al comportamiento de consumidores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 171 60,0 60,0 60,0
Rara vez 114 40,0 40,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 6 Comportamiento de consumidores

Histograma
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico muestra que el 60% de pymes casi siempre toma decisiones de
acuerdo al comportamiento de consumidores y un 40% rara vez. Por lo tanto se
debe considerar la toma de decisiones una vez conocidos los perfiles de
clientes que posea la Pyme de acuerdo a su actividad, con la finalidad de

decidir adecuadamente en el tiempo prudencial.
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5. Interviene con alguna estrategia de fidelizacion de clientes

Tabla N° 11 Estrategia de fidelizacion

Interviene con alguna estrategia de fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 86 30,0 30,0 30,0
Rara vez 143 50,0 50,0 80,0
Nunca 57 20,0 20,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 7 Estrategia de fidelizacion
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

Como se observa en el grafico de acuerdo a los resultados de las pymes
consultadas, el 50% rara vez interviene con alguna estrategia de fidelizacion
del cliente, mientras que el 30% manifiesta que casis siempre y un 20%
menciona que nunca. Por lo que es necesario considerar estrategias de
fidelizacion de los clientes, que le permita a la empresa mantener en el tiempo
con personas que prefieran sus productos o servicios de entre los ofrecidos en

el mercado.

56



6. Utiliza canales formales de comunicacién con sus clientes

Tabla N° 12 Canales formales de comunicacién

Utiliza canales formales de comunicacién con sus clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 114 40,0 40,0 40,0
Rara vez 100 35,0 35,0 75,0
Nunca 71 25,0 25,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréafico 8 Canales formales de comunicacién

Histograma
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

En el grafico 7 se puede observar que el 40% de las pymes casi siempre utiliza
canales formales de comunicacion con sus clientes, mientras que el 35%
manifiesta que rara vez y un 25% responde que nunca. Por lo tanto es de
mucha importancia que las empresa utilicen canales formales de comunicacion
gue le permitan estar en constante contacto con su cliente para lograr una
fidelizacion.
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7. Maneja una base de datos de conocimiento de mercado

Tabla N° 13 Base de datos de conocimiento de mercado

Maneja una base de datos de conocimiento de mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 14 5,0 5,0 5,0
Rara vez 214 75,0 75,0 80,0
Nunca 57 20,0 20,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 9 Base de datos de conocimiento de mercado
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Maneja una base de datos de conocimiento de mercado

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

Dentro de lo que se observa en el Grafico 8, un 5% de las pymes casi maneja
una base de datos de conocimiento de mercado, un 75% responde rara vez y
el 20% manifiesta que nunca. Es decir que el correcto manejo de una base de
datos le proporcionara a las organizaciones mantenerse actualizadas de la

informacioén de sus clientes en el mercado.
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8. Aplica manual de funciones en su empresa

Tabla N° 14 Manual de funciones

Aplica manual de funciones en su empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 114 40,0 40,0 40,0
Rara vez 128 45,0 45,0 85,0
Nunca 43 15,0 15,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréafico 10 Manual de funciones

Histograma
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

4,50

En el grafico se muestra que del total de las pymes observadas el 40%

manifiesta que casi siempre aplica manual de funciones en su empresa, un

45% rara vez y el 15% nunca. Por lo que se considera indispensable poseer un

manual de funciones que le otorgue a la empresa una vista panoramica de las

actividades que desempefia para una mejor organizacion.
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9. Aplica sistema CRM en su empresa

Tabla N° 15 Aplica sistema CRM

Aplica sistema CRM en su empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 14 5,0 5,0 5,0
Rara vez 157 55,0 55,0 60,0
Nunca 114 40,0 40,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 11 Aplica sistema CRM
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

Como se observa en el grafico una vez consultadas a las pymes si aplican
sistemas CRM un 5% manifiesta que casi siempre, un 55% menciona que rara
vez y un 40% nunca los ha aplicado. Por lo tanto se debe considerar la
aplicacion de Sistemas CRM dentro de una PYME y que esté presente a lo

largo de su funcionamiento.
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10. Levanta informacion de sus clientes

Tabla N° 16 Informacién de sus clientes

Levanta informacion de sus clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi siempre 71 25,0 25,0 25,0
Rara vez 143 50,0 50,0 75,0
Nunca 71 25,0 25,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Grafico 12 Informacién de sus clientes
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

En el grafico se puede observar que del total de las pymes consultadas el 25%

levanta informacion de sus clientes casi siempre, mientras que el 50% rara ve y

un 25% nunca. Por lo que es primordial que una empresa efectue el respectivo

levantamiento de informacion de su cartera de clientes, conocerlo y de esta

manera detectar con mas facilidad sus gustos y preferencias.
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11. Posee estrategias comerciales de captacion de clientes

Tabla N° 17 Estrategias comerciales

Posee estrategias comerciales de captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 57 20,0 20,0 20,0
Rara vez 185 65,0 65,0 85,0
Nunca 43 15,0 15,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 13 Estrategias comerciales
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

El grafico 12 muestra que del total de las pymes observadas el 20% posee
estrategias comerciales de captacion de clientes, el 65% rara vez y el 15%
nunca. Por lo que es necesario que las organizaciones posean estrategias
comerciales y le permitan la captacion de sus clientes a largo plazo y atraer a

nuevos mediante la aplicacion adecuada de estas estrategias.
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12. Maneja paquetes informaticos

Tabla N° 18 Paquetes informaticos

Maneja paquetes informaticos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 171 60,0 60,0 60,0
Rara vez 114 40,0 40,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 14 Paquetes informéticos
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

Como se observa en el gréfico el 60% de las pymes consultadas maneja
paquetes informaticos, mientras que un 40% manifiesta que rara vez. Es decir
gue dentro de toda PYME es fundamental el uso de utilitarios de Windows, que
le brinden una mejor organizacion en el manejo de la informacién de la
empresa y mantener la informacion ordenada y adecuada al momento de la

toma decisiones.
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13. La infraestructura tecnoldgica esté actualizada

Tabla N° 19 Infraestructura tecnoldgica

La infraestructura tecnoldgica esté actualizada

Valido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casi siempre 100 35,0 35,0 35,0
Rara vez 157 55,0 55,0 90,0
Nunca 29 10,0 10,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 15 Infraestructura tecnoldgica

Frecuencia

Histograma

12—

10—

=y

T T T
1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

La infraestrutura tecnolégica esta actualizada

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

En el grafico se muestra que de acuerdo a las pymes observadas el 35%

manifiesta que casi siempre su infraestructura esta actualizada, mientras que

un 55% dice que rara vez y un 10% responde que nunca. Por lo que no se

debe subestimar desconocer sobre tecnologia, debido a que toda empresa en

este mundo actual de globalizacién requiere una infraestructura tecnoldgica

adecuada.
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14. Posee una base de datos actualizada

Tabla N° 20 Base de datos actualizada

Posee una bases de datos actualizada

Valido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casi siempre 100 35,0 35,0 35,0
Rara vez 143 50,0 50,0 85,0
Nunca 43 15,0 15,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 16 Base de datos actualizada
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

Como se muestra en el grafico al ser consultadas las pymes casi siempre

posee una base de datos actualizada el 35% menciona que casi siempre, el

50% rara vez y el 15% responde nunca. Por lo tanto es necesario que la base

de datos que se mantiene en la empresa se encuentre en constante

actualizacion.
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15. Esta dispuesto a invertir en un programa CRM

Tabla N° 21 Invertir en programa CRM

Esta dispuesto a invertir en un programa CRM

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 114 40,0 40,0 40,0
Rara vez 143 50,0 50,0 90,0
Nunca 29 10,0 10,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 17 Invertir en programa CRM
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Esta dispuesto a invertir en un programa CRM

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico demuestra que del total de las pymes observadas el 40% casi
siempre esta dispuesto a invertir en un programa CRM, el 50% menciona que
rara vez y el 10% nunca. Al mencionar la palabra inversién el empresario
puede mostrar una cierta actitud de rechazo, pero es esta misma palabra la
gue levanta organizaciones y les permite mantenerse en el tiempo, los CRM

adecuados enfocan una filosofia corporativas con las estrategias adecuadas.
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16. Efectua la planificacion de sus actividades

Tabla N° 22 Planificacién de las actividades

EfectUa la planificacion de sus actividades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 71 25,0 25,0 25,0
Rara vez 200 70,0 70,0 95,0
Nunca 14 5,0 5,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 18 Planificacion de las actividades
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Efectua la planificacion de sus actividades

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico muestra que el 25% de las pymes casi siempre efectia la
planificacion de sus actividades, el 70% menciona que rara vez y el 5%
responde nunca haber planificado. Por lo tanto es de real importancia que las
PYMES realicen una adecuada planificacion de sus actividades, siguiendo un

proceso administrativo permanente.
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17. Continuamente realiza la gestién mediante indicadores

Tabla N° 23 Gestion de indicadores

Continuamente realiza la gestion mediante indicadores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 43 15,0 15,0 15,0
Rara vez 71 25,0 25,0 40,0
Nunca 171 60,0 60,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 19 Gestion de indicadores
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Continuamente realiza la gestion mediante indicadores

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

Se observa en el grafico que del total de las pymes consultadas el 15% casi
siempre continuamente realiza la gestion mediante indicadores, el 25%
menciona que rara vez, el 40% responde nunca. Es necesario que las
empresas lleven un adecuado manejo de sus estadisticas, mediante el
establecimiento de indicadores que le permitan dar seguimiento a su histérico

en el establecimiento de metas.
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18. Efectla seguimiento a las metas de corto plazo

Tabla N° 24 Seguimiento de metas

Efectla seguimiento a las metas de corto plazo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 71 25,0 25,0 25,0
Rara vez 214 75,0 75,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréafico 20 Seguimiento de metas
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Efectia seguimiento a las metas de corto plazo

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

De acuerdo al gréfico observado se refleja que el 25% de las pymes
observadas casi siempre efectia seguimiento a las metas de corto plazo y el
75% menciona que rara vez lo realiza. Por lo tanto se debe considerar siempre
gue controlar las metas a través de un seguimiento prudente que se efectlie a

corte plazo nos da una perspectiva mas clara de los objetivos.
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19. Tiene personal capacitado en la administracion de sistemas

Tabla N° 25 Personal capacitado

Tiene personal capacitado en la administracion de sistemas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 114 40,0 40,0 40,0
Rara vez 157 55,0 55,0 95,0
Nunca 14 5,0 5,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 21 Personal capacitado
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Tiene personal capacitado en la administracion de
sistemas

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

El grafico demuestra que dentro de las pymes consultadas el 40% casi siempre
tiene personal capacitado en la administracion de sistemas, mientras que un
55% rara vez y el 5% manifiesta nunca. Es necesario que las PYMES
consideren primordial la capacitacion de su talento humano, con la finalidad de

conseguir los objetivos propuestos.
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20. Contacta regularmente a sus clientes

Tabla N° 26 Contacta a sus clientes

Contacta regularmente a sus clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 128 45,0 45,0 45,0
Rara vez 157 55,0 55,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 22 Contacta a sus clientes
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Contacta regularmente a sus clientes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

De acuerdo al grafico se observa que las pymes consultadas casi siempre
contactan regularmente a sus clientes en un 45%, mientras que rara vez lo
hace un 55%. Es decir que mantener una correcta comunicacion con el cliente
nos permite tener un acercamiento positivo para la organizacion, lo que

permitira mantener indicadores adecuados de la informacion de los mismos.
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21. Utiliza medios tecnoldgicos

Tabla N° 27 Utiliza tecnologia

Utiliza medios tecnoldgicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 185 65,0 65,0 65,0
Rara vez 100 35,0 35,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 23 Utiliza tecnologia
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Utiliza medios tecnolégicos

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico muestra que del total de las pymes observadas el 65% casi siempre
utiliza medios tecnologicos y el 35% manifiesta que rara vez los utiliza. Por lo
tanto es importante la utilizacion de los medios de tecnologia que le acerquen a
la empresa a su cliente, se simplifique procesos y optimice recursos para una

adecuada administracion.
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22. Se difunde continuamente los nuevos productos y servicios

Tabla N° 28 Difusion de nuevos productos

Se difunde continuamente los nuevos productos y servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 171 60,0 60,0 60,0
Rara vez 114 40,0 40,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 24 Difusién de nuevos productos
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Se difunde continuamente los nuevos productos y
servicios

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

De acuerdo al grafico se observa que de las pymes consultadas el 60% casi
siempre difunde continuamente los nuevos productos y servicios y el 40%
responde rara vez difundirlos. Por lo que, las PYMES deben estar muy atentas
de los recursos que utilizan para poder promocionar de manera adecuada sus
nuevos productos o servicios, con la finalidad de captar la atencion de sus

clientes.
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23. Maneja buzon de sugerencias para calificacién de los clientes

Tabla N° 29 Buzdn de sugerencias

Maneja buzén de sugerencias para calificacion de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi siempre 43 15,0 15,0 15,0
Rara vez 128 45,0 45,0 60,0
Nunca 114 40,0 40,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 25 Buzon de sugerencias
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Maneja buzéon de sugerencias para calificacion de los
clientes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico muestra que las pymes en un 15% casi siempre manejan buzén de
sugerencias para calificacion de sus clientes, el 45% manifiesta rara vez y el
40% resulta nunca manejar buzon. Por lo tanto, la estrategia del buzén de
sugerencias es recomendable debido al contacto directo con el pensamiento y
criterio del cliente una vez que ha hecho uso de un producto o servicio de la

empresa.
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24. Tiene segmentados a sus clientes

Tabla N° 30 Segmentacion de sus clientes

Tiene segmentados a sus clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 128 45,0 45,0 45,0
Rara vez 128 45,0 45,0 90,0
Nunca 29 10,0 10,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 26 Segmentacion de sus clientes
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Tiene segmentados a sus clientes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

4,50

De acuerdo a lo observado en el grafico, se refleja que el 45% de las pymes

casi siempre tienen segmentados a sus clientes, asi como también este

porcentaje responde que rara vez lo hace, mientras que el 10% dice nunca. Es

decir que la segmentacion adecuada de los clientes le permite a las

organizaciones una perspectiva amplia de las preferencias, tener plenamente

identificados a que target de mercado se dirigiran los nuevos productos o

servicios que salgan al mercado.
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25. Los clientes efecttan la valoracion de la empresa

Tabla N° 31 Valoracion de la empresa

Los clientes efectuan la valoracion de la empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 43 15,0 15,0 15,0
Rara vez 200 70,0 70,0 85,0
Nunca 43 15,0 15,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 27 Valoracién de la empesa
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Los clientes efectuan la valoracion de la empresa

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

Dentro del grafico se observa que del total de las pymes observadas en un

15% los clientes casi siempre efectdan la valoracion de la empresa, mientras

gue el 70% manifiesta que rara vez y un 15% responde nunca. Por lo que,

cuando el cliente conoce la importancia que tiene para la organizacion crea un

vinculo mas estrecho de fidelidad, al sentirse importante en una valoracion de

la empresa.
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26. Mantiene un control de visitas frecuentes

Tabla N° 32 Control de visitas

Mantiene un control de visitas frecuentes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 114 40,0 40,0 40,0
Rara vez 100 35,0 35,0 75,0
Nunca 71 25,0 25,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Grafico 28 Control de visitas
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes

Andlisis e interpretacion

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

El grafico muestra que dentro de las pymes observadas el 40% casi siempre

mantiene un control de visitas frecuentes, el 35% rara vez lo realiza, y el 25%

manifiesta que nunca. Es decir, se debe tomar en cuenta que el acercamiento

con el cliente es primordial para las buenas relaciones antes, durante y

después de la venta del producto o la prestacion del servicio.
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27. El talento humano tiene capacidad de atender a los clientes

Tabla N° 33 Capacidad para atender clientes

El talento humano tiene capacidad de atender a los clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 242 85,0 85,0 85,0
Rara vez 43 15,0 15,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Gréfico 29 Capacidad para atender clientes
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes

Andlisis e interpretacion

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Como se observa en el gréafico del total de las pymes consultadas el 85% de su

talento humano tiene capacidad para atender a los clientes, mientras que el

15% manifiesta rara vez. Por lo que, mantener un talento humano capacitado

de acuerdo a las funciones que realiza, potencializard no sélo las actividades

administrativas y mantendra al personal motivado, sino que establecera a

través de la eficiencia y eficacia de procesos el cumplimiento de los objetivos a

corto mediano y largo plazo.
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28. Conoce empresas que tengan productos sustitutos

Tabla N° 34 Productos sustitutos

Conoce empresas gue tengan productos sustitutos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 185 65,0 65,0 65,0
Rara vez 86 30,0 30,0 95,0
Nunca 14 5,0 5,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Grafico 30 Productos sustitutos
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Conoce empresas gque tengan productos sustitutos

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

En el grafico se muestra que el 65% de las pymes casi siempre conoce

empresas que tengan productos sustitutos, el 30% manifiesta que rara vez,

mientras que el 5% responde nunca. Por lo tanto, tener inteligenciado el

mercado que rodea a la empresa es importante, conocer de los sustitutos

amplia el panorama de opciones para ofrecer un bien o servicio.
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29. Utiliza canales de Distribucion de sus productos

Tabla N° 35 Distribucién de productos

Utiliza canales de Distribucion de sus productos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 128 45,0 45,0 45,0
Rara vez 157 55,0 55,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Gréfico 31 Distribucién de productos
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Utiliza canales de distribucion de su productos

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Analisis e interpretacion

Dentro del grafico se observa que las pymes en un 45% casi siempre utilizan
canales de distribuciéon de sus productos y un 55% rara vez los utiliza. Es
necesario considerar la utilizacién de canales de distribucién de los productos

gue se ofrecen, garantizando la seguridad y calidad al momento de la entrega.
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30. Mantienen alianzas estratégicas con empresas en su entorno

Tabla N° 36 Alianzas estratégicas

Mantienen alianzas estratégicas con empresas en su entorno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 29 10,0 10,0 10,0
Rara vez 185 65,0 65,0 75,0
Nunca 71 25,0 25,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Gréfico 32 Alianzas estratégicas
Histograma
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Andlisis e interpretacion

El grafico muestra que del total de las pymes observadas el 10% casi siempre

mantiene alianzas estratégicas con empresas en su entorno, el 65% manifiesta

gue rara vez y el 25% nunca. Por lo tanto, el establecimiento de estrategias por

medio de alianzas adecuadas con empresas que rodean a la organizacion, le

abre un abanico de opciones de mercado para expandirse y lograr mejores

resultados.
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3.3.2.3 Anadlisis Estadistica Inferencial

Tabla N° 37 Valoraciéon de las correlaciones

r Interpretacion

+1 Correlacién perfecta
+0.80a+0.99 Muy alta
+0.60a+0.79 Alta
+0.40a+0.59 Moderada
+0.20a+0.39 Baja
+0.01a+0.19 Muy baja

+0 Correlacion nula

Fuente: Matriz de validez de la investigacion.
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

3.3.2.3.1 Relacion de la variable Modelo de Fidelizacion aplicando sistema
CRM

Nombre de la variable: V1_V2: Modelo de Fidelizacién aplicando sistemas
CRM Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Técnica de investigacion: Documental / Estadistica

Instrumento: Encuesta aplicadas

Fuente: Primaria

Tabla N° 38 Relacion de la variable modelo de fidelizacion

Estadisticos descriptivos

Media Desviacion estandar N
Modelo de
Fidelizacion 39,7500 5,96371 285
aplicando  sistemas
CRM
Administracién de las
relaciones con los 40,9500 4,60520 285
clientes en las Pymes
Correlaciones
Fideliza Administ
Modelo de Correlacion de Pearson 1 753"
Fidelizacion . .
aplicando Sig. (bilateral) ,000
sistemas CRM N 285 285
Administracion de Correlacion de Pearson ,753" 1
las relaciones con Sia. (bilateral
los clientes en las °'9" (bilateral) ,000
Pymes N 285 285

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
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Interpretacién:

Si la correlacion entre fidelizacion y administracion de las relaciones con el
cliente es de 0.753, significa que 0.75 = 5,9637 es la desviacion estandar entre
ambas variables. Puede interpretarse como que un 75 % del modelo de
fidelizacion es debido a la administracion de las relaciones -variabilidad
explicada-, o bien, y esto es mas exacto si hemos de ser estrictos, que
administracion de las relaciones y modelo de fidelizacion comparten un 75% de
elementos, o lo que es lo mismo, tanto la administracion de las relaciones como
el modelo de fidelizacibn ponen en juego un 75% de las relaciones en los

clientes.

Gréfico 33 Dispersion Modelo de Fidelizacion aplicando sistemas Y

Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes
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Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
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Dentro de la interpretacion de la Dispersion en el grafico, resulta una alta
correlacion positiva porque la variable Administracion de las relaciones con los
clientes en las pymes aumenta ligeramente a medida que aumenta la variable

modelos de fidelizacién aplicando sistemas CRM.

3.3.2.3.2 Dimensién: Relacion de Generacion de inteligencia con
Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Nombre de la variable: V1_D1 V2: Generacion de Inteligencia y
Administracién de las relaciones con los clientes en las Pymes

Técnica de investigacion: Documental / Estadistica

Instrumento: Encuesta aplicadas

Fuente: Primaria

Tabla N° 39 Relacion de Generacion de inteligencia con administracién de

las relaciones

Estadisticos descriptivos

Media Desviacién estandar N
Generacion de 8,1500 1,34849 285
inteligencia
Administ 40,9500 4,60520 285
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Correlaciones
Generacion de Administracion de las
inteligencia relaciones con los clientes
en la pymes

Generacion de Correlacion de Pearson 1 ,366
inteligencia Sig. (bilateral) ,113

N 285 285
Administracion de Correlacion de Pearson ,366 1
las relaciones con Sig. (bilateral) ,113
los clientes en las N 285 285
Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Interpretacién:

Si la correlacion entre generacion de inteligencia y administracion de las
relaciones con el cliente es de 0.366, significa que 0.36 = 1,34849 es la
desviacion estandar entre ambas variables. Puede interpretarse como que un
36% de la generacion de inteligencia es debido a la administracion de las
relaciones -variabilidad explicada, o bien, y esto es mas exacto si hemos de ser

estrictos, que administracion de las relaciones y generacion de inteligencia
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comparten un 36% de elementos, o lo que es lo mismo, tanto la administracion
de las relaciones como la generacion de inteligencia ponen en juego un 36% de

las relaciones en los clientes.

Gréafico 34 Dispersion de Relacién de Generacion de inteligencia con

Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes
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Administracién de las relaciones con los clientes en las Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Dentro del grafico de Dispersién observado, se puede apreciar que existe una
baja correlacion negativa debido a que la variable Administracion de los
clientes en las Pymes disminuye a medida que la variable Generacion de la

Inteligencia aumenta.

3.3.2.3.3 Dimension: Relacion de Diseminacion de inteligencia con
Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Nombre de la variable: V1 D2 V2: Diseminacion de Inteligencia y
Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Técnica de investigacion: Documental / Estadistica

Instrumento: Encuesta aplicadas

Fuente: Primaria
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Tabla N° 40 Relacion de Diseminacion de inteligencia con Administracion

de las relaciones

Estadisticos descriptivos

Media Desviacién estandar N
Diseminacion de 11,6500 2,39022 285
inteligencia
Administracion  de 40,9500 4,60520 285

las relaciones con

los clientes en las

Pymes
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Correlaciones
Diseminacién de Administracion de las
inteligencia relaciones con los
clientes en las Pymes

Diseminacion Correlacién de Pearson 1 ,725™
de inteligencia Sig. (bilateral) ,000

N 285 285
Administracién Correlacién de Pearson , 725 1
de las Sig. (bilateral) ,000
relaciones con N 285 285
los clientes en
las Pymes

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Interpretacion:

Si la correlacion entre diseminacion de inteligencia y administracion de las
relaciones con el cliente es de 0.725, significa que 0.72 = 2,39022 es la
desviacion estandar entre ambas variables. Puede interpretarse como que un
72% de la diseminacion de la inteligencia es debido a la administracion de las
relaciones -variabilidad explicada-, o bien, y esto es mas exacto si hemos de
ser estrictos, que administracion de las relaciones y diseminacion de
inteligencia un 72% de elementos, o lo que es lo mismo, tanto la administracion
de las relaciones como la diseminacion de la inteligencia ponen en juego un

72% de las relaciones en los clientes.

86



Gréafico 35 Dispersion de Relacién de Diseminaciéon de inteligencia con

Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes
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Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

En el presente diagrama de dispersion se puede observar una alta correlacion
al disminuir la variable Administracion de las relaciones con el cliente y

aumentar la variable Diseminacion de la inteligencia.

3.3.3.3.4 Dimension: Relacion de Inteligencia Competitiva con
Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Nombre de Ila variable: V1 D3 V2: Inteligencia competitiva y Ila
Administracién de las relaciones con los clientes en las Pymes

Técnica de investigacion: Documental / Estadistica

Instrumento: Encuesta aplicadas

Fuente: Primaria
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Tabla N° 41 Relacion de Inteligencia Competitiva con Administracion de

las relaciones

Estadisticos descriptivos

Media Desviacion estandar N
Inteligencia 9,3000 1,62546 285
competitiva
Administracién de 40,9500 4,60520 285

las relaciones con
los clientes en las
Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Tabla N° 42 Correlacion de Inteligencia Competitiva con Administracién

de las relaciones

Correlaciones

Inteligencia Administracion de las
competitiva relaciones con los
clientes en las Pymes
Inteligencia Correlacion de Pearson 1 487"
competitiva Sig. (bilateral) ,029
N 285 285
Administracion Correlacion de Pearson 487" 1
de las Sig. (bilateral) ,029
relaciones con N 285 285
los clientes en
las Pymes

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Interpretacion:

Si la correlaciébn entre inteligencia competitiva y administracion de las
relaciones con el cliente es de 0.487, significa que 0.48 = 1,62546 es la
desviacion estandar entre ambas variables. Puede interpretarse como que un
48% de la inteligencia competitiva es debido a la administracion de las
relaciones -variabilidad explicada-, o bien, y esto es mas exacto si hemos de
ser estrictos, que administracion de las relaciones e inteligencia competitiva
comparten un 48% de elementos, o lo que es lo mismo, tanto la administracion
de las relaciones como la inteligencia competitiva ponen en juego un 48% de

las relaciones en los clientes.
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Gréfico 36 Dispersion de Relacion de Inteligencia Competitiva con

Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes
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Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

De acuerdo a los resultados que se presentan en el diagrama de dispersion, se
observa una moderada correlaciéon entre la variable Administracion de las
relaciones con los clientes en las pymes, debido a que la ésta disminuye
mientras que la variable Inteligencia competitiva aumenta.

3.3.3.3.5 Dimension: Relaciobn de Inteligencia Tecnoldégica con
Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes

Nombre de la variable: V1D4 V2: Relacion de inteligencia Tecnoldgica y la
Administracién de las relaciones con los clientes en las Pymes

Técnica de investigacion: Documental / Estadistica

Instrumento: Encuesta aplicadas

Fuente: Primaria
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Tabla N° 43 Relacién de Inteligencia Tecnoldgica con Administracion de

las relaciones

Estadisticos descriptivos

Media Desviacién estandar N
Inteligencia 10,6500 1,69442 285
Tecnoldgica
Administ 40,9500 4,60520 285
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
Correlaciones
Inteligencia Administracion de las
Tecnoldgica relaciones con los
clientes en las Pymes
Inteligencia Correlacién de Pearson 1 ,868™
Tecnoldgica Sig. (bilateral) ,000
N 285 285
Administracion Correlacion de Pearson ,868™ 1
de las Sig. (bilateral) ,000
relaciones con N 285 285

los clientes en
las Pymes

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

Interpretacion:

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Si la correlacidon entre inteligencia tecnolégica y administracion de las

relaciones con el cliente es de 0.868, significa que 0.86 = 1,69442 es la

desviacion estandar entre ambas variables. Puede interpretarse como que un

86% de la inteligencia tecnoldgica es debido a la administracion de las

relaciones -variabilidad explicada-, o bien, y esto es mas exacto si hemos de

ser estrictos, que administracion de las relaciones e inteligencia tecnolégica

comparten un 86% de elementos, o lo que es lo mismo, tanto la administracion

de las relaciones como la inteligencia tecnologica ponen en juego un 86% de

las relaciones en los clientes.
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Gréafico 37 Dispersion de Relacién de Inteligencia Tecnolbégica con

Administracion de las relaciones con los clientes en las Pymes
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Administraciéon de las relaciones con los clientes en las Pymes

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

El resultado del diagrama de dispersion muestra que existe una alta correlacion
positiva debido a que la variable Administracién de los clientes en las pymes se
incrementa nitidamente a medida que la variable Inteligencia Tecnoldgica
aumenta.

3.4 Cuadro comparativo de las variables con sus dimensiones

Tabla N° 44 Cuadro comparativo de las variables

Variables 1 Dimensiones Variable 2 Valor de Sig. Correlacion
significancia Pearson
bilateral
Modelo de Generacion de Administracién de 113 > ,05 ,366
Fidelizacion inteligencia las relaciones con
aplicando Diseminacién de los clientes en las ,000 < ,05 725"
sistemas CRM inteligencia Pymes
Inteligencia ,029 < ,05 487"
Competitiva
Inteligencia ,000 < ,05 ,868™
Tecnoldgica

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

3.5 Presentacion de los resultados

Para la presentacién de resultados se ha partido del analisis que ofrece la
Escala de Likert como herramienta de medicion en relacion a las variables:
V1 V2: Modelo de Fidelizacion aplicando sistemas CRM Administracion de las

relaciones con los clientes en las Pymes
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Tabla N° 45 Resultados porcentuales de la relacién de las Dimensiones

Muy Baja 0-20
Baja 21-40

Mediana 41-60
Alta 61-80

Muy Alta 81-100

gue afectan ala Variable Modelo de Fidelizacion aplicando Sistemas CRM.
P 1 2 3 4 5
Declaracion de ftems
Variable Dimensi6n Subdimensién la identidad LComo selo Frecuencia Muy Baja Mediana | Alta Muy
obtiene? Baja alta
Ha aplicado un 1
. modelo de
Factores del El empresario it
fidelizacion
entorno, debe conocer el
competencia y entorno Los factores 4
tecnologia tecnolégicoy la | tecnologicas
inteligente competencia son influyentes 70%
. en el sector
(Cj;eneramon empresarial
e . Son importantes 3
Inteligencia s los estudios 55%
Realizacién de mercados
Necesidades los estudios de Toma
mercado para el o 3
presentes y . decisiones de
comportamiento
futuras de los acuerdo al 60%
consumidores gzmponamlento
consumidores
Interviene con 2
o alguna
Socializacion estrategia de
s Canales ins/?)rllult?rsaz;esajel fidelizacion de
x formales e conocimiento  |-CheNtes
[®] informales sobre el Utiliza canales 2
g mercado formales de
QE) Diseminacion comunicacion
@ de con sus clientes
7 Inteligencia Maneja una 1
o
e Responsabilidad g:sceoggggtf;im
8 Base de compartida con | Id !
= conocimientos los distintos € mercado
g de mercado niveles de la Aplica manual 2
0 organizacion. de funciones en
§ su empresa
S Aplica sistema 1
° CRM en su
- Inteligencia de Manejo dela | EMPresa
© mercado informacion
3 generada privilegiada Levanta 2
= Inteligencia informacién de
Competitiva sus clientes
Disefio e Adaptacion de Z:t?:tizgias 1
implementacién | estrategias de -
de acciones fidelizacién de comerr_:[ales de
P N captacion de
estratégicas los clientes clientes
Maneja
paquetes 3
Sistemas Cumplllrmento de | informaticos
informaticos oS La 2
requerimientos | infraestructura
. . tecnolégica esta
Intel|geng|a actualizada
Tecnolégica Posee una
o bases de datos 2
Validacion de. | GETEY S, | acualizada
los datos base de datos E?“a d|§puesto 2
ainvertir en un
programa CRM

Andlisis:

Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

En el cuadro 3.3 se presenta los resultados obtenidos de la variable Modelo de
fidelizacion aplicado a sistemas CRM, en sus cuatro dimensiones, se observa
gue 4 indicadores presentan un porcentaje critico entre el 5% al 20% en la

aplicacion de las Pymes, de acuerdo a la escala se interpreta como MUY
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BAJO; por otro lado, se encuentran 7 indicadores con una aplicacion del 21% al

40%, resultando BAJA; mientras que 3 indicadores sustentaron del 41 al 60%

en la aplicacion de las dimensiones, lo que representa una frecuencia

MEDIANA, finalmente se obtuvo un indicador del 70% por lo que se considera

ALTA.

Tabla N° 46 Resultados porcentuales de la relacion de las Dimensiones

gue afectan a la Variable Administracion de las Relaciones con los

clientes de las PYMES del cantéon Santa Elena.

1

3

5

Frecuencia

Muy Baja

Mediana

Alta

Muy alta

Declaracion ltems
Variable Dimensi6n Subdimensién dela o |
identidad | ¢~Omo selo
obtiene?
Efectiala
planificacién
Conocimiento | de sus
de Direccion, | actividades
Factores de la organizacion .
administracion | ©/92MZacion. | Continuamente
planificacion | realiza la
y control gestion
mediante
Administracién Indlca!dores
Efectia
seguimiento a
Promover la las metras de
. R corto plazo
Gestion eficienciay

Administrativa

eficacia de
los procesos

Tiene personal
capacitado en

la
administracion

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

de sistemas
Se analizan | Contacta
7] el aspecto de | regularmente a 45% 3
< Fidelidad la fidelizacion | sus clientes
> de las
?,', relaciones | Utiliza medios 650/ 4
© con el cliente | tecnol6gicos 0
j =
> Se difunde 3
Q Relaciones continuamente
& los nuevos 60%
5} . ” productos y
4 Valores A"”‘*?C!‘?” de servicios
k-] . la mision y - -
= corporativos vision Maneja buzon 1
S de sugerencias
0 para
2 calificacion de
-§ los clientes
® La Tiene 3
P distribuciéon | segmentados
g Perfil de de los asus clientes
2 clientes segmentos o lientes 1
© por los efectan la
8 perfiles de | | oracion de
5 los clientes la empresa
5 Clientes Mantiene un 2
g control de
< . visitas
) Cla,S'fmarlOS frecuentes
Tipos de seglin gustos
clientes y Ellj:ﬁlaer?c}(;iene 5
preferencias capacidad de
atender a los
clientes
Conoce 4
empresas que
Acorde ala | tengan 65%
Tipos de act|V|d_ad prod_uctos
compaiiias comercllql 0 | sustitutos
de servicios | Utiliza canales 3
Pymes de las Pymes 32 leljstrlbucmn 45%
productos
Distribucién Mantienen 1
de las alianzas
Actividades actividades estratégicas
dela con empresas
empresa en su entorno
Fuente: Base de datos de SPSS-Aplicado a las Pymes
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Analisis:

En el cuadro 3.3.1 se puede observar que dentro de la Variable Administracion
de las relaciones con los clientes en las Pymes, de las cuatro dimensiones
presentes se refleja que 7 indicadores oscilan entre el 10% al 15% de
aplicacion, ubicandose en un rango MUY BAJO, por otro lado 4 indicadores se
encuentran entre el 21% y 40%, representando una escala BAJA, ademas se
observa que 4 indicadores se encuentran en un rango MEDIANA que va desde
el 41% al 60%; mientras que 2 indicadores resultaron con un rango del 61% al
80% ubicandolo en una escala ALTA de los resultados obtenidos, finalmente 1
indicador refleja el 85% de utilizacion, resultando MUY ALTA.

Cuadro comparativo para la seleccion del CRM

Tabla N° 47 Variable Modelo de Fidelizacion CRM

Factores del Disefio e
entorno, Necesidades Canales Base de Inteligencia . ” . . »
competencia presentes y formales e conocimientos | de mercado |m§;e£2inotgglson in?c:?;:g:ij)s Ve:gt;ag:;?gsde
tecnologia futuras informales de mercado enerada At
Programas yinteligen?e ° estrategicas
Microsoft
Dynamics
CRM Sl Sl NO SI SI Sl Sl Sl
Sugar CRM Sl Sl Sl SI SI S| Sl Sl
vTiger CRM Sl Sl Sl NO SI Sl Sl Sl

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

En la Tabla N° 47 se puede observar los nombres de 3 Software de prestigio en
el mercado empresarial, con la finalidad de detectar las caracteristicas de cada
uno relacionadas con las dimensiones estudiadas en el presente trabajo de
investigacion, dando como resultado que Sugar CRM es el software que posee
las condiciones més favorables dentro de la variable Modelo de Fidelizacion de
CRM.

Tabla N° 48 Variable Administracion de las relaciones con los clientes

P rogramas Eggﬁﬁiigggi Adrgii?;it?gtiva At coype(l)kr);ﬁ\slos zltie;ﬁr:tgse ?I?::tgse clir?s:ﬁdizs (EBIRERES
Microsoft

Dynamics

CRM Sl Sl Sl Sl Sl Sl NO Sl
Sugar CRM Sl Sl Sl Sl Sl Sl Sl Sl
vTiger CRM Sl Sl Sl NO Sl Sl Sl Sl

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Como se observa en la Tabla No. 48 el Software Sugar CRM cumple con la
validacion de datos de la Variable Administracion de las relaciones con los

clientes, siendo el sistema mas favorable para su implementacion en PYMES.
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CAPITULO IV. PROPUESTA

4.1 Justificacion (presentacion)

La Gestion de las Relaciones con los Clientes (Customer Relationship
Management o CRM) se establece como una filosofia empresarial que ha
acaparado en campo empresarial en los ultimos tiempos, posee una especial
combinacion entre estrategias administrativas y tecnologicas para desarrollar y
mejorar las relaciones con los clientes, con la finalidad incrementar la confianza

y la cooperacién de los mismos.

Para la implementacion del CRM, la estrategia y la operatividad son de vital
importancia, su incidencia para entablar relaciones interactivas entre la
empresa y sus compradores deben estar alineadas con las necesidades del
cliente en cada proceso de la empresa. Dentro del nivel operativo, el Customer
Relationship Management integra politicas de venta con las funciones de la
cadena de suministro para identificar a los clientes mas rentables, lo que
incrementa su compromiso a través del suministro de productos y servicios
personalizados, motivo por el cual una estrategia CRM es considerado un
verdadero reto para las empresas, en donde se basa en la reorganizacion de
sus procesos Y alinearlos a la filosofia de administracion de las relaciones con

el cliente.

En la actualidad las pequefias y medianas empresas en el canton Santa Elena,
llevan un proceso administrativo tradicional, en donde darle apertura a
estrategias competitivas no se encuentra dentro de sus lista de prioridades, por
lo que dentro de ésta investigacion se ha propuesto desarrollar un modelo de
fidelizacion para la administracién de los clientes de las PYMES en el canton
Santa Elena, con la finalidad de establecer la importancia de herramientas
tecnoldgicas y filosofias corporativas que le permitan a éste tipo de empresas
permanecer en el tiempo siendo eficientes y eficaces en la administracion de su

cartera de clientes.
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4.2 Objetivo General

Disefiar un modelo de fidelizacion mediante el uso del sistema CRM en la

administracion de las relaciones con los clientes.

4.2.1 Objetivos especificos

e Establecer las estrategias de un modelo de fidelizacion utilizando sistemas
CRM en la administracién de las relaciones con los clientes en las PYMES.

e Identificar los costos en los que afecta el desarrollo de modelo de
fidelizacion mediante el uso de sistemas CRM.

e Determinar la factibilidad de la implementacién de un modelo de fidelizacién
usando sistemas CRM en la administracion de las relaciones con los
clientes en las PYMES.

4.3 Modelo
Grafico 38 Modelo de fidelizacion mediante el uso del sistema CRM en la

administracion de las relaciones con los clientes.

[ pidelizacien ] Administracion

Aplicacion /' Relaciones \
CRM

Diseminacion de la

Sistemas CRM inteligencia Administracién de las

'< _ - >- relaciones con los
Inteligencia

clientes en las PYMES

Tecnolégica

\ Clientes _/

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria
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4.4 Procedimiento

Con la finalidad de establecer los parametros requeridos para el desarrollo de
un modelo adecuado de fidelizacion de Clientes dentro de su administracion a

traves de la aplicacion de Sistemas CRM, se describe las siguientes fases:

Fase 1: Entrada

FACTORES DE FIDELIZACION

Dentro de la estructura de una pequefia y mediana empresa, la concentracion
debe estar basada en el cliente, las ventas generalmente son muy
personalizadas y se incluye un valor agregado en la atencion, aplicando
marketing centrado en el cliente, lo que permite identificar de manera mas
asertiva los clientes mas adecuados para la empresa; la permanencia del
cliente durante el tiempo es uno de los factores a tomar en consideracion
dentro de la fidelizacion; se requiere ademas de la personalizacion de la oferta
para satisfacer las necesidades del cliente de la mano de una comunicacion

constante que permita informacion actualizada del mismo.

Fase 2: Procesos y Ajustes

Para la implementacion de un sistema CRM dentro de las PYMES se requiere
de analizar la informacion obtenida de los clientes, incluyendo la generacion del
conocimiento y el aprendizaje sobres sus gustos y preferencias, la
diseminacién del conocimiento por medio de la organizacion de la empresa, de
manera que se alineen de forma coordinada acciones entre las diferentes
dependencias de la PYME, ademas se debe tomar en consideracion la
segmentacion de los clientes de acuerdo a sus necesidades. En este caso
SugarCRM democratiza las aplicaciones de gestion de relaciones con cliente,
permitiendo a cada profesional en ventas sobresalir en su trabajo. La
plataforma abierta de SugarCRM ofrece agilidad, flexibilidad y seguridad

comercial.
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Fase 3 Salida

Un factor relevante dentro del desarrollo de un modelo de fidelizacion para las
PYMES son las medidas financieras que se adopten, tales como el volumen de
ventas y su incremento, el analisis de los beneficios alcanzados, su
rentabilidad, las ventas que genere cada colaborador y el beneficio que se
obtenga por cliente. Las medidas a tomar para fidelizar al cliente dependeran
del precio, calidad y servicio que se ponga a su disposicion, para que exista
una valoracion de la relacion centrada en la lealtad, confianza y satisfaccién del
cliente, valorar correctamente el producto o servicio que se esta ofreciendo es

de real importancia al momento de la implementacién de un modelo CRM.

4.5 Estrategias CRM

Para implementar un modelo de fidelizacion de clientes dentro de las PYMES

del cantén Santa Elena, se han establecido las siguientes estrategias:

e Invertir en recursos tecnolégicos y adaptacibn de procesos para la
implementacion del CRM.

e Capacitar a los colaboradores de las PYMES dentro del &rea de su
competencia.

e Analizar los precios adecuados, alineados a la calidad y servicio ofrecidos,
con la finalidad de obtener ventajas competitivas como fuente.

e Incrementar la calidad del servicio en general y de la administracion de las
PYMES, orientadas hacia el cliente, generacion y diseminacién de la
inteligencia competitiva y tecnologica.

e Organizar los factores relevantes de la PYME como efecto multiplicador
sobre la base ofertada.

e Incrementar el servicio potenciado por las dimensiones analizadas del CRM,
toda vez que la combinacion de una elevada orientacion al cliente y una
adecuada gestion del conocimiento optimizan los recursos de las PYMES.

e Comunicar de manera oportuna los aspectos relevantes de toda la

empresa, integrando a las areas departamentales como compromiso dentro
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de la alta direccion, considerandolos cono factores determinantes de
rentabilidad y que causen beneficios de largo plazo a la organizacion.
Alinear de manera adecuada los procesos administrativos con la estructura
tecnoldgica de las PYMES, aplicando sistemas que permitan el seguimiento
al cliente.

Enfocar esfuerzos en la administracién de las relaciones con el cliente para
su permanencia Yy fidelidad en el tiempo.

Establecer canales de comunicacion efectiva entre clientes y las PYMES
para implementar acciones estratégicas e incrementar ventas.

Manejar una base de datos de clientes en constante actualizacion,
aplicando un sistema adecuado de CRM que se ajuste a las necesidades y

requerimientos de las PYMES.

Aplicacion de Software SugarCRM con las dimensiones identificadas:

Tabla N° 49 Modelo de fidelizacion aplicando sistemas CRM

. . . L, Declaracion de la .
Dimension Subdimension . . Frecuencia
identidad

El empresario debe
conocer el entorno
tecnoldgico y la
competencia

Responsabilidad
Base de P

Diseminacion de e compartida con los
conocimientos de

Factores del entorno,
competencia y
tecnologia inteligente

Generacion de

) . 5%
Inteligencia

5%

Inteligencia distintos niveles de la
mercado R
organizacion.
Inteligencia Inteligencia de Manejo de la
genc g informacion 5%
Competitiva mercado generada L
privilegiada

Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

En este estudio de caracter fundamentalmente exploratorio, la metodologia

utilizada combina una visién cualitativa y cuantitativa a través del levantamiento

de informacién realizado a partir de las encuestas efectuadas a una muestra de

285 PYMES del canton Santa Elena, con un margen de error del 5% y un nivel

de confianza del 95%, lo que permite tomar la decision de considerar las

dimensiones con los resultados mas bajos, por el desconocimiento de

estrategias que incluyan las mismas, lo que le permitira a las PYMES, mejorar
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la eficiencia en costes, ampliar su cartera de clientes, optimizar internamente

la informacion, mejorar el servicio al cliente.

ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES EN LAS
PYMES

Tabla N° 50 Administracion de las relaciones

. L, . ., Declaracién de la .
Dimension Subdimensién . . Frecuencia
identidad

Conocimiento de
Factores de la Direccion,
administracion organizacion,
planificacion y control
Alineacion de la
mision y vision
La distribucién de los
Clientes Perfil de clientes segmentos por los 15%
perfiles de los clientes
Distribucion de las
Pymes Actividades actividades de la 10%
empresa
Elaborado por: Ing. Andrea Segarra Echeverria

Administracién 15%

Relaciones Valores corporativos 15%

Una vez analizada la variable de Administracién de las relaciones con el
cliente, asi mismo el levantamiento de informacién fue realizado a partir de las
encuestas efectuadas a una muestra de 285 PYMES del canton Santa Elena,
con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, las
dimensiones con los resultados mas bajos, permiten analizar estrategias
adecuadas para la correcta administracion de las pequefias y medianas
empresas, tales como el involucramiento de toda la organizacion, contar con

personal calificado y enfocar mentalidad de la empresa hacia el cliente.

4.6 Argumentos de estrategias

De acuerdo al andlisis de las dimensiones dentro de la variable Modelo de
fidelizacion aplicando sistemas CRM, se ha considerado los siguientes
argumentos:

Calidad de los productos: Dentro de la relacion lineal no se ha establecido un
valor entre las dimensiones CRM vy la calidad de los productos, se ha

observado a lo largo de la investigacion un efecto multiplicador dentro de los
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factores organizativos del CRM, que se complementan con el resto de las
dimensiones, tales como factores del entorno, necesidades presentes y futuras,

canales formales e informales, base de conocimiento de mercado.

Servicio al Cliente: La investigacion desarrollada establece una relacion lineal
en las dimensiones consideradas para la implementacién de un sistema CRM,
en donde existen indicadores ubicados segun escala de Likert en ALTOS y
MUY ALTOS que deben participar en el desarrollo de la aplicacion de

estrategias.

Precio: Las inversiones en organizacion, estructura y tecnologia CRM se
establecen como factores influyentes en el establecimiento del precio. De
acuerdo al analisis de resultados las PYMES centran menos sus esfuerzos en
aplicacion de CRM vy obtienen puntuaciones BAJAS y MUY BAJAS, en

generacion y diseminacion de la inteligencia.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion la variable Modelo de
fidelizacion aplicando sistemas CRM junto a las dimensiones detectadas
generacion de inteligencia, diseminacion de la inteligencia, inteligencia
competitiva e inteligencia tecnolégica, son menos consideradas al momento de
establecer estrategias para las PYMES en el canton Santa Elena; mientras que
variable Administracion de las relaciones con el cliente es mas considerada en
sus dimensiones administracion, relaciones y clientes, desde el enfoque de
organizacion empresarial. De acuerdo al andlisis de resultados el desarrollo del
modelo de fidelizacion como estrategia CRM para la administracion de los
clientes en las PYMES de Santa Elena, debe alinear las dimensiones
adecuadas para la implementacion en las estrategias a incorporar dentro del

funcionamiento de su organizacion.

4.7 Costos

Para el financiamiento de esta propuesta en relacion al desarrollo de un modelo
de fidelizacion aplicando sistemas CRM en la administraciéon de las relaciones

con el cliente de las PYMES de Santa Elena, se ha considerado aspectos
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basicos en relacibn a la infraestructura tecnolégica que

implementacion de un software CRM.

4.7.1 Costosy gastos de la propuesta

requiere la

A continuacion, se presenta el resumen total de los costos y gastos operativos

que posee la propuesta.

Tabla N° 50 Activos intangibles

Activos Diferidos Valor total

Gastos de Elaboracion del Proyecto (3 Salario Basico Unificado) $1.200,00
Gastos de Investigacion y Desarrollo $ 1.500,00
Gastos de Personal (2 técnicos informéticos) $ 800,00
Gastos de Capacitacion Interna y Externa $ 500,00
Total de Activos diferidos $ 4.000,00
Fuente: Aspectos econémicos de la propuesta
Elaborado por: Andrea Segarra Echeverria
Tabla N° 51 Infraestructura Tecnoldgica

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor Total
Licencia Anual 1 $ 143,00 $ 143,00
Impresora Térmica 3NSTAR 1 $171,60 $171,60
PR Serial
UPS 500AV 9 Oulets 1 $ 42,00 $42,00
Input/Outpot
Combo teclado y mouse 1 $19,64 $19,64
meetion wireless
Monitor tactil SNSTAR 15 1 $ 325,00 $ 325,00
Gaveda Dinero 3NSTAR CD 1 $51,60 $51,60
RJ12
CPU Mini Case COREI3 1 $ 453,60 $ 453,60
ASUS RAM 4GB, SSD, 120 G,
DVDW
Mini WiFi TP-Link 300MBPS 1 $ 8,00 $ 8,00
UPS
Rollo térmico 1 $1,86 $1,86
Facturas electrénicas 1000 $ 0,06 $ 60,00
TOTAL $1.276,30

Fuente: Aspectos econémicos de la propuesta
Elaborado por: Andrea Segarra Echeverria
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Tabla N° 52 Costo Total de Propuesta

Descripcion Valor total
Activos Intangibles $ 4.000,00
Infraestructura Tecnolégica $1.276,30
Total Propuesta $5.276,30

Fuente: Aspectos econdmicos de la propuesta
Elaborado por: Andrea Segarra Echeverria

Como se ha podido verificar el costo total de la propuesta tiene un valor de $
5.276,30 dentro de lo que se ha considerado la elaboracién del proyecto,
investigacion y desarrollo, se ha establecido dos técnicos informaticos como
parte del equipo de trabajo para las PYMES, capacitacion interna y externa,
ademds se ha establecido dentro de infraestructura tecnoldgica un equipo de
computaciéon adecuado y practico que incluye el software de funcionamiento
como base de iniciacibn en la aplicacion de sistemas CRM que con un
financiamiento adecuado puede ser adquirido e incluido dentro de la

planificacion presupuestaria de una pequefia 0 mediana empresa.

4.8 Factibilidad

e La empresa pymes deben tener un presupuesto para la implementacion del
modelo.
e Deben tener la tecnologia disponible

e Personal capacitado
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CONCLUSIONES

e Se analiz6 la incidencia de un modelo de fidelizacion aplicando sistemas
CRM en la administracién de las relaciones con los clientes de las PYMES.

e Se identificé la incidencia del modelo de fidelizacion usando sistemas CRM
en la administracion de las relaciones con los clientes.

e Se establecié en qué medida afecta el modelo de fidelizacion mediante el
uso del sistema CRM en la administracion de las relaciones con los clientes.

e Se determinaron las causas que originan la fidelizaciébn de los clientes
mediante el uso del sistema CRM. Donde se obtuvo como resultado 5% de
las pymes casi maneja una base de datos de conocimiento de mercado, un
75% responde rara vez y el 20% manifiesta que nunca.

e Del total de las pymes observadas el 40% manifiesta que casi siempre
aplica manual de funciones en su empresa, un 45% rara vez y el 15%
nunca. Una vez consultadas a las pymes si aplican sistemas CRM un 5%
manifiesta que casi siempre, un 55% menciona que rara vez y un 40%
nunca los ha aplicado. Del total de las pymes consultadas el 25% levanta
informacion de sus clientes casi siempre, mientras que el 50% rara ve y un
25% nunca.

e Se aporté con un modelo de fidelizacién mediante el uso del sistema CRM

en la administracién de las relaciones con los clientes.
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RECOMENDACIONES

e Se sugiere el modelo de fidelizacion aplicando sistemas CRM en la
administracion de las relaciones con los clientes porque determina
dimensiones no consideradas dentro del desarrollo administrativo de las
PYMES del Canton Santa Elena.

e Una vez observado la correlacion de las variables intervinientes en el
modelo de fidelizacion usando sistemas CRM en la administracion de las
relaciones con los clientes, se considera pertinente agregar aquellas
dimensiones que obtuvieron una baja correlacién. Debido a los beneficios
percibidos operacionales y estratégicos, con el apoyo de la alta direccion,
disposicion organizativa y capacidades de gestién del conocimiento.

e Con la simulacion el modelo de fidelizacion mediante el uso del sistema
CRM en la administracion de las relaciones con los clientes aporta a la
mejora de procesos administrativos y ventas con la finalidad de otorgar
clientes que permanezcan en el tiempo.

e Se determinaron las causas que originan la fidelizacion de los clientes
mediante el uso del sistema SUGARCRM, planteado mide la incidencia de
las variables analizadas en el impacto CRM, que refleja los beneficios que
una organizacion recibe del uso de dicha estrategia. Estos beneficios son
medidos tanto desde un enfoque interno (organizacion) como externo
(relaciones con clientes).

e Se aportdé un modelo de fidelizacibn mediante el uso del sistema CRM en la
administracion de las relaciones con los clientes, con un correcto manejo de
una base de datos que proporcionen las organizaciones, considerando
indispensable poseer un manual de funciones que le otorgue a la empresa
una vista panoramica de las actividades que desempefa para una mejor
organizacion. Tomando en consideracion que una empresa efectie el
respectivo levantamiento de informaciébn de su cartera de clientes,
conocerlo y de esta manera detectar con mas facilidad sus gustos y

preferencias.
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ANEXOS



Anexo N° 1 MATRIZ AUXILIAR PARA EL DISENO DE LA INVESTIGACION

Problemas General Objetivo General Vi Ivd Indicadores items
¢Cémo incide el desarrollo de un modelo | Analizar la incidencia de un modelo
de fidelizacion usando sistemas CRM en | de  fidelizacion usando sistemas | Modelo de | Administracion  de | Fidelizacion ¢ Qué es fidelizacion?
la administracion de las relaciones con | CRM en la administracion de las | fidelizacion las relaciones con ¢ Qué son los sistemas CRM?
los clientes de las PYMES” del Cantén | relaciones con los clientes de las | aplicando los clientes Sistema CRM JEn qué consiste la

Santa Elena?

PYMES.

sistemas CRM

administracion?

Administracion ¢Cuéles son los tipos de
clientes?
Clientes
Subproblemas: Especificas:
o ¢Cual es la incidencia del | *Identificar la incidencia de los Modelo ¢ Cudles son los modelos?
sistema de informacibn CRM en la | modelo de fidelizacion usando
estrategia de fidelizacion de las Pymes? sistemas CRM en la administracion Aplicacion iComo se aplican los modelos?

. ¢En qué medida afecta la
estrategia de fidelizacion en los proceso
de las Pymes para brindar un mejor
servicio de atencion?

. “¢Cuales son las causas que
originan la baja productividad en la
PYME sin la ejecucién de un sistema de
informacién CRM?

o ¢En qué forma aporta la
aplicacién del sistema de informacién
CRM para fortalecer la estrategia de
fidelizacién en los procesos de las
PYMES?

de las relaciones con los clientes.
*Establecer en que medida afecta el
modelo de fidelizaciobn mediante el
uso del sistema CRM en la
administracion de las relaciones con
los clientes.

*Determinar cuales son las causas
que originan la fidelizacién de los
clientes mediante el uso del sistema
CRM..

*Comprobar el aporte del mobelo de
fidelizacion mediante el uso del
sistema CRM en la administracion de
las relaciones con los clientes.

Estrategias
Relacion
Potencializacion

Pymes

iCual es la
existen?

relaciéon que

iComo se obtiene

potencializacién?

¢;Cudles son las actividades
principales de las PYMES?

iCbmo se
PYMES?

constituye las

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria




Anexo N° 2 MODELAMIENTO DE VARIABLES Y DIMENSIONES

Administracién de
las relaciones con
los clientes (y)

Modelo de
fidelizacion (x,)

Sistemas CRM (x,)

D i0 D) Di inaci . L. Ly
( ).Gengraao'n de ( ). Iseminacion I(D) Administracionp=== (D) Relacion
inteligencia inteligencia
. . . . Porcentaje de Nivel de relaciéon
Inteligencia Inteligencia .
competitiva tecnologica clientes con la
satisfechos administracién

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria

Definicion operacional:

Es un conjunto de acciones para la generacion de inteligencia mediante el

uso de inteligencia tecnoldgica para lograr la fidelizaciéon de un cliente en la

satisfaccion de sus necesidades.




Anexo N° 3 ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS DE LAS VARIABLES,
DIMENSIONES E INDICADORES

Fidelizacion (Chase, 2016)
Modelo de
fidelizacién Sistemas CRM (Gil-Lafuente, 2016)
aplicando sistemas
CRM Aplicacion (Arrate, 2016)
Estrategias (Hartline, 2017)
Administracion (Chiavenato, 2016)
Administracién de Clientes (Kotler, 2015)
las relaciones con
los clientes Relacion (Moguillansky Graciela, 2015)
Pymes (Andrade Castro, 2015)

Elaborado por: Ing. Andrea Liliana Segarra Echeverria



Anexo N° 4 CUADRO DETALLADO DE INDICADORES POR
INSTRUMENTO Y FUENTE

PREGUNTA, TECNICA DE INVESTIGACION, TIPO DE

L Items
. . A . Py Declaracion de la R . A/ ., = q . . Py
Variable Dimensién Subdimensién identidad Objetivo de la dimensién | ¢Qué se busca? Indicador ¢Como se lo Frecuencia Técnicas Instrumentos Fuente
obtiene?
Ha aplicado un N
Factores del El empresario debe ) modelo de fidelizacion oL
entorno, Conocer las emociones
A conocer el entorno = Los factores
CEEEIEE Y tecnoldgico y la T IS e tecnoldgicas son
tecnologia gicoy satisfacerlas 5 9 70%
inteligente SR Las emociones | Grado de Mil7EnEs 6 ¢l
Generacion de : - sector empresarial Andlisis Investigacion B
N . intelectuales  de | percepcion de los - v aapy Secundaria
Inteligencia Realizacién de | e eiEmiEs Hlanies Son importantes los 550¢ documental Bibliogréafica
- - 0
estﬁZig:(ggr;w;cgzo Efectuar estudios de estudios mercados
Necesidades para el mercado de acuerdo a la Toma decisiones de
presentes y futuras comportamiento de carteéiiggﬂgantes acuerdf: al entod 60%
los consumidores CompoTamICTIogs)
consumidores
s Interviene con alguna
g Socializacion con las Eetalcolde =0
3 Canalesformalesich IR asinvolicradash e crminanlesisEviciasy fidelizacion de clientes
& y —
< S ot e Eie productos que requieren ) Utiliza canales
2 sobre el mercado los clientes La fidelizacion en | Nivel de formales de e
UQ’ Diseminacion de las (I:omlzra; de itellEexen @ s Comicaciepleanis Analisis Investigacion
o 3 N Lo compras de clientes pestoact Secundaria
S Inteligencia Servicios y e - documental Bibliografica
= productos servicios y Maneja una base de
o Eesnal Responsabilidad Determinar productos datos de conocimiento 5%
é— S e compartida con los responsabilidades en los de mercado
c — distintos niveles de departamentos de la Aplica manual de
tg la organizacion. empresa funciones en su 40%
I empresa
S ! Analizar las percepciones, Aplica sistema CRM 5%
o . . Manejo de la Ny A en su empresa
= Inteligencia de o necesidades y preferencias
mercado generada P en las que el mercado se . i i6
° . . g privilegiada a q Los gustos y Nivel de evanta |_nformaC|on 25% fa
o Inteligencia encuentra orientado. . S de sus clientes Recoleccion de q N
] Competitiva preferencias de participacion de — Entrevista Primaria/empresa
3 P Disefio e Adaptacion de Aplicar estrategias los clientes. mercado R CY GRS P
= implementacion de estrategias de adecuadas que se ajusten A 9 o
. A q comerciales de 20%
acciones fidelizacion de los alas necesidades de la R eB s
estratégicas clientes empresa P
Maneja paquetes
Vianeja paq 60%
. . . informaticos
Sistemas Cumplimiento de los Determinar las formas de La infraestuctura
informaticos requerimientos aplicacion del modelo P 2
4 s Un modelo de tecnoldgica esta 35%
Inteligencia fidelizacion . actualizada Andlisis Investigacion .
o Porcentaje oy Secundaria
Tecnoldgica adecuado al Posee una bases de 35% documental bibliogréafica
o Andlisis y la CRM datos actualizada °
Validacién de los NPy 5
e validacion de la Esta dispuesto a
base de datos invertir en un 40%

programa CRM




Declaracion de la

Objetivo de la

Items

Variable Dimensién Subdimensién - . - by? . Qué se busca? Indicador ;C6 Frecuencia Técnicas Instrumentos Fuente
identidad dimensién Q ¢Cémo se lo
obtiene?
- . Efectia la
Cnpemenee | e pamicasion de sus
Factores de la organizacit’;n capaz para la actividades
administracion planificacién y administracion de IContlrl,“,amenLe. retallza 15%
control sistemas L L la gestion mediante °
Eficacia y eficiencia | Grado de indicadores Recoleccion de
Administracién en el uso de los conocimiento de Efectlia seguimiento a campo Encuesta Primaria/empresa
sistemas tecnologia las metas de corto 25% p
Gestion Promover la Accionar los plazo
Administrativa eficiencia y eficacia procesos Tiene personal
» de los procesos administrativos capacitado en la 40%
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Anexo N° 5 ESTRUCTURA Y FORMATO DE LA ENCUESTA

Objetivo: Analizar la incidencia de un modelo de fidelizacion
aplicando sistemas CRM en la administracion de las relaciones con
los clientes de las PYMES

ENCUESTAS PARA LOS USUARIOS
PREGUNTAS: CONTESTE UNA OPCION CON UNA X

1.- ¢ Usted mantiene una adecuada relacién cliente-empresa?

[J Siempre
[0 Aveces
[ Talvez
2.- ¢ Cada vez que existe un producto nuevo, usted lo adquiere?

[J Siempre
[J Aveces
(] Talvez
3.- ¢ Usted siempre realiza las compras en un mismo lugar?

[J Siempre
[J Aveces
(] Talvez
4.- ¢ Cual es su forma de pago?

[J Siempre
[0 Aveces
[ Talvez
5. ¢, Cual es su nivel de ingresos?

J Siempre
[J Aveces
J Talvez

Gracias por su colaboracién



ANEXO N° 6 CUADROS COMPARATIVOS DE CRM

https://www.softwaredoit.es/software-crm-quias/tabla-comparativa-crm.html

CRM EN LANUBE VS CRM EN DISPOSITIVO

COSTE

Suele ser la opcién mas barata,

Se pagan cuotas mensuales,
No existen costes de
mantenimiento.

Gran coste inicial

al que afiadir costes de
mantenimiento periddicos

SEGURIDAD DE
DATOS

Riesgos casi nulos,
Las leyes de la UE actian
COMOo marco.

La seguridad se
gestiona internamente,
(que tiene menos seguridad que
los centros de datos).

MANTENIMIENTO

No hay necesidad de
dedicar un equipo IT
de mantenimiento.

Requieren personal
cualificado para su
mantenimiento

Facil acceso desde
cualquier diSpOSitiVO

Acceso limitado a
los dispositivos que

ACCESO con conexién a internet. tenan el programa
instalado
Una parte externa se encarga Las caracteristicas disponibles
ACTUALIZACIONES | de las actualizaciones y nuevas son las que se contratan, las

caracteristicas de forma gratuita

actualizaciones no son gratuitas



https://www.softwaredoit.es/software-crm-guias/tabla-comparativa-crm.html

CUADRO COMPARATIVO

SISTEMA SAP

SISTEMA CRM

SISTEMA ERP

Es un sistema informatico basado en modulos

Es una estrategia de negocio orientada a la
satisfaccion y fidelizacion de clientes; es un

Es un sofware de gesion integrada; grupo de

i modulos conectades a una Unica base de datos.
DEFINICION integrados que abarca todos los aspectos de la I ) - -
o 9 5 ; e software para la administracion de la relacion |  Nos permée adminisirar todos los procesos
gestion empresarial. conlog cliontes, operativos de una empresa.
« Establecer e integrar un sistema productivo
entre las empresas. N
+ Cubrirtodas las necesidades de la gestion * S busca optimizar 105 piicesos
empresarial. empresariales.
+ Brindar informacién de toda la empresa en Busca brindar un manejo adecuado de las | +Facilidad en acceso a la informacion.
OBJETNVO(S) tiempo real: agilizar la cadena de abastecimiento. relaciones con los clientes con el fin de que « Eliminacién de operaciones
+ Optimizar el modelo de negocio, identificando las organizaciones puedan atraer e innecesarias de reingenieria.
posibles fallas a tiempo para convertirlas en incrementar la lealtad de los consumidores. | +Posibilidad de compartir informacién
ventajas competitivas. entre todas las areas de la empresa.
+ Conseguir nuevos niveles de excelencia
empresarial.
+ FLEXIBILIDAD
+INFORMACION “ON-LINE Responde alas
La informacion se encuentra disponible en todo +SINERGIA Cornd de:‘s :‘:;presas.bases i
momento sin necesidad de esperar procesos de | Aumento de valor entre cada interaccion con i iy ':bie m':"m e
actualizacion. el cliente por medio del uso compartido de la + MODULARIDAD
+ JERARQUIA DE LA INFORMACION informacion a través de diferentes canales. | Se puede usarun m°du’° $in que afece alos
CARACTERISTICAS | Este tipo de organizacion permite obtener . sopom"e‘““i' ——
informes con diferentes enfoques. + CONSISTENCIA hardware.
+INTEGRACION Apoya una vision consistente del cliente hacia + COMPRENSIVO
La informacién se comparte entre todos los la compafiia del cliente y viceversa. 8 S'S‘eg‘zfm para ?W’:;;"’e’sas
ras organizaciol =
médulos del SAP que la requieran y se puede & CONEgTIVIDAD
tener acceso ala misma. El sistlema no se ubica en espacio fisico de la
empresa.
+ FINANZAS(F1)
Re“:zm;‘;ﬁz;mﬂ;ﬁgmmi + MODULO DE APROVISIONAMIENTO
Algunos subcomponentes son: ibro mayor, cuentas por Setn de mm Y retackn con o
pagar y por cobrar, acivos fijos control presupuestario + CRM OPERATIVO PrOvecoares, geskon do g cad.e i o SRR,
entre oos. Aplicaciones responsables de lagestionde | %o d;om",”' ge”e'a‘g‘j de pedics;
valoracion de proveedores.
+ CONTROLLING(CO) las funciones de ventas, marketing y senicio + MODULO DE gRODUCCION
Informacion para faciitar decisiones de gesson, facia la . = 3
Soivies al cliente. Gesion de materiales y servicios empleados en
opamizacidn de los procesos de la empresa. i 2 ;
Algunos subcomponenies son: Cosios, Centros de cosios, +CRM ANALITICO cadena de produccion, gesiin de drdenes de
ESTRUCTURA cosios de procesos, ordenes, cuenia de resukados. | Andlisis y explotacion de la informacion sobre M ODUBHSSVENT AS
+ GESTION DE MATERIALES (MM) ;
Inieqra oras dreas funcionales de SAP, da sopore ol cliente Foounss, oo
ra ofras areas funcior e SAP, da El SRR, i
i todas las fases de gesson de mw:po +CRM COLABORATIVO configuracidn de pedidos.
: 2 " " : * MODULO DE FINANZAS
Algunos subompone;g son: compras, gesionde | Gestiona los dlfererlltes ?antales de relaciones 1 coriable y fnanciera, y esido de
WVENTAS Y DlSTl.leUCION COIO3 CIENES, cuentas, elaboracion de presupuesios, iesoreria,
facturacion.
+ RECURSOS HUMANOS
+ BUSINESS INTELLIGENCE (BI) SMODULORECURSOSHUNANOS
Iniegracion de la informacion en toda la empresa.
+ PERMITE AUTOMATIZAR PROCESOS
03 : + SEGMENTACION MAS EFECTIVA DEL
Obtener conocimiento mucho més detallado de MERCADO + USO DE INFORMACION FIABLE
los procesos mediante recopilacion de i 2 Por uso de una base de datos comin, exaciud
inforr?\acién estadisticas deFI)os mismos. "MASEFECTNIRD EN CAMEANAS BE e 0eis; ekires o1 Kibnes el ety
4 . MERCADEO. + ELIMINACION DE REDUNDANCIA DE
+ PERMITE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA MAYOR INDICE DE RETENCION DE DATOS Y OPERACIONES
FORTALEZAS DE NUEVOS SERVICIOS Y ANALISIS DE LA CLIENTES + REDUCCION DE TIEMPO DE CICLO Y
RENTABILIDAD DE LOS CLIENTES ) ENTREGA
PERMITE TENER CONTROL SOBRE TODOS +INCREMENTO EN VENTAS + REDUCCION DE COSTOS
+REDUCCION DE COSTOS OPERATIVOS | Economia de sempo, mayor conirol en andisis de
LOS ELEMENTOS DE LAEMPRESAY LOS MAYOR SATISFACCION DEL CLIENTE decisiones empresariales.
RECURSOS QUE POSEE ' + FACIL ADAPTABILIDAD
2 : i P - | *»Noimpiicacion de los empleados en el procesode |+ Poco balance en Ia relacion costo/beneficio
Alta mvgrswq Veconomu:a .par.a‘su manutencion implaniacion del CRM en aigunas ocasiones . © Inexiidad del i
+ Alta inversion en capacitacion de personal + Diicutad en el maneio. + Dificutiad en uso del sisema
DEBILIDADES + No suministra suficiente soporte técnico al + Cosies de implementacion. + Problemas de compatbiidad con otros sisiemas
usuario + Resisiencia de los empleados a comparir implantados en la organizacion
informacion

+ Al inversion en capaciacion




NOMBRE LICENCIA EMPRESA SISTEMA SERVIDOR
PRODUCTO COMERCIAL/ OPERATIVO BASE DE
OPEN DATOS PROGRAMACION :
SOURCE
|cRM-BOX Comercial WBOXS.A. Windows QOrade,
SQL Server

CSDepot OpenSource NA. Independientedel SO Acceso JDBC Java

CRM

Customer OpanSource NA. Independiente del SO No info PHP
| Touch CRM
|EBI Neutrino OpenSource NA. Independiente del SO MySQL, Oracle Java
|R1

 |Engage Comercial ~ ChenicS.A. Windows NT, 2000, Orade,

Business Solaris, AIX, entre otros saL Server

Solution
e—Synergy Comercial Informatica y Windows 2000 o SQAL Server 2000 ASP Visual Basic y/ .
| Geston S.A.  superior Visual C
|GattacaCRM Comercial ~ GattacaSA. Independientedel SO Orade, Net

SQAL Server
Hipergate OpenSource NA. Windows 95, 98, NT, Microsoft SaL Server, Java, JSP
CRM 2000, XP, Linux, BSD, MySQL, Oracle, PosigreSQL
UNIX-ike OSas
CRM Comercial konoi




