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RESUMEN

La gestion de las relaciones con los clientes o0 CRM hoy en dia constituye una
herramienta fundamental en la toma de decisiones y en el cumplimiento de los
objetivos y estrategias empresariales. Las tecnologias y los sistemas de
informacion gerencial permiten mantener la ventaja competitiva en el mercado y
atender las necesidades y requerimiento de los clientes. El presente trabajo se
basa en el estudio de los modelos CRM que han sido eficientes en varias
empresas de servicios, de igual manera se analiza a las pymes del sector de la
climatizacion y su actual gestion de clientes. Se determindé que el principal
problema es la mala administracion y manejo de clientes para lo cual se plantio un
modelo CRM con variables y dimensiones aplicables a las pymes de estudio,
donde se plantea a la gestidn de fidelizacion de clientes y servicio postventa como
las variables influyentes en el modelo CRM. En base a este analisis se pudo
comprobar que la cantidad de productos y servicios ofertados como el respectivo
seguimiento de clientes son los factores no aceptables dentro del modelo y que las

pymes deben centrar sus esfuerzos para generar una efectiva gestion de clientes.
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ABSTRAC

The customer relationship management or CRM today is a fundamental tool in
decision making and compliance with business objectives and strategies.
Technologies and information systems also allow obtaining competitive advantage
in the market and meet the needs and requirements of customers. The present
work is based on the study of CRM models that have been efficient in several
service companies, in the same way it analyzes small and medium businesses in
the air conditioning sector and their current client management. It was determined
that the main problem is the bad administration and management of the clients for
what can be established a CRM model with the variables and the dimensions of
the small and medium businesses of the study, where the management of
customer loyalty and service is presented. post-sale as the influential variables in
the CRM model. The basis of this analysis has been established that the amount of
products and services offered as respect for customer follow-up are acceptable
factors in the model and small and medium businesses focus on efforts to achieve

effective management of customers.
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GLOSARIO DE TERMINOS

e AEMR.- Asociacion Espafiola de Marketing Relacional

e CRM.- Gestion de las Relaciones con los Clientes

e E-BUSINESS.- Negocios electrénicos

e ECRM.- Gestion de Relacion con los Clientes de forma electronica
e ERP.- Sistemas de Planificaciéon de Recursos Empresariales
e MARKETING.- Mercadeo o mercadotecnia

e PYMES.- Pequeias y Medianas Empresas

e SPSS.- Programa estadistico informatico.

e TICS.- Tecnologia de la informacién y la comunicacion

e TOE.- Tecnologia, Organizaciéon y Entorno

e VD.- Variable Dependiente

e VI.- Variable Independiente



INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PyMES) en el Ecuador representan
aproximadamente el 42% de todas las empresas nacionales, segun el ultimo
Censo Nacional Econdémico realizado en el pais en el afio 2010, estas
producen tres de cada cuatro empleos, es decir el 75% de las plazas de trabajo
son generadas por estas empresas, de ahi la relevancia que tienen en el
desarrollo econémico, social y politico del Ecuador. (Lideres, 2017).

No podemos hablar de un desarrollo econdomico empresarial si este no va
alineado con tecnologia e innovacion y mas aun los procesos de entrega de
servicios. Las empresas que se dedican a dar servicio técnico y que estan
debidamente autorizadas en el area de climatizacion en hogares y oficinas en
la ciudad de Guayaquil son muy variadas y de diferentes estructuras
organizacionales, se puede encontrar microempresas de dos o0 tres
trabajadores hasta grandes compaiiias con toda la infraestructura y tecnologia
adecuada.

El proceso de servicio que brinda este determinado sector empresarial a los
usuarios finales no es del todo correcto y adecuado, esto responde a varios
factores como: la gran demanda de clientes que solicitan este tipo de servicio,
por la falta de interés de los propietarios de pequefias empresas familiares por
un manejo correcto de gestion de clientes y en ciertos casos de fidelizacién de
clientes, por la falta de inversion en temas de sistemas de informacién
gerencial o tecnoldgicos, por la costumbre de llevar a cabo la gestion
empresarial de forma heredada, por otro lado, esta el hecho que los grandes
almacenes de electrodomésticos que comercializan y venden todo tipo de aires
acondicionados en la ciudad, tercerizan su servicio de instalacion,
mantenimiento, reparacion y postventa de los equipos y que son adquiridos
por los clientes finales, creando asi una brecha entre la gestion empresarial y el
uso eficaz de las tecnologias de la informacion. EI mal manejo de la gestion de
las relaciones con los clientes son la base de analisis de este proyecto, el
proceso de fidelizaciébn de clientes, servicios de postventa, asi mismo el
inadecuado empleo de las herramientas tecnoldgicas asignadas para brindar

satisfaccion total al usuario en todo el proceso de compra y servicio postventa.



Las tecnologias de la informacion (TI) son una herramienta clave para el
desarrollo empresarial de cualquier organizacion, la cual permite tener una
mejor competitividad en el mercado local, asi mismo los clientes forman parte
de fundamental de esta estrategia y plataformas de CRM permiten a las
empresas desarrollar mejor las relaciones y a su vez crear valor con sus
clientes. Las empresas dedicadas al servicio de aires acondicionados se
enfrentan cada vez mas a un entorno competitivo, la tecnologia esta al alcance
de cualquier organizacion y estas esperan sacar el maximo beneficio con la
implementacion de nuevos sistemas empresariales.

El CRM empez6 como una filosofia de trabajo a inicios de los afios 90 en base
al concepto de marketing relacional y la cual se basa en que todos sus
procesos empresariales estén orientados hacia el cliente, esta filosofia integra
a todos los miembros de la organizacion y en base a sistemas informaticos
permite estructurar modelos de negocio orientados a generar valor y lealtad de
los clientes. La informacién y las capacidades que se pueden recopilar de los
clientes son extraordinarias, permitiéndote sustraer informacion, con la que se
puede predecir el comportamiento de tus consumidores potenciales. Desde el
punto de vista del andlisis de datos, la fidelizacidén y la captura se convierte en
un instrumento valioso, para toda clase de compaiiia o negocio, ya que brinda
la oportunidad de crear una interaccion mucho mas valiosa entre vendedor y

consumidor. (Zerbino, 2018).

Por ultimo se pretende analizar modelos de gestion de clientes y el uso de
sistemas de informacion como el CRM, para poder ser un marco de referencia
en el empleo de estas herramientas para el beneficio de las pequefias y
medianas empresas del sector comercial de aires acondicionados en la ciudad
de Guayaquil, asi mismo reconocer los marcos de trabajo internacionales para

alinear la gestion de Tl con la gestidn estratégica de las empresas del sector.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1.Antecedentes de la investigacion

(Garrido Moreno, 2015) ha profundizado la metodologia basada en el CRM en
estudios realizados en la Universidad de Malaga en Espafia en el afio 2008,
especialmente dedicados al sector hotelero espariol, la cual presentd en su
proyecto de tesis varios modelos y variables utilizadas, asi como también se
determinaron los principales factores que indicen en una exitosa implantacién
del sistema CRM.

En este trabajo de investigacion se determind las aristas que definen el
concepto de CRM enfocandolo tanto en la parte tecnoldgico-estratégico asi
como el enfoque de filosofia de negocio, utilizando basicamente las
tecnologias de la informacién como soporte y el redisefio de la organizacion y
Sus procesos con orientacién hacia al cliente. Una vez descrito el concepto de
CRM se determinaron varias variables de estudio entre ellas estan: la variable
organizativa, variable tecnolégica, variable de gestiébn del conocimiento y la
variable de orientacién al cliente. Dentro de la variable organizativa se
describen los diferentes factores que inciden en la implementacion del modelo
CRM tales como: la estructura y cultura organizacional empresarial, los
procesos Y la alineacién que tiene la empresa con sus estrategias de negocio,
por ultimo se detalla la importancia que tiene el factor humano en el desarrollo
de todo el proceso ya que por mas eficiente que sea un modelo o sistema
tecnolégico no sirve de nada si no se cuenta con el personal idoneo y
competente. Por otra parte la variable tecnolégica hace referencia a la
capacidad empresarial de contar o adquirir herramientas tecnoldgicas
adecuadas para la correcta facilitacion de la estrategia CRM, aqui se precisa el
software adecuado, que permita personalizar el servicio final entregado a sus
clientes, esto permitira el desarrollo, gestion y analisis de la informacion del
cliente, integrando dicha informacion a todas las areas de la organizacion. La
variable de gestibn del conocimiento es considerada como el principal
subproceso dentro de la estrategia CRM, generando una fuente importante de

ventaja competitiva, por lo que implica una recogida y analisis de gran cantidad



de datos, a su vez procesarlos y que permitan desarrollar estrategias idoneas
para la gestion y fidelizacion de clientes. La gestion del conocimiento se
enmarca en un proceso el cual nace con la identificacidon y creacion del
conocimiento, seguido por la codificacion y almacenamiento, para con esto
distribuir y utilizar el conocimiento y por ultimo obtener una retroalimentacién
eficiente. Para concluir la dltima variable analizada es la orientacion hacia el
cliente, aqui implica que la organizacion debe conocer su mercado objetivo, sus
clientes potenciales para poder asi comprender sus necesidades y deseos.

En referencia al estudio realizado al sector hotelero espafol asi como la
validacion empirica realizada para la implementacion del sistema CRM, la cual
fue analizada con una muestra de 311 hoteles, dio como resultado que el 49%
de hoteles estd utilizando algun tipo de herramienta CRM y el 26% esta
llevando a cabo un plan de implementacion futura. Los resultados han sido
positivos con aquellos que ya cuentan con el sistema CRM, mejorando
sustancialmente la gestion al cliente y la dindmica cliente-organizacion, también
se concluyé que la variable organizacional fue la que mayor relevancia e
impacto directo tuvo incidiendo en factores como liderazgo, comunicacion,
formacidn, retribucion a los empleados y estructura organizacional adecuada,
es decir que para una implementacion efectiva del sistema CRM se debe
considerar como primera instancia un cambio a nivel organizativo, seguido por
una adquisicion adecuada de equipos y herramientas tecnolégicas y la
adecuada gestion de sus clientes, todo esto genera una ventaja competitiva
sostenible para la empresa. Por ultimo este estudio previo muestra que la
experiencia en la utilizacion del CRM ha ejercido un impacto directo en los
resultados del CRM, las empresas han experimentado un constante
aprendizaje organizativo llevando como resultado una utilizacion més eficiente

de las estrategias empresariales.

(Cajusol Manayay, 2015) Ha podido verificar de igual manera en su trabajo
investigativo para la Universidad Catolica San Toribio de Perd, en donde se
aplica la herramienta CRM para mejorar los procesos de gestion de pedidos y
relaciones con los clientes de la empresa Gano Excel S.A., las variables
analizadas en este estudio han sido el proceso de gestiébn de pedidos y la

relacion con los clientes. Los resultados de dicho proyecto muestran que
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mediante el sistema y la herramienta CRM se logré reducir en un 83% el
tiempo dedicado al registro de pedidos, asi mismo se redujeron los gastos
operativos en un 8%, se logré también cumplir con el objetivo empresarial y
aumentar la productividad en un 37% dentro del proceso de pedidos. Esta
herramienta permitié no solo mejorar la eficiencia en esta organizacion sino que
al gestionar y administrar a sus clientes se pudo mejorar el nivel y calidad de
servicio, permitio la disminucién de costos, la automatizacion de sus procesos y
basicamente solucionar los problemas de sus clientes de manera rapida y
oportuna. Se utilizaron indicadores como: tiempo de registro de pedidos,
namero de pedidos, grado de satisfaccién de clientes, nivel de productividad y
gastos operativos. La relacion con este proyecto de tesis permitira entender el
manejo adecuado de las herramientas tecnoldgicas en base al modelo CRM y
su aplicacién dentro de las organizaciones que brindan servicios. (Cajusol
Manayay, 2015).

Por dltimo es importante resaltar el trabajo realizado en Espafia por la
Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing Relacional (AECEM-
FECEMD), la cual en el afio 2007 desarroll6 el IV estudio de CRM en Espafia,
donde se estudid a 200 empresas de diferentes sectores como: financiero,
asegurador, de consumo masivo, entre otras, con mas de 60 empleados y con
ingresos anuales que superan los 60 millones de euros. De aqui se pudo
observar que las inversiones en sistemas CRM aumentaron el 17% con
respecto al afio anterior, asi mismo resaltaron la importancia de contar con
estos sistemas para mejorar su competitividad a nivel del mercado. En lo que
corresponde a las dificultades que se ha tenido con respecto al CRM han
indicado que fueron el no disponer de la suficiente y adecuada tecnologia, la
falta de personal competente, un presupuesto razonable y la falta de apoyo de
la direccién. Las empresas pueden emplear estrategias de gestion de
relaciones con los clientes para gestionar las relaciones con los clientes.
(Peterson, Tyra, & Mikula, 2018).



1.2.Planteamiento del problema de investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

Las empresas dedicadas a brindar servicio de mantenimiento, reparacion e
instalacién de equipos de aires acondicionados en la ciudad de Guayaquil
enfrentan varios inconvenientes en el manejo de las relaciones o gestion con
sus clientes, esto se debe a diversos motivos, entre los principales consta la
mala gestion administrativa en servicios postventa, la falta de inversion en
sistemas de informacion, software o tecnologia adecuada para el manejo de
clientes, falta de innovacion en desarrollo de nuevos sistemas 0 servicios
complementarios, e incluso la falta de apoyo de los propietarios o directivos de

estas empresas para alcanzar una cultura basada en sus clientes.

La falta de seguimiento y gestién en el servicio postventa genera que las
pymes no puedan tener un proceso de retroalimentacion adecuado de sus
clientes en lo que concierne a: quejas y reclamos, adquisicibn de nuevos
productos o servicios, mantenimiento e instalaciones asi como mejora continua
en los servicios, esta serie de inconvenientes genera un bajo aprovechamiento

de cartera de clientes fijos y potenciales en el mercado.

Otro inconveniente que resulta de la falta y manejo de un sistema de
informacion para clientes, es el proceso de fidelizacién, ya que muchas
empresas centran sus esfuerzos uUnicamente en vender su producto primario
en este caso aires acondicionados para hogares u oficinas o centrales
industriales, mas no llevan un plan de mercadeo adecuado para fidelizar y
tener un retorno de clientes en una segunda compra u ofrecer servicios
postventa o complementarios, esto ocasiona que los clientes busquen a la
competencia o dejen de adquirir los servicios de la empresa. De igual manera
se pudo constatar mediante un estudio realizado para una tesis de pregrado de
la Universidad Catélica de Guayaquil, el autor Julio Astudillo expresa que el
manejo de las relaciones con los clientes dentro de las pymes del area de
climatizacion, no estaban siendo manejadas de la mejor manera, es decir no

existe una identificacion de clientes, tampoco una categorizacion de los mismos



y por ultimo no se aplicaba ningun plan de fidelizacién o de marketing que
permita a la empresa tener mejores rendimientos y utilidades.

Adicional a esto es importante mencionar que en el Ecuador la inversion en
temas de tecnologias de informaciéon y comunicacion registra una tasa de
crecimiento en promedio anual del 19% en el periodo 2012-2014 segun Pro-
Ecuador, mientras que la mediana y pequefia empresa realizaron inversiones
de cerca de 26 millones de ddlares en TICs. (Proecuador, 2018).

Por dltimo se debe indicar que las pymes son sin duda una fortaleza dentro del
sector productivo del pais y muchas empresas de climatizacion de indole
familiar no tienen una visibn empresarial adecuada y en muchos casos sus
propietarios tienen cierto temor o incertidumbre al cambio o a la modernizacion,
estdn mas acostumbrados a lo tradicional y no corren ciertos riesgos que los
consideran innecesarios. En esta época de globalizacién es indispensable que
las empresas generen innovaciones de toda indole y mucho mas en temas
tecnolégicos y de gestion de sus clientes, todo esto para generar una

verdadera ventaja competitiva en el mercado.

1.2.2. Formulacién del problema

¢,De qué manera incide la aplicacién de un sistema de informacion CRM en la
gestion de fidelizacién de clientes en su proceso de servicio post venta en el

sector de la climatizacion de la ciudad de Guayaquil?
1.2.3. Sistematizacién del problema

e (Cudles son los diferentes modelos de CRM basados en sistemas de
informacion que permitan aplicar un adecuado proceso de fidelizacion de
clientes para las PYMES que se dedican a comercializar equipos de
acondicionadores de aire en la ciudad de Guayaquil?

e ¢Qué procesos de servicios postventa se identifican como parte de un
modelo CRM?

e ¢Cuales con los principales motivos de las Pymes para no implementar
un modelo CRM para la gestion de clientes?

e ¢Cuales son las diferentes percepciones que tienen los clientes sobre

las Pymes y su manejo actual de la gestion de sus clientes?



e (¢ Qué procesos estan llevando las Pymes actualmente para gestionar la
fidelizacion y servicio post venta de sus clientes?

e ¢ Qué sistema de informacion CRM se puede recomendar para solventar
los problemas de fidelizacion y servicio post venta de las Pymes en el

sector de la climatizacion?

1.3.Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Identificar un modelo de sistema de informacion CRM aplicable para la
retencion y recuperacion de clientes de las pymes que brindan servicio de
climatizacion en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2. Objetivos especificos

e Estudiar los diferentes modelos CRM que puedan aplicarse para el
manejo eficiente en el servicio postventa de clientes en las empresas de
climatizacion.

e Seleccionar un modelo idéneo para fidelizacion de clientes aplicable a
las pymes que brindan servicio de climatizacion.

e Establecer en base a los resultados obtenidos si el modelo CRM es el
adecuado para la gestidon de clientes en las pymes que brindan servicio

de climatizacion.

1.4. Justificacién de la investigacion

En la actualidad las empresas viven en un entorno econémico global, en el cual
si no se innova en aspectos tecnolégicos o administrativos se corre el riesgo de
perder ventaja competitiva en mercados especificos. Existen muchas
herramientas informaticas que permiten a los negocios llevar cierto manejo y
control de sus clientes, pero no siempre son aprovechadas de la mejor manera

ya que mucha informacion se extravia, duplica o no es accesible para la toma



de decisiones de los directivos. El modelo CRM permite hacer buen uso de los
datos y la informacion de los clientes para beneficio de toda la organizacion.

El propdsito del presente proyecto de investigacion es poder estructurar un
sistema o modelo de referencia basado en la metodologia de CRM vy
especificamente el proceso de fidelizacion y el servicio postventa, para poder
establecer un método al cual podrian aplicar las Pymes especializadas en el
sector de la climatizacion dentro de la ciudad de Guayaquil esto obedece a la
necesidad de estas empresas en tecnificar e innovar sus procesos de gestion
de clientes para poder alcanzar un alto grado de fidelizacion y a su vez
mantener su rentabilidad.

Si bien las tecnologias de la informacién representan una herramienta
fundamental dentro de las organizaciones, en especial para mejorar su ventaja
competitiva ya que van hacer posible el establecimiento y fortalecimiento de
relaciones personalizadas en los mercados complejos y cambiantes. En este
contexto el CRM para el presente trabajo serd considerado como una
estrategia de negocio dentro de las tecnologias de la informacion,
desarrollando la creacion de valor para la retencion y fidelidad de dichos
clientes, manteniendo relaciones a largo plazo con el objetivo de maximizar los
beneficios tanto para la empresa como para sus clientes.

Por todo esto el CRM puede constituir una herramienta fundamental para el
sector y las pymes cuyo negocio es la comercializaciébn de productos y
servicios de climatizacion, una vez analizadas las variables y aplicadas al
entorno empresarial se podra justificar los multiples beneficios que este modelo

puede alcanzar en las organizaciones.

1.5. Marco de Referencia de la Investigacion

1.5.1. Conceptos del CRM

El concepto de la tecnologia CRM en ingles conocida como Customer
Relationship Management - la cual se entiende como la gestion de las
relaciones con los clientes y que a partir de ahora se usara el acronimo CRM
para dicho concepto, se ha profundizado en varios trabajos investigativos a

nivel mundial y se ha podido observar que se trata de un acontecimiento al que



la sociedad empresarial estd prestando una atencion preferente, ya que se ha
encontrado multitud de trabajos que abordan la investigacion del concepto
desde diversas perspectivas, tanto de forma ideoldgica hasta la puesta en
marcha de manera exitosa en diferentes organizaciones tanto publicas como

privadas.

Para empezar a comprender el concepto del CRM es importante partir de los
origenes de esta filosofia, la cual nace con el marketing relacional, donde en
términos generales se entiende como la idea de desarrollo de relaciones, con
una vision a largo plazo y una valoracion especial a la fidelizacion de los
clientes actuales de la empresa frente a la obtencion de nuevos clientes.
(Bareiro, 2016).

El marketing relacional puede también ser definido como todas las acciones o
estrategias de mercadeo destinadas a establecer, desarrollar y mantener con
éxito no solo a sus clientes sino también a todos los agentes con los que la
empresa se relaciona para realizar sus actividades de negocio. (Quesada,
2007).

En sintesis podemos decir que el marketing relacional centra sus esfuerzos en
la retencion de clientes, se orienta hacia los beneficios del producto o servicio,
pretende tener una visién a largo plazo, pone énfasis en la calidad del servicio
y finalmente genera un alto grado de compromiso con todos los miembros de la

organizaciéon. (Camacho, 2015).
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llustracion 1 Modelo de Marketing Relacional

CALIDAD

Procasas can chantes

SERVICIO AL
CLIENTE

Expurigncias positivas

Elaborado por: C.B. Castro

Hoy en dia, practicamente todas las empresas con un cierto nivel de desarrollo
incorporan, como elemento fundamental de sus estrategias, acciones de
marketing con un nivel medio bastante riguroso. Por lo tanto, la antigua ventaja
competitiva entre quienes hacian marketing y quienes no lo hacian, ha
desaparecido. Para diferenciarse, ya no basta con acciones convencionales
(buenos productos, publicidad...); el elemento diferencial puede venir de la
multiplicidad de acciones estratégicas diferenciales, que emanan de la
aplicacion de las teorias del marketing relacional. EI desarrollo de tecnologia
que permite el procesamiento y analisis de altos volimenes de informacion:
Data Warehouse, Data Mining, CRM, etc. El grado de diferenciacion necesario
se conseguira a través de un conocimiento profundo de las necesidades no
explicitas, el cual s6lo se puede obtener mediante un proceso de relaciones
continuadas.

Una vez analizados varios criterios en lo referente al marketing relacional, el
cual es considerado como la base del CRM, pasaremos a detallar varios
conceptos segun algunos autores (ver Tabla 1) entre los mas relevantes

tenemos:
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Tabla 1 Conceptos de CRM segun autores

AUTOR

CONCEPTO DE CRM

Plakoyiannaki vy
Tzokas

El CRM constituye un proceso de incremento de valor apoyado por
las tecnologias de la informacion, que identifica, desarrolla, integra
y orienta las distintas competencias de la empresa hacia la voz de
los clientes, con objeto de entregar un mayor valor al cliente en el
largo plazo, para identificar correctamente los segmentos de
mercado tanto existentes como potenciales

Choy, Fany Lo

El CRM supone una integracion en toda la empresa de tecnologias
trabajando conjuntamente como son almacenamiento de datos,
sitio web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefdnico,
contabilidad, marketing, ventas y produccién, para permitir la
comunicacion entre las distintas partes de la organizacion y asi
servir mejor a la clientela. Consecuentemente, esto mejora la
satisfaccion de los clientes y su lealtad.

Tan, Yeny Fang

El CRM no hace referencia ni a un concepto ni a un término
tecnolégico, sino que supone una estrategia de negocio cuyo
objeto es comprender, anticipar y gestionar las necesidades del
cliente actual y potencial de una organizacion

Parvatiyar y Sheth

Afirma que el CRM engloba tanto la estrategia como los procesos
que comprenden la adquisicion, retencion y asociacién con
determinados clientes con objeto de crear un valor superior tanto
para la compafila como para el propio cliente. Requiere la
integracion de las funciones de marketing, ventas, servicio al
cliente y cadena de aprovisionamiento de la organizacion, para
alcanzar mayor eficiencia y efectividad en la entrega de valor al
cliente.

Asociacion
Espafiola de
Marketing
Relacional

Considera al CRM como conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacion e infraestructuras tecnoldgicas,
disefiadas con el objeto de construir una relacion duradera con los
clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus
necesidades

Buttle y Tumbull

El CRM es la estrategia de negocio central que integra procesos y
funciones internas, y redes externas, con objeto de crear y
entregar valor al cliente objetivo a un beneficio determinado. Esta
estrategia es posibilitada por las nuevas tecnologias de la
informacion, y se basa en datos de alta calidad acerca de los
clientes.

Fuente: Aurora Garrido M. (2015)

Elaborado por: Autor

A la gestion de relaciones con los clientes o CRM se la puede incorporar o

definir como un nuevo modelo que permite a las empresas establecer

relaciones con sus clientes y miembros de la organizacion, creando estrategias

de negocios mediante el conocimiento y la informacién que se establezca de

forma estratégica de sus clientes, sin prescindir por su puesto con el apoyo

tecnologico.
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llustracion 2 Componentes del CRM

Base de Datos de Clientes
Campaiias de Marketing
Generar Oportunidades

Asignar Clientes Potenciales
Generar Oportunidades
Seguir Oportunidades

Generar Facturas
Entrega de Productos

Servicio Ténico
Base de Conocimientos

Elaborado por: Ignacio Garcia V.

Algunos autores insisten en la importancia del factor tecnolégico dentro de la
estructuracion del modelo CRM, y basicamente es un factor indispensable pero
no completamente necesario. Como expresa Ignacio Garcia Varcacel el CRM
al integrar distintas areas de la empresa como Ventas, Marketing y Servicio las
cuales estan mas al contacto con el cliente, son las que incorporan ese valor
afladido y crean el modelo de negocio exitoso, ademas indica que el
mecanismo funcional basico del sistema CRM tiene que ver con la gestion de la
informacion, la cual debe automatizar la recogida de datos, que a su vez
permita crear un repositorio comun que sirva y resulte accesible a toda la
organizacion. Una vez transformada esta informacion en conocimiento, este
proceso permitira realizar modelos predictivos para conocer realmente cuales
son las necesidades reales de los clientes y ejercer campanas o estrategias

eficientes.

No se puede ver al CRM como un producto o servicio mas dentro de las
estrategias de una organizacion, de hecho a menudo se tiende a mal
interpretar su verdadera filosofia, en muchos casos incluso es indispensable
pensar en una reestructuracion de procesos organizaciones y un redisefio de
negocio, pensando basicamente que no es cuestion solamente de lanzar un
producto al mercado y esperar que este satisfaga aquellas necesidades para lo
cual fue creado, mas bien se trata de una estrategia global dentro de la
empresa, para ver al cliente como el inicio y fin del proceso de negocio,

valorando y creando nucleos de relaciones que permanezcan en el tiempo.
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Segun Juan Manuel Ramon el CRM presenta dos perspectivas: estratégica y
operativa. La primera incide en establecer relaciones cercanas e interactivas
entre la empresa y sus compradores, alineando todos los procesos del negocio
con las necesidades reales del cliente. Mientras que la operativa indica que se
basa en la integracion de las politicas de venta y la cadena de suministro tanto
de productos y servicios mas personalizados. (Ramén & Flores, 2013).

Es importante sefialar ademas que en el aflo 2003 en una encuesta realizada
por Bain & Company a 708 ejecutivos globales concluyo que las empresas
comenzaron a declarar mayor satisfaccion con sus inversiones realizadas en
CRMs, tanto asi que se ubico dentro de las 25 herramientas principales que los
ejecutivos elegirian, y el 82% de estos estan pensando en incrementar el
sistema CRM. Es claro que el CRM puede generar un cambio en las
organizaciones y dichas inversiones claramente tienden a solucionar distintos
problemas con clientes, desde actividades que van con segmentacion de

mercados hasta la entrega del producto o servicio final con valor agregado.

Por otra parte, la Asociacion Espafiola de Marketing Relacional (AEMR) cita el
concepto de CRM como: “el conjunto de estrategias de negocio, marketing,
comunicacién e infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objeto de
construir una relacién duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y
satisfaciendo sus necesidades.” (AEMR, 2016).

Una vez analizado varios conceptos y perspectivas del CRM a continuacion se

detallan las caracteristicas comunes encontradas:

14



Tabla 2 Caracteristicas del CRM

CARACTERISTICAS COMUNES DEL CRM

Constituye una estrategia 0 modelo de negocio centrado en el cliente. Esta
estrategia debe integrar a toda la organizacion, alineando a las distintas
funciones existentes con un objetivo comun.

Su objetivo es principal es generar valor para el cliente, mediante el
conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la adaptacion y
personalizacion de su oferta

Incluye la aplicacion de herramientas tecnolégicas que posibiliten la estrategia,
pero insistiendo en que el CRM no es sélo tecnologia, sino que es un concepto
mucho mas amplio.

Constituye una estrategia de negocio a largo plazo que genera beneficios para
las distintas partes implicadas en la relacion.

La estrategia CRM implica un redisefio de la organizacion para orientarla al
cliente, por lo que requiere una cultura y liderazgo organizativo
adecuados.

Fuente: Aurora Garrido M.
Elaborado por: Autor

1.5.2. CRM como estrategia de negocio

Con todo esto, podemos argumentar que el CRM es considerado como una
estrategia de negocio a la cual la organizacibn pretende alcanzar,
estableciendo y logrando relaciones con los clientes, utilizando las Tl como
soporte, ayudado del marketing relacional y aplicando una adecuada gestién
del conocimiento de sus clientes. Una Estrategia de Negocios busca generar
las condiciones que permitan el crecimiento de una empresa, con una vision
clara sobre el rumbo que debe tomar para ser mas eficiente y competitiva, a
partir del conocimiento claro del mercado, la competencia, sus productos y
servicios, pero sobre todo de sus clientes. La importancia de implantar un buen
CRM vy optimizarlo al maximo es vital para cualquier empresa, ya que nos
permitird tener un control de nuestras ventas, un servicio de atencion al cliente
definido, rapido y eficaz y desarrollar aspectos de marketing cruciales, tales
como el ecommerce, la segmentacion de clientes o la interaccién con los
MisMos.

A continuacion (ver ilustracion 3) se muestra de forma gréfica la representacion

del CRM como estrategia de negocio.
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llustracion 3 CRM como estrategia de negocio
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Fuente: Aurora Garrido M

Elaborado por : Aurora Garrido M.

El CRM como estrategia de negocio y con sus componentes que agregan valor
al producto o servicio final no tendrian la capacidad de funcionar sin el soporte
adicional de la direccion estratégica o el apoyo de su estructura organizacional,
es decir los aspectos internos organizativos, los recursos y las capacidades
que la empresa dispone.

Es importante de igual manera resaltar los factores de éxito del modelo CRM,
segun Hart, Hogg y Banerjee (2004) dentro de su proceso de investigacion han
definido cuatro areas claves del CRM como estrategia de negocio, primero se
destacan los objetivos que buscan las empresas al implementar el sistema,
seguido por los sistemas de evaluacion, los factores de éxito y las causas del
fracaso del sistema CRM. (Hart, 2004). Entre los objetivos que buscan las
empresas se centra en el hecho de obtener mayor conocimiento del cliente, asi
como un aumento de la satisfaccion y lealtad, una segmentacion adecuada y
correcta de los mercados y por supuesto un incremento sostenible en el nivel
de ventas. Dentro de los sistemas de evaluacion del CRM se enfoca
basicamente en establecer un sistema multidimensional de medida que pueda
ser capaz de recolectar la perspectiva del cliente asi como las mejoras a nivel

financiero que sean producto del resultado de la estrategia de CRM. Los
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factores de éxito, los cuales no solo resaltan como el uso de la tecnologia sino
también el desarrollo de una filosofia relacional la cual implica una
reestructuracion organizacional de la empresa, incluyendo cambios en la
cultura organizativa, en las practicas del negocio, incentivos a los trabajadores,
coordinacion interdepartamental todo esto enfocado al cliente. (Garrido
Moreno, 2015).

Por otra parte Chen y Popovich de forma general definen el CRM como: “ la
interaccion o combinacion de personas, procesos Yy tecnologias que buscan
entender a los clientes de las compafias”. Para los clientes el CRM les ofrece
un grado elevado de confianza y simplicidad para realizar todas su proceso de
compra y postventa. Entre otros beneficios Chen y Popovich indican que estan:
extender la capacidad de los servicios y mejorar las capacidades del internet,
atraer o retener a los clientes mediante una comunicacion personalizada,
integrar las relaciones entre cliente y proveedores, construir modelos comunes
y estadanrizados para realizar estrategias eficientes segun los requerimientos
de los clientes. Para lograrlo necesitamos herramientas como lo es el CRM
para recopilar informacién acerca del cliente y que es relevante para la
empresa para asi lograr su satisfaccion total y a esto crearle valor generando

una Lealtad al producto, marca y/o empresa. (Hernandez, 2018).

1.5.3. Componentes del CRM

Existen varias fuentes bibliograficas, articulos cientificos y trabajos de tesis de
varios autores importantes, donde han tratado de definir e identificar los
diferentes componentes que integran o podrian beneficiar el uso del modelo
CRM, de igual manera el CRM es una plataforma de trabajo que permite
centrar la operacion de la empresa en los clientes, desde la gestibn completa
de los contactos, acercamientos, ventas y seguimiento; campafias de
marketing y redes sociales; el soporte técnico y atencion a usuarios; incluso la
administracion interna de las actividades del personal que atiende a los
clientes, ya sea en recursos humanos, financieros, facturacion y planeacion,
etc. A continuacion se detallan los principales componentes del CRM segun su

fuente.

17



Tabla 3 Componentes del CRM

AUTOR COMPONENTES DEL CRM
1. Tecnologia
2. Personas
Gordon (2002) 3. Procesos

4. Conocimiento y comprensiéon del
mercado

Romano y Fjermestad (2002,

1. Mercados CRM
2. Modelos de negocio
3. Gestidn del conocimiento

2003) 4. Tecnologia
5. Factor humano
1. Disefio estratégico y disposicion
organizativa
Hansotia (2002) 2. Planificacion y analisis

3. Ejecucion de las interacciones con
clientes

Sin, Tse y Yim (2005)

1. Marketing enfocado a clientes de
mayor valor

2. Organizacion CRM

3. Gestion del conocimiento

4. Herramientas tecnolégicas

Ngai (2005)

1. CRM global

2. Marketing

3. Ventas

4. Servicio y Apoyo
5.TIC

Fuente: Aurora Garrido M. (2015)
Elaborado por: Autor

Del cuadro anterior podemos identificar los factores comunes del CRM, los

cuales integran de varias maneras a los clientes, tecnologia, procesos

organizacionales, ventas y marketing.

Por otra parte, segun la revista Gestion la cual indica que el CRM debe contar

con 10 componentes basicos, ya que es una estrategia de negocios donde

también interactia el marketing relacional el cual va a permitir mantener

relaciones rentables con los clientes. (Gestion.org, 2018). Entre estas se

cuenta con:

1. Funcionalidad de ventas y administracion.

Servicio y atencion al cliente

2
3. Mercadotecnia
4

Manejo de tiempo
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Telemarketing
Comercio electronico
Servicio de ventas y postventas

Manejo de informacion para ejecutivos

© 0o N o O

Integracién con ERP
10. Sincronizaciéon de datos

Las empresas deben tener en cuenta que los CRM son muy importantes para
detectar oportunidades de negocio, es aqui donde la empresa en base al
conocimiento de su cliente puede establecer estrategias efectivas en una
sociedad donde cada vez existe mas competencia, las empresas incluso deben
empezar a diferenciarse de sus rivales, ser competitivas en los mercados
locales y alcanzar sus objetivos empresariales, (Gestion.org, 2018).

No todos los CRM incluyen dichos componentes, de hecho el CRM debe
adaptarse a las necesidades de la empresa y centrarse principalmente en la
satisfaccion al cliente. Hoy en dia hay una amplia gama de soluciones
tecnologicas y aplicaciones CRM en el mercado, pero no seria prudente su
implementacion sin primero conocer como emplear inteligentemente la
tecnologia, asi como no contar con una adecuada planificacion estratégica,
determinar un esquema del sistema y fundamentalmente estar comprometido

con el proyecto.

1.5.4. Beneficios del CRM

Existen varios beneficios con el sistema CRM, esta solucién empresarial aporta
basicamente a las areas de marketing, comercial, ventas y servicios aunque
tiene efectos directos en con el resto de departamentos de una organizacion.
Las ventajas de usar un CRM en una empresa son multiples, y ademas aportan
muchos beneficios. Por ello muchas empresas utilizan algun software CRM

para mejorar la productividad y los servicios al cliente.
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Tabla 4 Beneficios del CRM

BENEFICIOS DEL CRM

¢ Visidn clara del cliente y gestién de toda la informacién asociada a
él (rentabilidad, historial, compras, llamadas, email, estado de las

PERSPECTIVA DEL . . . . -
interacciones realizadas, etc.). En todo proyecto de implementacién
CLIENTE . . .
de una herramienta CRM, la clave es trabajar desde la empatia
ponerse en el lugar del cliente)
* Gestidn de las agendas de los vendedores.
¢ Introduccién de los pedidos generados, a través del portatil o
dispositivo movil de los comerciales o técnicos.
PERSPECTIVA

* Gestion de los seguimientos comerciales, asignando determinadas
acciones de seguimiento de manera automatica.

* Gestidn y seguimientos de todos los servicios realizados, tiempos
de respuestas, contratos de mantenimiento, garantias, etc

COMERCIAL- SERVICIOS

¢ Vision del estado de todas las oportunidades de negocio
probabilidades de éxito, tiempo aproximado de cierre e importe...)
¢ Obtencidén de las previsiones de ventas de manera sencillay
rapida, con un alto nivel de precisién.

¢ Asignacion del comercial mas apropiado a cada oportunidad de
negocio en funcién de diferentes parametros.

PERSPECTIVA DE ¢ Planificacion de las acciones de los vendedores en funcién de la
PLANIFICACION estrategia disefiada.

¢ Visién de la efectividad de las acciones de marketing y de su
repercusion en los costos.

¢ Vision de la personas mas adecuada o preferida por el cliente para
poder darle un servicio adecuado.

¢ Planificacién de tiempos y urgencias de servicio.

e Sistemas de alarma de cumplimiento del nivel de servicio.

¢ Acceso para todos los usuarios del sistema a todo tipo de
informacion sobre clientes, oportunidades o acciones de marketing.
¢ Conocimiento de la eficacia de las ventas por comerciales,
PERSPECTIVA DE LA productos, zonas.

INFORMACION * Conocimiento de la estructura de costes del area comercial (coste
de adquisicién por cliente, el valor de un cliente, la rentabilidad,
etc.)
¢ Integracién de los pedidos y contactos a través del sitio web al
sistema.

Fuente: Cesar Augusto Rojas (2015)
Elaborado por: Autor

Para que una organizacion se beneficie verdaderamente del sistema CRM y
como se ha mencionado a lo largo de este proyecto, es indispensable tener la
preparacion y el compromiso de todos los miembros de la organizaciéon y

entender el proceso de cambio que representa la adquisicibn de una
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herramienta de este tipo, sin duda que la tecnologia es el factor primordial para
este sistema, pero debemos recordar que el CRM es un desafio de negocio y
no tecnoldgico y debe ser visto como una filosofia y cultura organizacional.
(Ramén & Flores, 2013).

Segun Garrido en su estudio de CRM a hoteles espafioles, pudo identificar los
factores que justifican la inversion en sistemas CRM tanto en Espafia como en
Estados Unidos, dentro de los cuales esta como primer lugar se ubica el
incremento o lealtad de clientes, seguido por el incremento en ventas,
disminucién de costes operativos, entre otros que se puede observar en la

ilustracion 4.

llustracion 4 Factores que justifican inversion en CRM

Seprentaciin 102 |

|
clientes alto valor ] )?3
I
1
I
|
1
1
I

| I I
lncremento  p— 378 |

productividad

M Espaiia

Disminucion costes 60
operacionales 82
petact y y y O Estados

- i
. ! ! ! Unidos
[ncremento ingresos I 244 | ! !
T

Incremento lealtad 60 1
clientes | 85

Elaborado por: Aurora Garrido a partir de Garcia de Madariaga

Pese a que el CRM tiene multiples beneficios es importante también pensar en
los riesgos que implica este modelo, el solo hecho de adaptar o incorporar una
nueva tecnologia dentro de una organizacién ya genera cierta incertidumbre
dentro del personal, esto puede generar una influencia negativa hacia el
proyecto, la falta de capacitacion adecuada puede causar limitaciones por parte
de los usuarios del sistema, la variedad de usuarios podria también
congestionar los equipos, asi mismo los procesos de reingenieria de procesos
podrian no estar acorde con la cultura y politicas organizacionales, la velocidad

de cambio e implementacion al nuevo sistema podria no estar en similitud con
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los procesos productivos, de marketing o administrativos, el tiempos de
respuesta con los clientes también es un riesgo que debe preocuparse la
gerencia del proyecto, asi como el tiempo de respuesta ante un fallo técnico
con el sistema CRM.

Con esto lo que queremos decir es que un CRM es el medio y no el fin Gltimo;
ya hemos explicado en otras ocasiones como esta herramienta es la clave del
éxito en cualquier empresa, gracias a que permite escuchar y conocer al
cliente, y con todo ello adecuar la estrategia empresarial para asi satisfacer sus
necesidades particulares. Teniendo esto en cuenta, parece obvio que un CRM
beneficia a cualquier tipo de empresa, sea cual sea su tamafio.

Una estrategia CRM, por lo tanto, esta encaminada a potenciar los objetivos de
fidelizacion y a proporcionar una serie de herramientas especializadas en la
gestiébn comercial de las empresas. Y es que un software CRM, ademas de
ofrecer aspectos clave en la gestion empresarial, otorga una vision 360° para
las empresas. ElI marketing directo es un conjunto de técnicas que permite

crear una comunicaciéon personal con cada posible comprador. (Directo, 2015).

Las empresas actuales buscan relacionarse con sus clientes para elevar la
satisfaccion, la confianza y la lealtad, asi el valor del cliente alcanza una
dimensién real y contribuye de forma efectiva a la rentabilidad. (Guadarrama
Tavira, 2015).

En la actualidad, existen mdultiples empresas que ofrecen este tipo de
herramientas, lo que se convierte en un amplio abanico para elegir. Pero esto,
mal gestionado, en vez de una gran ventaja se convierte en un inconveniente
para las marcas que no saben cual de todas ellas seleccionar. De hecho,
segun datos de la consultora Aberdeen, “Hasta el 66 % de las empresas
estadounidenses que han implementado un sistema CRM han fracasado”.

Segun (Stark, 2016) existen tres errores que se comenten al momento de
querer incorporar un sistema CRM (ver Tabla 5), errores del tipo estratégico,

organizacional y tecnologico, el cual se detalla a continuacion:
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Tabla 5 Errores en Proyectos de CRM

¢ Poner en marcha un sistema CRM sin tener una
estrategia de relacidn con el cliente.

¢ No definir la posicidn de valor ni segmentacion
ERRORES ESTRATEGICOS | adecuada de los clientes.

* No definir bien el target de clientes

* No establecer objetivos de ventas

¢ Implementar un CRM sin tomar en cuenta los
cambios que deben introducirse en la
organizacion.

¢ Falta de cultura empresarial

¢ Falta de mentalidad en servicio al cliente

¢ Inadecuado sistema de seleccidn de personal
¢ Falta de capacitacidon adecuada

¢ Falta de compromiso de la administracion

ERRORES DE GESTION DE
LA ORGANIZACION

¢ Creer que con mas tecnologia que se cuente es
mejor.

¢ No disefiar un plan adecuado de implementacién
¢ Destinar gran parte del presupuesto solo en
tecnologia CRM

¢ Crear sistemas CRM errdneos y que no satisfagan

ERRORES CON LA
TECNOLOGIA

alaorganizacién
¢ No contar con la infraestructura adecuada
¢ No contar con soporte técnico efectivo

Fuente: Karen Stark (2016)
Elaborado por: Autor

1.5.5. Modelo de CRM segun Chang, Liao y Hsiao.

El modelo CRM para el presente andlisis es el propuesto por (Chan, Liao, &
Hsiao, 2005) en su proyecto titulado “An Empirical Study on the e-CRM
Performance Influence Model for Service Sectors in Taiwan”. El cual muestra la
influencia del rendimiento de e-CRM para los sectores de servicios en Taiwan,
el mismo que propone un modelo de investigacion basado principalmente en el
uso de la Tecnologia, y las implicaciones de la Organizacién y el Entorno
(TOE). Ver ilustracion 5.
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Este estudio realizado por (Chan, Liao, & Hsiao, 2005) y con una muestra de
136 empresas de servicios en Taiwan, mostro un resultado favorable y fiable

tras el uso adecuado del modelo CRM propuesto.

llustracion 5 Modelo CRM segun Chang, Liao y Hsiao

Integracion de la recnologia
E-CEM —
Tecnologia
E-CRM

Amnalisis de la informacion

de clientes
Lealtad de
clientes
Activo humano
E-CEM Eficiencia de
T los procesos
Capacidad de aprendiz aje Apoyo Resultados —
y deteccion del mercado organizativo E-CEM Gestion del
= — canal
Gestion del conocimiento Innovacién del
de clientes SErVICHD
Intensidad o
competitiva Presitn del
entormo
Poder de

clientes

Fuente: Chang, Liao y Hsiao

Elaborado por: Autor

Como se indicé anteriormente las variables que conforman este modelo son
tecnologia, apoyo organizativo y presién del entorno. La primera variable que
hace referencia a la tecnologia e-CRM esta conformada por toda la
infraestructura tecnoldgica necesaria para la puesta en marcha del sistema, es
decir, la integracién tecnoldgica la cual es el uso eficiente de estos recursos
para crear valor a la empresa y el analisis de la informacién de los clientes el
cual permite de forma analitica interpretar y predecir los comportamientos de
los clientes en base a la informacion y conocimiento que se tenga de ellos.
(Garrido Moreno, 2015).

La segunda variable de estudio es el apoyo organizativo el cual no es mas que

entender si la organizacion cuenta o no con la infraestructura y disposicion

24



adecuada para la implementacion del modelo CRM, de aqui se desprende el
activo humano o personal formado, capacitado y motivado para sus funciones
dentro del sistema, asi como también la capacidad de aprendizaje (entender
las tendencias fluctuantes de los mercados) y la gestion del conocimiento
(capturar, almacenar y compartir informacion de los clientes).

La ultima variable se denomina la presion del entorno donde se observa la
intensidad competitiva (grado de competencia que existe en el mercado tanto
en precios como introduccion de nuevos productos) y el poder de los clientes
(como influyen los clientes en el entorno de la organizacion y el proceso
comercial). Como resultado de estas tres variables en aplicacion al CRM se
obtiene lealtad de los clientes, eficiencia en los procesos, gestion de los
canales e innovacion en los servicios. También cabe resaltar que la variable
que mas ejercid un impacto positivo es el apoyo organizativo, los autores
también indicaron que esta variable afecta basicamente en el proceso de

adopcion o puesta en marcha y que se va corrigiendo en transcurso del tiempo.

1.5.6. Modelo de CRM segun Juan M. Ramoén & Raquel Florez

En este modelo se describe al CRM como una filosofia de negocio encargada
de construir relaciones cercanas con los clientes, obteniendo beneficios a largo
plazo. (Ramon & Flores, 2013). Ademas propone un modelo multidimensional
el cual permite evaluar el desarrollo y el éxito del CRM, a partir de un grupo de
5 factores (ver ilustracion 6) incluyendo aspectos relacionados con la alta
direccion, la organizacion de recursos humanos, la orientacion hacia el cliente,
el desarrollo tecnologico y la gestion del conocimiento. Este estudio fue
validado a través de una muestra a 110 empresas industriales, los resultaron
mostraron los beneficios positivos en las dimensiones propuestas,
principalmente en los factores organizativos.

La gestion de clientes es considerada como un aspecto esencial del CRM o
marketing relacional. En este, es importante disponer de un sistema de
informacion que cuente los elementos para anticiparse a las necesidades de
los clientes; planificar los componentes de la base de datos, e implicar a todos
los departamentos y empleados de la organizacion. (Granadillo, 2017).
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llustracion 6 Modelo CRM segin Ramén & Flérez

Fuente: (Ramén & Flores, 2013)
Elaborado por: Autor

En resumen podemos decir que este modelo se divide en cuatro dimensiones

con las siguientes caracteristicas:

a)

b)

Factores organizativos.- Para la implementacién del CRM es necesario
el esfuerzo coordinado de toda la organizacion, los procesos del negocio
deben adaptarse a las politicas del CRM.

Factores de orientacion hacia el cliente.- Todos los departamentos que
conforman la empresa deben centrar sus esfuerzos en el cliente,
incluyendo todas las estrategias que afiadan valor y satisfagan las
necesidades del cliente.

Factores tecnoldgicos.- El uso eficiente de las tecnologias de la
comunicacién e informacion, desarrollo de tecnologias integradas y
automatizadas con el objetivo de recolectar, analizar y distribuir la
informacion a todas las areas de la empresa para la mejor toma de

decisiones y estrategias hacia el cliente.
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d) Factores de gestion del conocimiento.- Con la incorporacion del CRM es
indispensable aprender, conocer y generar informacion del cliente sobre
sus gustos y necesidades; asi como el uso eficiente de herramientas

gue permitan gestionar este conocimiento. (Ramoén & Flores, 2013).

1.5.7. Modelo de CRM segun David Padilla e Israel Quijano

Segun David Padilla e Israel Quijano el CRM permite unir tanto la parte exterior
(ventas, marketing y servicio al cliente) con la interior (finanzas, operaciones,
logistica y recursos humanos) de una empresa desde el punto de vista de
organizacional, es decir la interacciones que debe existir entre la organizacion y
el cliente. Entre los principales puntos clave que unen estas dos instancias
estan: internet, correos electronicos, redes sociales, telemercadeo, publicidad,
fax, tiendas, etc.

El servicio postventa consiste en continuar ofreciendo una atencion
personalizada al cliente después de que se haya producido la venta. Un buen
servicio postventa es una de las mejores maneras de crear lealtad respecto a
tu empresa, es por eso que debe cuidarse y gestionarse de una manera
optima. Al servicio postventa acuden los clientes por muchas razones. En
algunos casos, es un elemento indispensable en el ciclo de compra. Una de las
principales motivaciones esta relacionada con algun fallo en el producto o
servicio, lo que implica un nivel de satisfaccion bajo. Para ello, existen formas
de mejorar la atencién, y una de ellas es mediante el uso de un modelo
definido.

El mundo de la fidelizacién de clientes evoluciona y cambia constantemente
tanto las empresas como los clientes, la informacion del cliente es de suma
importancia, conocer sobre sus necesidades, deseos, expectativas asi como

tambien los procesos y desarrollo de productos o servicios. (Alcaide, 2015).

La siguiente ilustracion muestra la interaccion de las diferentes areas dela

empresa por medio del CRM y como esta se presenta al cliente:
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llustracion 7 Modelo CRM segun David Padilla & Israel Quijano

Finanzas

Admisibles y pagaderos
Administracion de efectivo
Libro mayor general
Contabilidad costo-produccion
Informacién ejecutiva / Sistema

Proveedor o=

Operaciones/ Logistica

Planeacion de produccion
Planeacion de materiales
Manejo de inventarios
Administracion de calidad
Administracion de proyectos

II

Ventas y Marketing

Administracion de ordenes
Administracion de ventas
Planeacidn de ventas
Establecimiento de precios
Servicios post-venta

Evaluacion del vendedor H

Recursos Humanos

Sisterna de pago
Planeacion de personal
Gastos de viaje
Capacitacion
Contabilidad de tiempo

Elaborado por: David Padilla & Israel Quijano.

La parte tecnoldgica de las aplicaciones CRM facilitan esta interaccién con los
clientes y permiten almacenar informacion indispensable para el proceso de
toma de decisiones de la direccion.

Es importante destacar que el CRM permite a su vez establecer un proceso de
automatizacion de las ventas una vez configurado cada cliente de forma
personalizada, los pedidos y transacciones de los clientes se integran a las
bases de datos y de esta manera se puede realizar un monitoreo detallado y
especifico. El servicio y soporte a los clientes mejora con el hecho de conocer
cada transaccion efectuada por el cliente, asi como atender mejor quejas y
reclamos, y la mejora el servicio postventa al contar con un soporte proactivo.
Se debe tomar en cuenta de igual manera que el CRM es una integracion o
combinacion de los procesos, tecnologia y personas que buscan satisfacer las

necesidades de sus clientes.
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CAPITULO ll. MARCO METODOLOGICO

2.1Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion

Segun (Sampieri, Hernandez, & Baptista, 2014) el disefio de la investigacion es
un plan o estrategia el cual se desarrolla para la obtencidon de informacion, la
cual es requerida para una investigacion. Una vez definido el problema de
investigacion es necesario visualizar de forma practica y concreta como
responder las preguntas de la investigacion planteadas anteriormente asi como
cumplir con los objetivos del presente trabajo de investigacién. El disefio
también debe especificar los pasos que habran de tomarse para controlar las
variables extrafias y sefiala cuando, en relacién con otros acontecimientos, se
van a recabar los datos y debe precisar el ambiente en que se realizara el
estudio. Esto quiere decir que el investigador debe decir dénde habran de
llevarse a cabo las intervenciones y la recoleccion de datos, esta puede ser en
un ambiente natural (como el hogar o el centro laboral de los sujetos) o en un
ambiente de laboratorio (con todas las variables controladas).

Para el presente proyecto se pretende realizar una investigacion del tipo
cuantitativo, en primer lugar mediante un analisis exploratorio el cual permitira
tener una vision general del tema mediante la busqueda de informacion de
varias fuentes bibliograficas como libros, articulos cientificos, revistas, trabajos
investigativos, tesis, etc.

En segundo lugar se llevara a cabo una investigacion del tipo descriptiva la cual
busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del
fenbmeno que se analizara, asi como describir las tendencias de un grupo o
de una poblacion.

Por ultimo se procederd a realizar un estudio correlacional el cual tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o0 mas

conceptos, categorias o variables en un contexto en particular.
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—— —

Considera al fenomeno estudiado y
Descriptivo — SUS componentes.

Mide conceptos y define variables.
Investigacién
Cuantitativa =] —
Ofrece predicciones.
Correlacional - Explica relacion entre variables.

Cuantifica relacidn entre variables.

Una vez analizada la literatura y el marco teorico en base al CRM y sus
diferentes modelos, el cual a su vez se ajusta al problema, la investigacion

tendra el caracter tanto descriptivo como correlacional.

2.2 Métodos de investigacion

El método a utilizar para el presente proyecto es del tipo analitico y sintético ya
gue con esta combinacidén de analisis se procede a efectuar un esquema para
lograr los objetivos planteados en base a los modelos de CRM que se analicen
en el marco tedrico.

El método analitico consiste en separar o descomponer las partes de un todo
para poder realizar su estudio, de esta manera se establece una relacién causa
y efecto entre los elementos que conforman los objetivos dela investigacion.
Mientras que con el método sintético se reconstruye el todo a partir de lo
desarrollado en el método analitico, su principal objetivo es lograr una sintesis
de lo investigado; por lo tanto, posee un caracter progresivo, intenta formular
una teoria para unificar los diversos elementos del fendmeno estudiado.
(Bastar, 2012).
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2.3 Unidad de andlisis, poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién y muestra

La poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen
algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigaciéon debe de
tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la
poblacion bajo estudio. Normalmente se selecciona la muestra de una
poblacion para su estudio, debido a que estudiar a todos los elementos de una

poblacion resultaria muy extenso y poco practico.

La poblacibn a estudio del presente proyecto abarca a las pequefias y
medianas empresas que se dedican al servicio de climatizacion dentro de la
ciudad de Guayaquil. Como primera fase investigativa la muestra seleccionada
sera especificamente dedicada a las empresas reconocidas como Centros
Técnicos Autorizados y reconocidas por el fabricante de las marcas de aires
acondicionados Panasonic y LG, las cuales actualmente son 15 PyMEs que
brindan sus servicios dentro de la ciudad, dicha lista de empresas fue obtenida
de los sitios web oficiales de las marcas Panasonic y LG actualizada al afio
2018.

Posterior a este estudio se procedera a realizar encuestas a los clientes de
dichas pymes mencionadas. Los cuales tienen como caracteristica ser clientes
actuales o por lo menos que hayan solicitado algun tipo de producto o servicio.
Para lo cual se pudo constatar que dichas empresas manejan en promedio de
100 a 150 clientes actuales, es decir que basicamente nuestra poblacion es de
(150 clientes x15 pymes) 2.250 clientes aproximadamente que son clientes

actuales.

31



2.3.2 Calculo de la Muestra

La muestra es un grupo de personas o individuos a los que se los estudiara en
base a un subconjunto de una poblacidén determinada, dicha muestra debe ser
representativa y mostrar valores acordes al objetivo de estudio, considerando
los criterios de inclusion y exclusion, tipos de variables asi como las técnicas y
la calidad de muestreo. (Gallego, 2004).

Para poder calcular el tamafio 6ptimo de la muestra conociendo la poblacion,

es decir con un universo finito, se procede a la utilizacion de la siguiente

formula:
n = k2N pqg
e2(N-1)+k*pq
Donde:
llustracion 8 Calculo de la muestra
CALCULO TAMANO DE LA MUESTRA
TAMARNO DE LA POBLACION N
ERROR MUESTRAL e
PORCENTAJE EXITO p
PORCENTAJE FRACASO q
VALOR DE CONFIANZA 95% k
TAMARNO DE LA MUESTRA n

Elaborado por: Autor

Se procedera a partir de una muestra de 328 clientes a realizar el estudio de

campo en base a encuestas. Ver anexo 6.
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2.4 Variables de la investigacion y operacionalizacion.

(Sampieri, Hernandez, & Baptista, 2014) Define a una variable como aquella
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion puede medirse u observarse, es
decir una caracteristica que es parte del objeto de estudio y a la cual el
investigador la puede medir. Para el presente estudio se han determinado tanto
variables dependientes (VD) como independientes (VI) las cuales se detallan
en el anexo 4. La operacionalizacion de las variables de estudio es un proceso
en el cual se permitirA descomponer deductivamente las variables que
conforman el objeto de estudio, las cuales nacen del problema de
investigacién. A continuacion se procedera a explicar cada categoria de las

variables de estudio.

VI(1) Diferenciacion
(V1) < VI(2) Personalizacion
Fidelizacion VI(3) Satisfaccién
(VD) Gestién < \
de Fidelizacion 4
(V1) VI(4) Comunicacion
Post Venta < VI(5) Promocion
VI(6) Seguridad

.

VD: Gestion de Fidelizacion de clientes.- esta variable es considerada
dependiente, permite analizar el proceso o0 la gestion que se realiza una
empresa para mantener la lealtad de un cliente a una marca, producto o
servicio, la cual forma parte de uno de los objetivos del modelo CRM o de
gestion de clientes. Que las pymes gestionen a sus clientes permitira encontrar
y atraer nuevos clientes, retener y potencializar a los actuales y recuperar a los

antiguos.
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VI: Fidelizacion de clientes.- esta variable es considerada independiente y se

refiere al proceso o estrategias que realiza la empresa para mantener la lealtad

de sus

clientes,

personalizacion, satisfaccion y habitualidad.

esta variable se descompone en:

diferenciacion,

e VI(1): Diferenciacion.- permite analizar como la empresa diferencia a

sus clientes en cuanto al servicio y productos ofrecidos.

e VI(2): Personalizacion.- permite observar como la empresa personaliza

Sus procesos en cuanto a identificar y reconocer a sus clientes asi como

esta adapta los productos o servicios a las necesidades del cliente.

e VI(3): Habitualidad: permite determinar con qué frecuencia los clientes

consumen un producto o servicio, asi como también si repiten esta

compray en qué cantidad o volumen lo realizan.

A continuacion se detalla la operacionalizacion de las variables independiente

llamada Fidelizaciéon con la declaracion de cada variable, los respectivos

indicadores, items y tipo de datos a utilizar para la investigacion. Ver tabla 7.

Tabla 6 Operacionalizacion de la Variable Fidelizacion

COMPONENTES DE LA

cuantos requerimientos
de seervicios solicitan

compra

producto/servicio

os comprados

. DECLARACION DE LA BJETIVO DE LA TIPO DE
VARIABLE DIMENSION = DIMEESION o I;IMENCS)ION INDICADORES ITEM DA('?OS
INDEPENDIENTE
C | .
. om_o a empre_sa . . . Grado de Mediante una
diferencia a sus clientes | Medir la diferenciacion " L, o
SERVICIO . - - X satisfaccion del escalade Cualitativo
mediante el servicio | en el servicio brindado o .
X servicio servicio
brindado
DIFERENCIACION Como la empresa
diferencia a sus clientes | Medir la diferenciacion Grado de Mediante una
PERSONAL mediante el trato del |del trato del personal a| satisfaccion del escalade Cualitativo
personal que los los clientes personal senicio
atiende
Determinar el grado de .
Como laempresa reconocimiento que Grado de Mediante una
RECONOCIMIENTO pre : 4 ¢ escalade | Cualitativo
reconoce a sus clientes | realizala empresa a reconocimiento -
) sus clientes reconocimiento
PERSONALIZACION C 0
omo laempresa - .
adapta los serl\]/icios a Adaptar los servicios a Grado de Mediante escala
ADAPTACION P . las necesidades del adaptacion del de satisfaccion | Cualitativo
las necesidades del ) L X
. cliente servicio de clientes
cliente
i?::tgszgﬁgtzz ll?: Determinar la Cada que tiempo Porcentaje de
FRECUENCIA . . compran en un frecuenciade | Cuantitativo
servicio o compran un | frecuencia de compra ;
ducto periodo compra
HABITUALIDAD procu
Que cantidad de . )
roductos adquieren o | Medir la cantidad de Nimero de veces Cantidad de
CANTIDAD P d que se compra un |productos/servici | Cuantitativo

Elaborado por: Autor
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VI. Servicio post venta: determina las actividades que la empresa realiza para

relacionarse con el cliente asi como para atender sus consultas, pedidos o

reclamos, vender o entregar un producto o servicio final.

VI(4): Comunicacion: permite determinar el porcentaje de quejas y

reclamos de clientes asi como también el seguimiento que la empresa

esta realizando a sus clientes actuales.

empresa.

con fallas o insatisfacciéon en el servicio.

VI(5): Promocion: esta dada por las ofertas y descuentos que realiza la

VI(6): Seguridad: determina la garantia y devoluciones de productos

A continuacion se detalla la operacionalizacién de la variable independiente

llamada Post Venta con la declaraciébn de cada variable, los respectivos

indicadores, items y tipo de datos a utilizar para la investigacion. Ver tabla 8.

Tabla 7 Operacionalizacion de la Variable Post Venta

COMPONENTES DE LA
VARIABLE
INDEPENDIENTE

COMUNICACION

PROMOCION

SEGURIDAD

. DECLARACION DE LA OBJETIVO DELA TIPO DE
DIMENSION INDICADORES ITEM
DIMENSION DIMENSION DATOS
S?:C:Zi]a;'iiiél:ﬂjs ’ Determinar el % de quejas en un Porcentaje de
. . ( . e
QUEJAS Y RECLAMOS |.. 4 porcentaje de quejas d .J Quejas y Cuantitativo
tiene la empresa de sus . periodo
. atendidas reclamos
clientes actuales
. Numero de veces .
Como la empresa hace Determinar el Porcentaje en
L o que se contacta a L _
SEGUIMIENTO el seguimiento de sus seguimiento de : seguimiento de | Cuantitativo
: ) un cliente postventa )
clientes actuales clientes . clientes
en un periodo
Ofertas o promociones . Porcentaje de
P . Medir las ofertas % de ofertas I _
OFERTAS que se realizan a sus X . Ofertas de Cuantitativo
. realizadas postventa |realizadas postventa o
clientes actuales Senicios
: . Porcentaje en
0,
DESCUENTOS Descuentos a clientes Med{r los descuentos A:.de descuentos Descuentos en | Cuantitativo
actuales realizados postventa |[realizados postventa -
senicios
: . Determinar el nimero Grado de )
Garantia que brinda la L . L Mediante una
de requerimiento de | satisfaccion sobre I
GARANTIA empresa de sus ) - ) escala de Cualitativo
o garantias ejercidas por la Garantia de ; R
productos y servicios . satisfaccion
los clientes prodcutos
. Determinar el . .
Devoluciones de orcentaie en % de dewoluciones | Porcentaje de
DEVOLUCIONES productos comprados P ! de productos en un | Devoluciones de | Cuantitativo

por clientes actuales

devwoluciones de
productos

periodo

productos

Elaborado por: Autor
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2.5 Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccién de informacion

Segun (Torres, 2006) las fuentes de informacién son aquellos métodos o
medios de los cuales se obtiene la informacion, las cuales satisfacen las
necesidades de conocimiento de una situacion dada o problematica.

Para poder alcanzar los objetivos del presente trabajo se pretende realizar una
investigacion de caracter cualitativo y cuantitativo, las fuentes de investigacion
seran de datos primarios y secundarios. En la técnica de recopilacién de datos

se usara la investigacién documental y de campo.

Fuentes primarias:
e Entrevista a profundidad

e Encuestas (Propietarios y clientes)

Fuentes secundarias:
e Revistas especializadas en CRM y Pymes
e Libros de especialidad en CRM o Administracion de empresas.
e Publicaciones de tesis doctorales
e Archivos y documentacion de las empresas
e PA4ginas y sitios web oficiales

e Libros y revistas cientificas

2.6 Tratamiento de lainformacion

La informacion que se genere en el proyecto investigativo sera procesada en
primer lugar con los datos cuantitativos mediante los programas estadisticos
SPSS y Excel, los mismos que se presentaran de forma gréfica con su
respectivo analisis textual de los hechos, los cuales se detallan en el capitulo
Il

Con informacion obtenida de las entrevistas a profundidad se procedera a
realizar el analisis respectivo y se presentaran los resultados con un resumen
ejecutivo. Las variables que se manejan en el proyecto se van a relacionar
entre si, es importante recalcar que se realizara la investigacion utilizando

métodos cualitativos y cuantitativos.
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La estadistica analiza o procesa conjuntos de datos numéricos, estudia las
funciones decisorias estadisticas, fenOmenos conjuntos para revelar los
fundamentos de su desarrollo y para tal estudio se sirve de indices

generalizadores. (Badii, 2017).

2.6.1 Escala de aplicacion para las variables

Se aplico la escala de Likert ya que segun (Sampieri R. H., 2010) es una
herramienta que permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad del
encuestado, ademas de ser una de las principales escalas utilizadas por los
investigadores. Para el desarrollo de las encuestas se utilizé la siguiente

escala:

llustracion 9 Escala de Likert para la investigacion

Totalmente De Totalmente
Neutral |Desacuerdo
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
O O O O O

Los resultados obtenidos de la investigacion tanto de las encuestas a
propietarios y gerentes de las Pymes asi como a sus clientes actuales se va a
realizar un tratamiento estadistico, empezando con la verificacién de errores,
verificando la frecuencia de cada variable. Posterior se analizard los datos
mediante el programa SPSS para ambas encuestas, empezando con el analisis
descriptivo observando las principales caracteristicas de la muestra, posterior
un andlisis de fiabilidad mediante el calculo del alfa de Cronbach, seguido de
un analisis de correlacibn de Pearson la cual permitira identificar si dos
variables estan relacionadas entre si, ademas se realizara el calculo de la chi
cuadrada la cual permitird identificar la independencia entre dos variables y

verificar si son compatibles o no.
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CAPITULO lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1Analisis de la situacion actual

En el presente capitulo de desarrollan y detallan los resultados obtenidos en
base a las encuestas realizadas tanto a los directivos de las Pymes de
climatizacion asi como a sus clientes actuales, tomando como referencia las
dimensiones establecidas en el anexo 4 y que son parte del modelo de Gestidn
de Clientes o CRM planteado.

Actualmente la tecnologia esta facilitando a las empresas a desarrollar y
gestionar su actividad econdémica, es por esto que las organizaciones y sus
gerentes deben pensar en obtener la mejor herramienta disponible y a costos
razonables para mantener la ventaja competitiva en un mercado cada vez mas
global. EI manejo y gestion de los clientes no solo permite satisfacer sus
necesidades, sino mas bien ganar su fidelidad y apego a la empresa, marca o
producto. No solo es importante poder almacenar o recopilar informacion
basica de los clientes por varios medios o procesos desarrollados por las
empresas sino mas bien poder hacer uso eficiente de esta informacion,
generando asi un mejor servicio al cliente (incluida la postventa),
retroalimentacion correcta y adecuada de ventas, conocimiento de las
necesidades de los clientes y la disminucion del tiempo de procesos, el uso de
herramientas como CRM permite marcar la diferencia al momento de competir
en el mercado. (Del Pozo, 2015).

El uso de las TICs en el Ecuador se ha venido desarrollando e incrementando
en los ultimos afos debido apertura y accesibilidad al internet y al desarrollo de
aplicaciones empresariales. Aproximadamente el 83% de las empresas
dispone de acceso a internet, de estas el 59% la ocupan para desarrollar su
actividad econ6mica en empresas de servicios y un 31% en empresas de
manufactura. (Del Pozo, 2015).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Ecuador en Cifras, 2015)
para el afio 2015 el 67% de las empresas han invertido en recursos
tecnoldgicos y de informacion y especificamente las empresas de servicios un
58%.
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3.1.2 Descripcion de las Pymes que brindan servicio de climatizacion

El andlisis descriptivo realizado tanto a gerentes como a los clientes nos
permiten analizar en detalle las caracteristicas de la muestra, partiendo de 15
gerentes representantes de las Pymes del sector de la climatizacion y a 328
clientes actuales o frecuentes de dichas empresas.

La Formulacion del problema o planteamiento del problema es una descripcion
concisa de un problema que debe abordarse o una condicion que debe
mejorarse. (Escobar, 2018).

A continuacion se procede a mostrar los resultados del andlisis de las Pymes

con las siguientes caracteristicas:

Tabla 8 Edad y Sexo de Gerentes de Pymes

Edad Saxo
Porcentsie Porcentaje
Valide de 38 a 45 afios ere “alide Hombre 259,
Mujer 14%
de 45 8 55 anos 23% Total 100%

mas de 58 afios

Totsl

Elaborado por: Autor

La edad mas importante en los propietarios de estas empresas esta entre los

36 y 45 afos y son de sexo masculino.

Tabla 9 Disponibilidad de CRM en las Pymes

Su empresa dispone de un sistema CRM o Gestion de

clientes?
Frecuencia Porcentaje
Valido SI 3 20%
NO 12 80%
Total 15 100%

Elaborado por: Autor
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llustraciéon 10 Su empresa dispone de un CRM

msl

BNO

Elaborado por: Autor

Es importante sefialar que el 80% de las pymes encuestadas no disponen de
un sistema CRM o de algun tipo de herramienta que permita gestionar de forma
efectiva a sus clientes, apenas un 20% de estas disponen de alguna

herramienta o software propio.

Tabla 10 Motivos para no adquirir un CRM

Cuales son motivos de no adquirir un sistema CRM

Frecuencia Porcentaje
Valido Desconocimiento 9 60%
Alto Costo 3 20%
Falta apoyo directivo 2 14%
Lo haremos en el futuro 1 6%
Total 15 100%

Elaborado por: Autor

Los principales motivos para no adquirir un sistema CRM son en primer lugar
el desconocimiento de estas aplicaciones con un 60%, el alto costo de estos
sistemas opina el 20%, la falta de apoyo directivo con el 14% y el 6% indican
que estara en sus planes estratégicos la adquisicion de estas herramientas en

el futuro.
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llustracion 11 Motivos para no adquirir un CRM

W Desconocimiento

W Alto Costo

Falta apoyo directivo

B Lo haremosen el futuro

Elaborado por: Autor

Pese a estos resultados el 86,7% de los gerentes indican que si manejan una

base de datos de sus clientes, y el 54% indica que gestiona a sus clientes

mediante la herramienta Excel, el 13% sistemas administrativos como Outlook

0 Access, mientras que solo un 13% si disponen de un CRM con un 7% que

tienen un software propio.

Tabla 11 Herramientas para Gestion de Clientes

Que herramientas utiliza su empresa gestionar a sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Outlook 2 13%
Access 2 13%
Excel 8 54%
CRM 2 13%
Software propio 1 7%
Total 15 100%

Elaborado por: Autor
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llustracion 12 Herramientas para gestion de clientes

B Cutlook
B Access
Excel

B CRM

B Software propio

Elaborado por: Autor

Los gerentes de las Pymes de climatizacion indican que en sus organizaciones

si brindan un servicio postventa aproximadamente el 86% de estos. Y el medio

mas eficiente para contactar a sus clientes es mediante el uso del teléfono con

el 86% Yy las redes sociales con el 14%.

Tabla 12 Servicios Postventa

Su empresa brinda servicio de Postventa?

Frecuencia

Porcentaje

Que medio utiliza para contactar a sus clientes

Valido Sl 13 86%
NO 2 14%
Total 15 100%

Frecuencia | Porcentaje

Valido Teléfono 13 86%
Redes sociales 2 14%

Total 15 100%

Elaborado por: Autor

3.1.3 Validacion de la muestra — Alfa de Cronbach

Para poder validar los datos obtenidos se procede a realizar el célculo del alfa

de Cronbach, en el cual segun (Oviedo, 2005) indica que la confiabilidad de los

datos se define como el grado en que un instrumento que abarca varios items o

variables permite medir consistentemente una poblacion de estudio. El alfa de

Cronbach sugiere que el coeficiente sea >0.800 el cual es considerado como

bueno y es aceptable para el analisis estadistico.

Para el caso de la encuesta realizada a los propietarios 0 gerentes de las

pymes se obtuvo los siguientes resultados en base al programa SPSS:
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Tabla 13 Estadistica de fiabilidad Gerentes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,838 12

Elaborado por: Autor

Con el valor 0,838 podemos determinar que la validez del instrumento o de la
muestra es aceptable.
Para el caso de las encuestas y muestra realizada a clientes actuales y

frecuentes de las pymes se determind los siguientes valores de fiabilidad:

Tabla 14 Estadistica fiabilidad Clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,801 12

Elaborado por: Autor

Mediante el célculo estadistico en base a 328 personas con 12 elementos se
obtiene con el alfa de Cronbach un valor de 0,801 el cual permite determinar
que la muestra es confiable para proceder con el analisis de las variables
correspondientes.

3.1.4 Analisis de la Variable VI1. Diferenciacién - Servicio

La variable Diferenciacion con su dimensién Servicio nos muestra los valores
medidos segun el grado de satisfaccion que los clientes tienen en forma
general sobre el servicio recibido que brinda las empresas de climatizacion.
Este servicio incluye todo el proceso desde que el cliente es atendido hasta
que finaliza el trabajo realizado por el personal técnico. Para esto se observa

que el 49,4% de los encuestados estan satisfechos con el servicio.
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Tabla 15 VI(1) Satisfaccion general del servicio recibido

VI1. Satisfaccion general del servicio recibido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 25 7,6 7,6 7,6
En desacuerdo 31 9,5 9,5 17,1
Neutral 34 10,4 10,4 27,4
De acuerdo 162 49,4 49,4 76,8
Totalmente de acuerdo 76 23,2 23,2 100,0

Total 328 100,0 100,0

Elaborado por: Autor

llustracion 13 Satisfaccion General del Servicio

VI1. Satisfaccion general del servicio recibido

40

]
= 30
o
=
[ 1]
2 4939%|
=]
o
204
104 2317%
10,37%
9.45%
0 T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Mevtral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Elaborado por: Autor

A penas el 7,62% esta en total desacuerdo con el servicio brindado, esto puede

obedecer a varios factores como la falta de informacion oportuna de los

requerimientos y necesidades de los clientes.
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3.1.5 Anaélisis de la Variable VI2. Diferenciacion — Personal

La atencién que se recibe por parte del personal es de suma importancia para

las empresas ya que estas personas son la cara fisica de la empresa ante el

cliente, la percepcion favorable que recibe el cliente va a permitir que la

empresa pueda mantener a sus clientes satisfechos.

El 50% de los clientes considera que esta totalmente satisfecho por la atencion

que brinda el personal técnico al momento de realizar instalaciones en sus

hogares o prestar cualquier otro servicio que brinda la empresa., seguido por el

29% que si estan de acuerdo de igual manera con el servicio.

Tabla 16 Satisfaccion del personal que lo atendié

VI2. Satisfaccion del personal que le atendio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 55 16,8 16,8 16,8
Neutral 11 3,4 3,4 20,1
De acuerdo 98 29,9 29,9 50,0
Totalmente de acuerdo 164 50,0 50,0 100,0
Total 328 100,0 100,0

Elaborado por: Autor
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VI2. Satisfaccién del personal que le atendio

507

409

30

Porcentaje

207

10

[335%]

T
En desacuerdo

Elaborado por: Autor

T
Mewtral

De acuerdo

T
Totalmente de acuerdo

3.1.6 Anaélisis de la Variable VI3. Personalizacién — Reconocimiento

La variable reconocimiento es aquella que permite a la empresa identificar o

reconocer que cliente especifico se esta contactando con ellos, es decir hasta

gué punto la empresa maneja y dispone de la informacion de cada cliente para

gue cuando se comunique poder tener a mano sus requerimientos anteriores y

futuros, necesidades de nuevos productos o servicios, etc.

Tabla 17 La empresa sabe quién soy

VI3 .La empresa sabe quién soy cuando me comunico con ellos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 109 33,2 33,2 33,2
En desacuerdo 119 36,3 36,3 69,5
Neutral 31 9,5 9,5 79,0
De acuerdo 55 16,8 16,8 95,7
Totalmente de acuerdo 14 4,3 4,3 100,0

Total 328 100,0 100,0

Elaborado por: Autor
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Al evaluar a los participantes sobre esta variable se pudo verificar que en total
un 69,5% de los encuestados indicaron que normalmente no son reconocidos
al momento de contactarse con la empresa, pese a que ya son clientes
actuales de varios afios y que incluso recién en ese primer contacto es donde
el cliente se identifica, generando molestia y pérdida de tiempo. Un 20%
aproximadamente si son reconocidos por la empresa posiblemente ya que

podrian manejar al sistema de informacion CRM o parecido.

VI3. La empresa sabe quien soy cuando me comunico con ellos

40

30

20

Porcentaje

T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Elaborado por: Autor

3.1.7 Analisis de la Variable VI4. Personalizacion — Adaptacion

La variable adaptacion es aquella que permite identificar y medir como la
empresa adapta sus servicios y productos a las necesidades de sus clientes,
es decir si al momento de contacto se ofrece o sugiere productos que el cliente
necesita o0 esta por necesitar. Por ejemplo un mantenimiento de algun equipo

de A/C o la necesidad de comprarlo.
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Tabla 18 La empresa me sugiere productos o servicios que necesito

VI4. La empresa me sugiere productos o servicios que necesito

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 75 22,9 22,9 22,9
En desacuerdo 44 13,4 13,4 36,3
Neutral 31 9,5 9,5 45,7
De acuerdo 158 48,2 48,2 93,9
Totalmente de acuerdo 20 6,1 6,1 100,0

Total 328 100,0 100,0

Elaborado por: Autor

Como resultado de la muestra se determiné que el 48,17% de los encuestados

consideran estar de acuerdo en la afirmacion donde la empresa les sugiere

productos o servicios que realmente necesitan.

llustracion 14 Adaptacion en productos

Vi4. La empresa me sugiere productos o servicios que necesito

50

30

Porcentaje

207

22 87%
13,41%
9 45%
6,10%
T T T T T
Totalmerte en En desacuerda MeLtral De acuerdo Totalmerte de

desacuerdo

Elaborado por: Autor

acuerdo

Esta variable también se puede confirmar con los resultados obtenidos en las

encuestas realizadas a los gerentes donde el 47% confirma que sus empresas

si sugieren productos a sus clientes al conocer e identificar sus necesidades y
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requerimientos, a pesar que no todas estas empresas cuentan con una

herramienta de gestion de clientes.

3.1.8 Analisis de la Variable VI5. Habitualidad — Frecuencia
La frecuencia de compra permite verificar la frecuencia de consumo de los
clientes, es decir cada que tiempo realizan una nueva solicitud de servicio o

compra de productos.

llustraciéon 15 Frecuencia de consumo en servicios

B Unaveral afio
0,
4%
B Dosveces al afio
Cuando se dafia el equipo

B Cuando me llaman a
recordar

Elaborado por: Autor

El 46,9% de los clientes encuestados indican que una vez al afio realizan el
mantenimiento de sus equipos de aires acondicionados, el 18% dos veces al
afio y un 31% cuando se les dafa el equipo. Por otra parte el 36,6% los
clientes estan de acuerdo que solicitan un servicio en la empresa de manera

frecuente.

Tabla 19 Frecuencia de consumo

VI5. Solicito un servicio de forma frecuente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 136 41,5% 41,5 41,5
Neutral 72 22,0% 22,0 63,4
De acuerdo 120 36,6% 36,6 100,0
Total 328 100% 100,0

Elaborado por: Autor
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Es importante ademas sefialar que los gerentes de las empresas que no
disponen de un CRM no tienen una frecuencia adecuada de clientes.

Tabla 20 Disponibilidad de CRM vs Frecuencia consumo

5. La empresa mantiene una frecuencia de
clientes aceptable
De
acuerdo Neutral Desacuerdo Total
Su empresa dispone de un 2 1 0 3
; i Sl
S|§tema CRMo Gestion de 66.7% 33.3% 0.0% 100,0%
clientes?
2 2 8 12
NO
16,7% 16,7% 66,7% 100,0%
Total 4 3 8 15
26,7% 20,0% 53,3% 100,0%

Elaborado por: Autor

El 66,7% de gerentes que si tienen o manejan algun sistema CRM estan de
acuerdo en que mantienen una frecuencia aceptable de clientes, mientras que
los gerentes que no tienen un CRM son un 67% que indican que no tienen una
buena frecuencia de clientes.

Por otra parte el 16,6% de los clientes encuestados indican que compran
productos en forma frecuente, es decir equipos de aires acondicionados o

repuestos, equipos splits o centrales de climatizacion.

3.1.9 Analisis de la Variable VI7. Comunicacion — Quejas

La dimension denominada quejas y reclamos es parte de la variable
independiente comunicacién, permite medir el grado de satisfaccion y
percepcion de los clientes sobre las quejas y reclamaciones que se realizan,
asi mismo si estas son atendidas, si se realiza el seguimiento y finalmente si se

da solucién a la misma.
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llustracion 16 Percepcion en quejas o reclamos

VI7. La empresa atiende mis quejas o reclamos
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Porcentaje

20

T
En desacuerdo

Elaborado por: Autor

T
Meutral

T
De acuerdo

T
Totalmente de acuerdo

El 49,7% de los participantes encuestados estan de acuerdo en que la empresa

atiende a sus requerimientos de quejas y reclamos, un 17% esta en

desacuerdo en este servicio y un 155% totalmente de acuerdo. Esto

concuerda con el 66,7% de gerentes que indican que sus empresas Si

disponen de un proceso para atencion y solucién de quejas y reclamos.

Tabla 21 Percepcidn gerentes en quejas y reclamos

VI7. La empresa dispone de un proceso para quejas y reclamos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 10 66,7 66,7 66,7
Neutral 3 20,0 20,0 86,7
Desacuerdo 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Elaborado por: Autor
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3.1.10 Analisis de la variable VI8. Seguimiento

Tabla 22 Analisis variable seguimiento

8.La empresarealiza seguimiento de mis requerimientos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Valido En ; 53,0
desacuerdo 174 53,0%
Neutral 89 27,1% 80,2
De acuerdo 65 19,8% 100,0
Total 328 100%

Elaborado por: Autor

Se puede observar en la tabla que Uunicamente el 19,8% de los clientes de las
pymes estdn de acuerdo que las empresas de climatizacién realizan un
eficiente seguimiento de sus reclamos, solicitudes o quejas. El 53% de estos

estan en desacuerdo con este servicio postventa.

3.1.11 Analisis de la Variable VI9. Promocion — Ofertas

Las ofertas son una propuesta de promesa que las empresas estan dispuestas
a entregar a sus clientes a cambio de algo, esto puede depender de las
estrategias empresariales y de marketing. Normalmente permite que sus
clientes se mantengan fieles a la marca y continlen adquiriendo productos o
servicios. El 54,9% de las personas encuestadas esta en desacuerdo y no
considera que la empresa haya realizado alguna promocién u oferta, el 34,1%
si esta de acuerdo en que se hayan efectuado campafias con ofertas a sus

clientes.
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Porcentaje

llustracion 17 Promociones que realiza la empresa

VI9. Siento que la empresa realiza promociones
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307
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o T T T
En desacuerdo Meutral De acuerdo
Elaborado por: Autor
Tabla 23 Percepcion de promociones de la empresa
V19. Siento que la empresa realiza promociones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 180 54,9 54,9 54,9
Neutral 36 11,0 11,0 65,9
De acuerdo 112 34,1 34,1 100,0
Total 328 100,0 100,0

Elaborado por: Autor

Adicional a esto el 74,1% de los clientes estdn de acuerdo y totalmente de

acuerdo en que la empresa de climatizacion ofrece y da descuentos en sus

servicios o productos ofrecidos.
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3.1.12 Analisis de la Variable VI11. Seguridad — Garantia

La garantia en los productos basicamente es la proteccion que se efectla
durante un periodo de tiempo determinado, frente a la falla o defecto de dicho
producto, también es una estrategia empresarial y en ciertos paises es una

regulacion que permite defender al consumidor.

llustracion 18 Garantia en productos

VI11. La empresa ejerce la garantia ofrecida en sus productos
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En desacuerds Meutral De acuerdo Totalmente ce acuerdo

Elaborado por: Autor

Se puede apreciar que el 43,2% de los clientes estd de acuerdo en que la
empresa cumple con la garantia que ofrece a sus clientes, el 25,6% esta en
desacuerdo de este servicio.

Podemos indicar también que el analisis a los gerentes de dichas empresas
han determinado el 40% de estos si tienen incluido en sus procesos el ejercer
la garantia en sus productos.

Adicional a esto el 66,2% de los clientes estan de acuerdo en que la empresa

efectlia devoluciones en sus productos defectuosos o con algun dafio.
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3.2 Andlisis comparativo, evolucién, tendencias y perspectivas

Una vez examinados los datos de cada variable en el punto anterior, a
continuacion se procede a analizar los resultados en forma comparativa,
tomando en consideracion las variables mas representativas y que influyen en

el modelo CRM para la gestion de clientes de las empresas de climatizacion.

3.2.1 Analisis comparativo frecuencia de servicio vs satisfaccion general

del servicio

Tabla 24 Frecuencia vs Satisfaccion del servicio

Solicito un servicio de forma frecuente
En desacuerdo Neutral | De acuerdo | Total

Totalmente Recuento 13 4 8 25

en % dentro de 1. Satisfaccién
0, 0, 0, 0,
desacuerdo  general del senvicio recibido D208 16.0% 32.0%/100,0%
% dentro de 5. Solicito un
senvicio de forma frecuente

En Recuento 7 7 17 31
desacuerdo o4 dentro de 1. Satisfaccion

9,6% 5,6% 6,7% 7,6%

. - 22,6%| 22,6% 54,8%( 100,0%
general del servicio recibido
% dentro de 5. Solicito un
0, 0, 0, 0,
servicio de forma frecuente 5.1% 9.7% 14.2% 9.5%
. - Neutral Recuento 14 8 12 34
Satisfaccion % d de 1. Satisf —
general del 6 dentro de 1. Satisfaccion 41,2%| 23,5% 35,3%] 100,0%
servicio general del servicio recibido
. 0, ici
De acuerdo Recuento 72 31 59 162
o B L
%o dentro de 1. Satisfaccion 44,4%| 191% 36,4%| 100,0%
general del servicio recibido
. .
% dentro de 5. Solicito un 52.9%| 43.1% 49.2%| 49.4%

servicio de forma frecuente
Totalmente Recuento 30 22 24 76
de acuerdo o4 dentro de 1. Satisfaccion
general del servicio recibido
% dentro de 5. Solicito un
senvicio de forma frecuente

39,5%( 28,9% 31,6%(100,0%

22,1%| 30,6% 20,0%| 23,2%

Elaborado por: Autor

En la tabla 24 se puede apreciar un cuadro comparativo entre la satisfaccion
general de los clientes en cuanto al servicio recibido con la frecuencia de
consumo de productos o requerimientos de servicios (instalacion,
mantenimiento, reparacién, venta) de climatizacion. Respecto a la satisfaccion
del servicio el 52% que corresponde a 13 de los encuestados en esta categoria
afirman estar en total desacuerdo con el servicio por lo que estan en total
desacuerdo en comprar de manera frecuente dichos productos. Respecto a la
satisfaccion del servicio recibido de los cuales el 39% es decir 30 personas
estan totalmente satisfechos por el servicio pero a su vez estan en desacuerdo

en adquirir productos en forma frecuente.
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Tabla 25 Dispone de un CRM vs Compras frecuentes

Nuestros clientes compran productos periodicamente
Totalmente de De
Acuerdo acuerdo Neutral | Desacuerdo Total
Sl Recuento 2 1 0 0 3
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
o Gestion de clientes?
Su empresa % dentro de 6. Nuestros
dispone de clientes compran productos 100,0% 20,0% 0,0% 0,0% 20,0%
un sistema periodicamente
CRM o NO Recuento 0 4 2 6 12
Ggstion de % dentro de Su empresa
clientes? dispone de un sistema CRM 0,0%| 33,3% 16,7% 50,0% 100,0%
o Gestion de clientes?
% dentro de 6. Nuestros
clientes compran productos 0,0% 80,0% 100,0% 100,0% 80,0%
periodicamente
Total Recuento 2 5 2 6 15

Elaborado por: Autor

Este analisis concuerda con la relacién que existe entre las empresas que
disponen de un sistema CRM y las que no disponen, se puede observar que de
las tres pymes que disponen de CRM, dos de estas pymes estan totalmente de
acuerdo en que sus clientes compran productos de manera frecuente, mientras
que las pymes que no disponen de un CRM que son doce, solo cuatro indican
que sus clientes compran de forma frecuente y seis que estan en desacuerdo

es decir que no compran de forma frecuente.

3.2.2 Analisis comparativo atencion de Quejas y Servicio Post venta

En la tabla 26 podemos observar los resultados del andlisis descriptivo con
respecto a la atencién de quejas y reclamos por parte de las pymes asi como la
solicitud de un servicio postventa, con respecto a las quejas el 54,4% esta en
desacuerdo en la atencién de sus reclamos los mismo que corresponde a 31
clientes que no han solicitado un servicio postventa. Por otra parte el 48% esta

de acuerdo en la atencién de quejas y si han solicitado servicio postventa.
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Tabla 26 Analisis comparativo quejas vs post venta

Ha solicitado algun servicio
post venta
Si No Total
7.La En Recuento 26 31 57
empresa  desacuerdo o, gengro de 7. La empresa
atiende mis atiende mis quejas o 45,6% 54,4% 100,0%
queljas 0 reclamos
reciamos % dentro de Ha solicitado
° © ¢l 16,9% 17,8% 17,4%
algun servicio post venta
Neutral Recuento 25 32 57
% dentro de 7. La empresa
atiende mis quejas o 43,9% 56,1% 100,0%
reclamos
% H lici
6 dentro d.e. a solicitado 16.2% 18.4% 17.4%
algun servicio post venta
De acuerdo Recuento 79 84 163
% dentro de 7. La empresa
atiende mis quejas o 48,5% 51,5% 100,0%
reclamos
% dentro d.e.Ha solicitado 51.3% 48.3% 49.7%
algun servicio post venta
Totalmente Recuento 24 27 51
de acuerdo o4 dentro de 7. La empresa
atiende mis quejas o 47,1% 52,9% 100,0%
reclamos
% dentro de Ha solicitado
° © ¢t 15,6% 15,5% 15,5%
algun servicio post venta
Total Recuento 154 174 328
% dentro de 7. La empresa
atiende mis quejas o 47,0% 53,0% 100,0%
reclamos
% dentro de Ha solicitado
) . 100,0% 100,0% 100,0%
algun servicio post venta

Elaborado por: Autor
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Tabla 27 Analisis comparativo seguimiento vs CRM

Su empresa dispone de un
sistema CRM o Gestion de

0 Gestion de clientes?

clientes?
Sl NO Total
8.La Totalmente Recuento 0 1 1
empresa de Acuerdo o4 geniro de 8. La empresa
reallga _ realiza seguimiento a sus 0,0% 100,0% 100,0%
seguimiento clientes
asus % dentro de Su empresa
clientes dispone de un sistema CRM 0,0% 8,3% 6,7%
0 Gestion de clientes?
De acuerdo Recuento 2 5 7
% dentro de 8. La empresa
realiza seguimiento a sus 28,6% 71,4% 100,0%
clientes
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 66,7% 41,7% 46,7%
0 Gestion de clientes?
Neutral Recuento 1 1 2
% dentro de 8. La empresa
realiza seguimiento a sus 50,0% 50,0% 100,0%
clientes
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 33,3% 8,3% 13,3%
0 Gestion de clientes?
Desacuerdo Recuento 0 5 5
% dentro de 8. La empresa
realiza seguimiento a sus 0,0% 100,0% 100,0%
clientes
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 0,0% 41,7% 33,3%
0 Gestion de clientes?
Total Recuento 3 12 15
% dentro de 8. La empresa
realiza seguimiento a sus 20,0% 80,0% 100,0%
clientes
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 100,0% 100,0% 100,0%

Elaborado por: Autor

Es importante mencionar que en las pymes estudiadas que disponen de un

CRM indican que estas realizan seguimiento a las quejas y reclamos de sus

clientes, pero las que no disponen de un CRM estan en desacuerdo en que no

realizan el seguimiento respectivo a sus clientes. Ver tabla 27.
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3.2.3 Analisis comparativo disponibilidad de CRM y Servicio Postventa

A continuacion se detalla dentro del estudio de pymes que de las 3 empresas
gue disponen de CRM, 2 de ellas si brindan servicio postventa, mientras que el
84,6% de las empresas que no disponen de CRM si brindan servicio postventa

las cuales comprenden 11 pymes, como se observa en la tabla 28.

Tabla 28 Analisis comparativo disponibilidad CRM y Servicio Postventa

Su empresa dispone de un
sistema CRM o Gestion de
clientes?
S NO Total

Suempresa Sl Recuento 2 11
brinda % dentro de Su empresa
servicio de brinda servicio de 15,4% 84,6% 100,0%
Postventa? Postventa?

% dentro de Su empresa

dispone de un sistema CRM 66,7% 91,7% 86,7%

0 Gestion de clientes?

NO Recuento 1 1

% dentro de Su empresa

brinda servicio de 50,0% 50,0% 100,0%

Postventa?

% dentro de Su empresa

dispone de un sistema CRM 33,3% 8,3% 13,3%

0 Gestion de clientes?
Total Recuento 3 12

% dentro de Su empresa

brinda servicio de 20,0% 80,0% 100,0%

Postventa?

% dentro de Su empresa

dispone de un sistema CRM 100,0% 100,0% 100,0%

0 Gestion de clientes?

Elaborado por: Autor

3.2.4 Analisis comparativo CRM vs Cantidad de productos o servicios

Al analizar las pymes de la climatizacion en la ciudad de Guayaquil se pudo
observar que de las que disponen de un CRM, las tres estdn de acuerdo en
gue sus clientes compran o adquieren productos de forma periddica, es decir
tienen resultados favorables con el uso y gestion de clientes por medio de un
sistema CRM. Por otra parte las empresas que no disponen de un CRM el 50%

de estas indican no tener clientes que compran productos de forma frecuente.

59



Tabla 29 Analisis comparativo CRM vs Cantidad de productos

Su empresa dispone de un sistema
CRM o Gestion de clientes?
Sl NO Total
6. Nuestros Totalmente Recuento 2 0 2
clientes de Acuerdo o4 dentro de 6. Nuestros
compran clientes compran productos 100,0% 0,0% 100,0%
productos periodicamente
periodicame % dentro de Su empresa
nte dispone de un sistema CRM 66,7% 0,0% 13,3%
0 Gestion de clientes?
De acuerdo Recuento 1 4 5
% dentro de 6. Nuestros
clientes compran productos 20,0% 80,0% 100,0%
periodicamente
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 33,3% 33,3% 33,3%
0 Gestion de clientes?
Neutral Recuento 0 2 2
% dentro de 6. Nuestros
clientes compran productos 0,0% 100,0% 100,0%
periodicamente
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 0,0% 16,7% 13,3%
o0 Gestion de clientes?
Desacuerdo Recuento 0 6 6
% dentro de 6. Nuestros
clientes compran productos 0,0% 100,0% 100,0%
periodicamente
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 0,0% 50,0% 40,0%
0 Gestion de clientes?
Total Recuento 3 12 15
% dentro de 6. Nuestros
clientes compran productos 20,0% 80,0% 100,0%
periodicamente
% dentro de Su empresa
dispone de un sistema CRM 100,0% 100,0% 100,0%
0 Gestion de clientes?

Elaborado por: Autor

3.3 Presentacion de resultados y discusién

Para poder unificar los resultados de forma general, se procedi6 a realizar una

tabla con una escala de 1 al 100 por ciento, donde se toma como un resultado

optimo de las empresas aquellas que alcancen entre el 75% y 100% de

aceptacion, aquellas entre el 50% y 75% tendran una evaluacion aceptable,

entre el 25% y el 50% se indicara que deben mejorar en su gestion de clientes

y aquellas con un indicador entre 0% y 25% son resultados no aceptables

dentro del manejo y gestion de sus clientes. Ver tabla 31.

60



Tabla 30 Indicadores de aceptacién de CRM

PORCENTAIJE ACEPTACION INDICADOR
0-25 NO ACEPTABLE
25-50 DEBE MEJORAR
50-75 ACEPTABLE
75-100 OPTIMO

Elaborado por: Autor

Con este marco de referencia en cuanto a las mediciones de las variables
fidelizacion y servicio post venta, tomando en consideracion sus respectivas
dimensiones descritas en el anexo 4, se procede a presentar los siguientes

resultados generales.

Se puede observar en forma de colores que ciertas variables como servicio,
personal, adaptacion, quejas, descuentos, garantia y devoluciones se
encuentran en un margen totalmente aceptable dentro del modelo CRM, es
decir estas empresas estdn cumpliendo con todos estos parametros que
conforman la buena gestion de clientes ya que se encuentran dentro del rango
del 50% al 75% de aceptacion, sus clientes aceptan a estas empresas como un
buen manejo de clientes, cumplen con su servicio ofrecido, buen trato de sus
empleados y técnicos, adaptan de forma coherente sus productos y servicios a
las necesidades de sus clientes, atienden sus quejas y reclamos, brindan
descuentos y garantias en sus productos ofrecidos y generan devoluciones de

los mismos. Ver tabla 32.
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Tabla 31 Resultados globales de la investigacion

VARIABLES DEL MODELO ACEPTACION INDICADOR
SERVICIO 72,6% ACEPTABLE
PERSONAL 79,9% ACEPTABLE
FIDELIZACION DE RECONOCIMIENTO 21,1%
CLIENTES ADAPTACION 54,3% ACEPTABLE
FRECUENCIA 36,60%
CANTIDAD 16,7%
QUEJAS Y RECLAMOS 66,7% ACEPTABLE
SEGUIMIENTO 19,8%
SERVICIO OFERTAS 34,1%
POSTVENTA DESCUENTOS 74,1% ACEPTABLE
GARANTIA 62,2% ACEPTABLE
DEVOLUCIONES 66,2% ACEPTABLE

Elaborado por: Autor

Hay que indicar que las variables reconocimiento la cual indica en qué grado la
empresa reconoce a sus clientes y los clasifica para poder atender sus
necesidades, la variable frecuencia es decir cada cuanto consumen productos
o solicitan servicios y la variable ofertas deben ser consideradas por las
empresas para mejorar en estos aspectos ya que su porcentaje de aceptacion

esta por debajo del 50%

Por ultimo se reconocieron dos variables que preocupan y son definidas como
no aceptables dentro de la gestion de clientes y en base al modelo CRM
planteado, la variable cantidad la cual indica la cantidad de requerimientos de
servicio o cantidad de productos que los clientes adquieren y la variable
seguimiento que es aquella definida como las acciones que realiza la empresa
para monitorear y lograr satisfacer las necesidades de postventa, estas dos
variables se encuentran en los margenes no aceptables es decir por debajo del
25%.
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CONCLUSIONES

Las pymes en el Ecuador son de gran importancia para el crecimiento
econdémico del pais, la mayoria son empresas familiares con gran
trayectoria empresarial las cuales generan oportunidades de empleo y
brindan servicios especializados. Las pymes que se dedican a los
servicios de climatizacion en su mayoria no disponen de un sistema de
informacion gerencial que les permita disponer de estrategias
administrativas e informacion confiable y en tiempo real, de igual manera
no cuentan con un modelo o sistema de gestidén de clientes CRM que les
permita fidelizar a la gran demanda de clientes que han adquirido a lo
largo del tiempo.

El CRM se ha convertido en una herramienta empresarial de gran apoyo
para las empresas y ha llegado a ser un pilar fundamental en especial
en empresas de servicios donde es de suma importancia la generacion
de estrategias de fidelizacion para sus clientes, en la ciudad de
Guayaquil existen pocas empresas que han adquirido este software
CRM vy se han visto beneficiadas por sus mdultiples caracteristicas. De
las 15 empresas estudiadas en este proyecto hemos visto que
Gnicamente 3 han adquirido algun tipo de sistema de gestion de clientes,
la mayoria por desconocimiento o falta de recursos econémicos no lo
han adquirido.

Existen varios conceptos y teorias sobre CRM pero la mas
representativa indica que es un proceso empresarial en el cual se
construyen y conservan las relaciones con los clientes generando valor y
satisfaciendo sus necesidades, hay que indicar que el CRM no es un
sistema informativo sino una filosofia empresarial con el objetivo de
generar fidelizacion y méximo beneficio a la empresa. Los procesos mas
importantes en este sistema son los que incluyen a la parte tecnolégica
e informatica, a las personas que interactian con los clientes externos e
internos y por ultimo los procesos estructurados que permitiran la fusion

con todas las areas de la empresa.
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Se definieron tres modelos diferentes de CRM con base a estudios
previos y aplicados en varias empresas de servicios, tomando como
referencia sus buenas practicas y resultados positivos para dichas
organizaciones. Dichos modelos incluyen varias variables y dimensiones
gue permiten manejar un formato estandarizado de procesos que van en
favor de la generacion de relaciones a largo plazo con sus clientes.

El modelo CRM aplicable para las pymes del sector de la climatizacion
se ha determinado y definido a partir de los modelos detallados en el
capitulo 1 y tomando en consideracion las variables mas representativas
y caracteristicas particulares de las pymes. Dentro del modelo de
Gestion de Relaciones con los clientes se definid6 dos variables
independientes principales las cuales son la gestion de fidelizacion vy el
servicio postventa, parte fundamental e indispensable del CRM.

La variable fidelizacion de clientes se pudo descomponer en
diferenciacion, personalizacion y habitualidad. De igual manera cada una
de estas tiene caracteristicas especiales y se han compuesto de
dimensiones como: servicio prestado por el personal y la empresa,
reconocimiento y adaptacion de clientes, frecuencia y cantidad de
consumo Yy adquisicion de productos.

La variable denominada servicio postventa se descompone en
comunicacién, promocién y seguridad, sus dimensiones son: quejas,
seguimiento, ofertas, descuentos, garantia y devoluciones.

Las 15 pymes que fueron estudiadas forman parte de la industria de la
climatizacion, a las cuales se realiz6 un analisis de sus principales
caracteristicas dando como resultado varias incongruencias en el
manejo adecuado de clientes frecuentes. Unicamente 3 empresas
disponen de un sistema automatizado para gestion de clientes, pese a
esto las que no disponen de CRM si llevan en cierta forma un manejo de
clientes.

Se pudo determinar que el servicio ofrecido por el personal técnico y de
manera general por la empresa es aceptable segun la percepcion de sus

clientes, deben mejorar en la parte de reconocimiento de clientes,

64



frecuencia de compra y gestion de ofertas o promociones todo esto para
generar fidelizacion optima de clientes.

Por otra parte, con el servicio postventa se determiné que las pymes se
encuentran funcionando de manera adecuada y aceptable en términos
de quejas y reclamos, descuentos, garantia y devoluciones. No asi en la
parte de seguimiento de clientes en lo cual los resultados fueron no
aceptables.

Es importante indicar que los sistemas CRM son parte o complemento
de los sistemas de informacién gerencial, es decir permiten obtener
informacion adecuada, fiable y en tiempo real de los clientes para tomar
las mejores decisiones y estrategias de negocio. La adquisicion de
sistemas informaticos demandan de altos costos pero los cuales van a
ser recompensados con la gestidon de fidelizacion de clientes. Las
ventajas de la implementacion del CRM son diversas como la mejora y
eficiencia en procesos internos, conocimiento y proceso de investigacion
de los clientes, trato personalizado en base a sus requerimientos, entre
otros.

Por ultimo debo concluir indicando que el cliente es un activo importante
en las empresas, el cual demanda de altos costos para llegar a
completar un fidelizaciébn optima, incluir sistemas CRM va a permitir
brindar mejores servicios y generar mayores utilidades a las pymes que
brindan servicio de climatizacion, no se puede ver al CRM Unicamente
como un software sino como una filosofia empresarial el cual debe estar

alineada a la estrategia y objetivos corporativos o empresariales.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que las pymes del sector de la climatizacion
consideren dentro de sus objetivos estratégicos gestionar de forma
adecuada a sus clientes, una opcién importante y eficiente es el CRM el
cual como hemos podido explicar a lo largo de este proyecto tiene
muchas ventajas y bondades para empresas que en especial brindan
servicios.

La implementacion de sistemas CRM como cualquier otra aplicacion
administrativa debe contar con el respaldo de los propietarios o gerentes
de las pymes, asi como del personal que ahi labora incluyendo a todos
sus colaboradores, unificando conceptos y aplicando esta nueva cultura
de servicio y atencion a clientes de forma adecuada.

Es importante recomendar en base a los resultados obtenidos en el
proceso investigativo la generacion de cambios eficientes en las
variables analizadas y las cuales se obtuvo calificaciones por debajo del
nivel aceptable, todo esto con el objetivo de mejorar la satisfaccion total
de sus clientes.

Existen soluciones CRM en el mercado las cuales manejan un costo
asequible para las pequefias y medianas empresas, incluso existen
ciertas aplicaciones gratuitas o con suscripciones anuales de bajo
presupuesto. EI CRM aplicable va a depender del giro de negocio de
cada empresa, sus necesidades, numero de clientes, nimero de
empleados entre otros, los mas recomendables son: Sugar CRM (ver
anexo 9), HUbspot CRM, Zoho CRM, Suite CRM. (Finances Online,
2018).
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ AUXILIAR PARA EL DISENO DE LA
INVESTIGACION

OPERACIONALIDAD DE LAS VARIABLES
FORMULACION DEL
PROBLEMA CEI=MO GENERAL COMPONENTES
VD \Y| DE LA VARIABLE DIMENSION INDICADORES
INDEPENDIENTE
ai)ll:i)(?agi%i Z]ea Tjirzigg'iz lge Identificar un modelo de . Qradq de
informacion CRM en la gestion S|s|t_em§ de |nf01ma<:|on _QRM Servicio sat|sfacq9n del
de fidelizacion de clientes en su | 2P'cade paraa retencion y “ servicio
"~ recuperacion de clientes de DIFERENCIACION
proceso de servicio post venta X
ara el sector de la Ia'_s _pymes que brlr}(}ian Grado de
climaptizacién de la ciudad de servicio de climatizacion en i isfaccion del
A la ciudad de Guayaquil. Personal satisfaccion del
Guayaquil? personal
SISTEMATIZACION DEL o Reconocimie Grado de
PROBLEMA CEIETVOS EHPCIHERE nto reconocimiento
Estudiar los diferentes PERSONGLIZACIO
modelos CRM que puedan
) ] Grado de
aplicarse para el manejo Adaptacion adaptacion del
eficiente en el servicio servicio
¢Qué procesos de servicios postventa de clientes en las
postventa se identifican como empresas de climatizacion. Fidelizacis
parte de un modelo CRM? Seleccionar un modelo dl e ll_zactlon
idoéneo para fidelizacién de e clientes
clientes aplicable a las
pymes que brindan servicio Cada que tiempo
de climatizacion. Frecuencia compran en un
¢Cudles con los principales periodo
motivos de las Pymes para no
implementar un modelo CRM
para la gestion de clientes?
¢Cuéles son las diferentes
percepciones que tienen los Identificar los principales HABITUALIDAD
clientes sobre las Pymes y su motivos por el cual las
manejo actual de la gestion de Pymes no implementen un L,
i . N . Gestion en la
sus clientes? 6 AR .
sistema de informacion CRM Fidelizacién de . NUmero de veces
¢ Qué procesos estan llevando clientes Cantidad que se compra un
las Pymes actualmente para producto/servicio
gestionar la fidelizacion 'y
servicio post venta de sus
clientes?
Quejas 'y % de quejas en
reclamos un periodo
COMUNICACION Numero de veces
que se contacta a
Seguimiento un cliente
postventa en un
periodo
¢ Qué sistema de informacién Establecer en base a los % de ofertas
CRM es el adecuado para resultados obtenidos si el Ofertas realizadas
solventar los problemas de modelo CRM es el adecuado - postventa
fidelizacion y servicio post venta | para la gestién de clientes Servicio PROMOCION
de las Pymes en el sector de la en las pymes que brindan Postventa
climatizacion? servicio de climatizacion. % de descuentos
Descuentos realizados
postventa
Grado de
Garantia satlsfaccmq sobre
la Garantia de
productos
SEGURIDAD
% de
Devolucione devoluciones de
s productos en un
periodo
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ANEXO 2. MODELO CRM DE GESTION DE RELACION DE
CLIENTES

MODELO CRM

FIDELIZACION GESTION DE LA FIDELIZACION
DE CLIENTES FIDELIZACION DE DE CLIENTES

CLIENTES

ABITUALIDA -
HABITUALIDAD PERSOMNALIZACION

|

SERVICIO
POSTVENTA
1

COMUNICACION

SEGURIDAD
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ANEXO 3. CUADRO COMPARATIVO DE MODELOS CRM
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ANEXO 4. MATRIZ OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

FIDELIZACION
DE CLIENTES

Como la .
empresa Medir la e)?/l:ccht;ltﬁla
diferencia a sus | diferenciacié del ‘::"eme & Grado de Mediante una De
SERVICIO clientes nenel el satisfaccion escala de Cualitativo Campo Encuesta Ordinal dif_ser
mediante el servicio s del servicio servicio P
servicio brindado obtenido
brindado
DIFERENCIACION Como la Medir la
empresa . expectativa
- . Medir la 5
dlfercﬁilcr:?ei SUS | giferenciacio d:(l)glrleer;tle Grado de Mediante una De
PERSONAL e T n del trato " satisfaccion escala de Cualitativo CAT Encuesta Ordinal dif_per
i Gl del personal té‘::ni o que del personal servicio P
personal que & lles Eliamizs brinda el
los atiende servicio
Determinar Medir la
el grado de expectativa "
En:":gslg reconocimie | del cliente de | Grado de M';:g;t:dina De
RECONOCIMIENTO P nto que cémo es reconocimie o Cualitativo Encuesta Ordinal per_rec
reconoce a sus lizal d reconocimient Campo
Sltries realiza la reconocido nto %
empresa a enla
PERSONALIZACION sus clientes empresa
Como la .
empresa Adaptgr los Medir como Mediante
“ adapta los Servicios a se a'dfapta l Griztita Fi? escala de - De .
ADAPTACION P las servicio a las | adaptacion safisfaceion Cualitativo G Encuesta Ordinal per_ada
st necesidades | necesidades | del servicio g " P
o el del cliente del cliente
Cada que
tiempo los Determinar Cada que
clientes Determinar | la frecuencia i emqo Porcentaje de De
FRECUENCIA solicitan un la frecuencia | de consumo T zfn & frecuenciade | Cuantitativo o Entrevista Razén hab_fre
servicio o de compra enun - peri s compra P
compran un periodo P
producto
HABITUALIDAD .
(g:e ;%'L"gﬁg Determinar NUmero de
[Plfe . la cantidad veces que Cantidad de
ElEEN® izl de productos | se compra roductos/ser De
CANTIDAD cuantos cantidad de cor?sumi sl i p p e Cuantitativo campo Entrevista Razén hab_can
reg:ggggr;tsos compra enun producto/se comprados
o periodo rvicio
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SERVICIO
POSTVENTA

Son todas las
quejas y

> Determinar Medir el . .
reclamaciones N " % de quejas | Porcentaje de
OIS 1Y que tiene la e [PERESTIENS FEEETIER enun Quejas y Cuantitativo DRI Entrevista Razén com_que
RECLAMOS de quejas de quejas de 3 al
empresa de Stendidas los Gltanias periodo reclamos
sus clientes
COMUNICACION e -
Namero de
Como la . . veces que
empresa hace Dete;rlmnar SeMSi?TI]E :r:to se contacta | Porcentaje en Deeam
SEGUIMIENTO el seguimiento seguimiento pogstventa 5 | @un cliente | seguimiento Cuantitativo al Entrevista Razén com_seg
de sus clientes o dlEnes s dleies postventa de clientes
actuales enun
periodo
Medir el
Ofertas o . .
pomociones | MEELES | TG | oenms | Poemaede | o e :
OFERTAS que se rgallzan o weelleahs i Ofertgs de Cuantitativo al Entrevista Razon pro_ofe
a S:;Sg;’;tes postventa después de postventa SErvicios
una venta
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actuales e ofrecidos e — en servicios
p después de P
una venta
Determinar
Garantia que | el nimero de ) Grado de
) brinda la requerimient 'x:d';g;?: satisfaccion | Mediante una De
GARANTIA empresa de ode c?e he sobre la escala de Cualitativo Campo Encuesta Ordinal seg_gar
sus productos y garantias s Garantia de | satisfaccion P
servicios ejercidas por P productos
SEGURIDAD los clientes
Evaluar el % de
Devoluciones Determinar porcentaje Al Ehne
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DEVOLUCION comprados por en devoluciones e Devoluciones | Cuantitativo | Entrevista Razén seg_dev
clientes devoluciones | de productos productos de productos a
actuales de productos | que realizan it
- periodo
los clientes
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ANEXO 5. MODELO DE ENCUESTA PARA DIRECTIVOS DE
PYMES

CJUTEG

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL UTEG

ENCUESTA N.1
PARA DIRECTIVOS DE PYMES DEL SECTOR DE LA CLIMATIZACION

OBJETIVO: La presente encuesta tiene la finalidad de medir la capacidad de las Pymes para gestionar a sus clientes en
base al modelo CRM tanto en la parte de fidelizacién como en servicio post venta, asi como medir la expectativa de los
directivos y la orientacién que tienen sus empresas hacia sus clientes.

Encuesta para directivos y propietarios de pymes de climatizacién. La informacién obtenida servird Unicamente para fines

académicos y no comerciales. Muchas gracias por su colaboracion.

1 Nombre de la empresa:
2Edad: 25A35__ 36A45_ 46 A55 _ masdeb56afos__
3Sexo:M__F__

4 ¢Su empresa brinda servicio postventa? SI__ No__

5 ¢Su empresa dispone de un sistema CRM o Gestion de clientes? SI__ No__ Cual:

6 ¢Su empresa dispone de una base de datos de sus clientes? SI__ No__

7 ¢Qué herramientas utiliza su empresa gestionar a sus clientes?

Outlook__ Access__ Excel__ CRM__ ERP__ Software propio__ Ninguno__

8 ¢ Que medio utiliza para contactar a sus clientes?

Teléfono__ email__ cartas__ sitio web__ redes sociales__ ninguno___

9 ¢, Cuales son motivos para no adquirir un sistema CRM?

Desconocimiento de estas aplicaciones___ costo elevado__ no es necesario___ falta de apoyo__ o haremos en el futuro__
10 ¢ Su empresa dispone de un plan de fidelizacion de clientes? SI__ No___

11 ¢Considera que su empresa esta orientada a la satisfaccion del clientes? SI__ No__

Califique los siguientes aspectos:

Totalmente De Totalmente
de acuerdo | acuerdo Neutral | Desacuerdo desacuerdo

1. La empresa diferencia a nuestros clientes mediante el servicio ©) ©) ©) ©) @)

2. La empresa diferencia a nuestros clientes mediante el personal O O O O O

3. La empresa reconoce e identifica a nuestrosclientes O O O O] (@)

4. La empresa adapta los productos a las necesidades del cliente O O O 0] (@)

5. La empresa mantiene una frecuencia de clientes aceptable O O O O O

6. Nuestros clientes compran productos periodicamente O O O O O

7. La empresa dispone de un proceso para quejas y reclamos O O O O (@]

8. La empresa realiza seguimiento a sus clientes O O O ®) @)

9. La empresa realiza ofertas programada O O O 0] (@)

10. La empresa realiza descuentos en productos/servicios O O O O O

11. La empresa binda garantia en sus productos/servicios O O ®) O (®)

12. La empresa realiza devoluciones en productos defectuosos 0) 0) 0) 0) (0]

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION |
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ANEXO 6. MODELO DE ENCUESTA PARA CLIENTES DE PYMES

OJUTEG

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL UTEG
ENCUESTA N.2

PARA CLIENTES DE PYMES DEL SECTOR DE LA CLIMATIZACION

OBJETIVO: La presente encuesta tiene la finalidad de evaluar a los clientes de las pymes en aspectos de satisfaccion y
conocimiento que tiene la empresa a sus clientes.

Encuesta a clientes de pymes de climatizacién de la ciudad de Guayaquil. La informacién obtenida servira Ginicamente para
fines académicos y no comerciales. Muchas gracias por su colaboracion.

1 Edad: Menorde 25afios __ 25a35__ 36a45__ 46 A55 _ masde 56 afios___

2Sexo: M__F__

3 ¢Cbémo conoci6 ala empresa?

Internet__ Redes sociales__ Publicidad__ Referidos__ Amistades__ otro___

4 ¢Hace cuéanto tiempo es cliente de la empresa? 1 a4 afios__ 4 a 8 afios__ méas de 9 afios__

5 ¢Cada que tiempo hace mantenimiento de A/C?

Una vez al afio___ dos veces al afio__ Cuando se dafia el equipo__ Cuando llaman a recordarme__ No he hecho___

6 ¢Ha solicitado algln servicio post venta? SI__ No__

Si su respuesta es No, ¢Por qué? No sabia de este servicio__ No sé como usarlo__ No necesito__ No me interesa__
7 ¢He vuelto a comprar un producto o servicio de laempresa? SI__ No__

8 ¢Cuantas veces he realizado un reclamo? Una vez__ dos veces__ mas de dos veces__ nunca__

9 ¢He llamado a solicitar un servicio post venta? Una vez__ dos veces__ mas de dos veces__ nunca__

10 ¢He recibido un descuento o promocién? Una vez__ dos veces__ mas de dos veces__ nunca__

11 ¢He aplicado la garantia en algin producto con defecto? Unavez__ dos veces__ mas de dos veces__ nunca__
12 ¢ He realizado la devolucién de un producto? Una vez__ dos veces__ mas de dos veces__ nunca__

Califique los siguientes aspectos:

Totalmente De Totalmente
de acuerdo | acuerdo Neutral | Desacuerdo desacuerdo

1. Satisfaccion general del servicio recibido O O ®) O (®)

2. Satisfaccion con personal que le atendio (@] (@] (@] (0] O

3. La empresa sabe quien soy cuando me comunico con ellos O O O O O

4. La empresa me sugiere productos o servicios que necesito O O O O O

5. Solicito un servicio de forma frecuente ©) O (©) ©) (®)

6. Compro varios productos en forma frecuente O O O O O

7. La empresa atiende mis quejas o reclamos O O O O O

8. La empresa realiza seguimiento de mis requerimientos (@) (@) O O O

9. Siento que la empresa realiza promociones (@] O O O O

10. Siento que la empresa me da descuentos O O O 0] (@)

11. La empresa ejerce la garantia ofrecida en sus productos (@) (@) O O (@)

12. La empresa brinda devoluciones en productos defectuosos O O (o) O O

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

75



ANEXO 7. VARIABLES UTILIZADAS PARA PYMES EN LA INVESTIGACION APLICADAS CON
SPSS

Archivo

Editar  Ver Datos

Transformar

Analizar  Marketing directo Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE @ = ~ E%%Eﬂ i |

FEEEREY

&)

(== RN I RS o TR =SSR L R

MM aalallaallaallaalla
Mal|a|le|ca| =& |w ik alao)|@

23

Nombre
EDAD
SEXO
POSTVENTA
TIENE_CREM
HERRAMIE...
TIENE_BASE
COMNTACTAR
MOTIVOS
TIENE_PLAN
ORIENTADA
DIF_SER
DIF_PER
PER_REC
PER_ADA
HAB_FRE
HAB_CAN
COM_QUE
COM_SEG
PRO_OFE
FRO_DES
SEG _GAR
SEG DEV

]

Tipo
MNumérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
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Numérico
MNumérico
MNumérico
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Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Numérico

Anc
2
8
8
8
8
g
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
g
8
8
8
8
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Etiqueta
Edad
Sexo
Su empresa brinda senicio de Postventa?

Su empresa dispone de un sistema CRM o Gestion de cliente...

Que herramientas utiliza su empresa gestionar a sus clientes?
Su empresa dispone de una base de datos de sus clientes?
Que medio utiliza para contactar a sus clientes

Cuales son motivos de no adquirir un sistema CRM

Su empresa dispone de un plan de fidelizacidn de clientes?

Considera que su empresa esta orientada a la satisfaccion de...

. La empresa reconoce e identifica a nuestros clientes

. La empresa mantiene una frecuencia de clientes aceptable
. Nuestros clientes compran productos periodicamente

. La empresa dispone de un proceso para guejas y reclamos
. La empresa realiza seguimiento a sus clientes

[T T = - T I T & o IR =S PR LN T

. La empresa realiza ofertas programada
10. La empresa realiza descuentos en productos/senicios
11. La empresa binda garantia en sus productos/senicios

12. La empresa realiza devoluciones en productos defectuosos

. La empresa diferencia a nuestros clientes mediante el senvi...

. La empresa diferencia a nuestros clientes mediante el pers._..

. La empresa adapta los productos a las necesidades del cli._.
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. Totalmente ___
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, Totalmente ___

Perdidos | C...

Ninguna
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Ninguna
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Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
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Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
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Derecha

Derecha

Medida
g& Escala
&5 Nominal
&5 Mominal
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&5 Mominal
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ANEXO 8. VARIABLES UTILIZADAS PARA CLIENTES EN LA INVESTIGACION APLICADAS CON
SPSS

Archiva  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Markefing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

B BLEB B BIELE Ao

&

Nombre Tipo A D Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacidn Medida Ral
1 EDAD Numérico 2 0 Edad {1,de 253 ... Ninguna 10 =Derecha ¢ Escala % Entrada
2 SEXO Numérico 8 0 Sexo {1, Hombre}... Ninguna 8 =Derecha g Nominal i Entrada
3 CONOCER Mumérco 8 0 Como conocio a la empresa {1, Internet}... Ninguna 13 = Derecha g Nominal i Entrada
4 TIEMPO  Mumérico & 0 Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa {1,7a3af... Ninguna 8 =Derecha g Ordinal % Entrada
5 SER_POS... Numérico 8 0 Hasolicitado algun semicio post venta {1, 8} Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada
b RECOMPRA Numérico & 0 Hewuelto a comprar un producto o senvicio de la empr... {1, Si}... Ninguna 8 = Derecha g Nominal i Entrada
7 MANTENIM MNumérco & 0 Cada que tiempo hace mantenimiento de A/C {1, Unavez ... Ninguna 1 =Derecha  gf Ordinal i Entrada
8 DIF SER  Numérico & 0 1 Satisfaccidn general del semicio recibido {1, Totalme... Ninguna 1 = Derecha g Nominal % Entrada
9 DIF PER  Numérico & 0 2 Satisfaccidn del personal que le atendio {1, Totalme... Ninguna 8 =Derecha g Nominal i Entrada
10 PER REC Mumérco 6 0 3 .Laempresa sabe quien soy cuando me comunico c... {1, Totalme... Ninguna 13 = Derecha g Nominal i Entrada
1 PER_ADA  Numérico & 0 4 Laempresa me sugiere productos o senvicios que .. {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada
12 HAB FRE  Numérico & 0 5 Solicito un senicio de forma frecuente {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada
13 HAB CAN  MNumérco & 0 6. Comprovarios productos en forma frecuente {1, Totalme... Ninguna 8 =Derecha g Nominal i Entrada
14 COM QUE MNumérco 8 0 7. Laempresa atiende mis quejas o reclamos {1, Totalme... Ninguna 7 =Derecha @) Nominal i Entrada
15 COM SEG  Numérico & 0 B8 Laempresarealiza seguimiento de mis requerimie_. {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada
16 PRO_OFE  Numérico & 0 9 Siento que la empresa realiza promociones {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada
17 PRO DES MNumérco & 0 10. Siento que la empresa me da descuentos {1, Totalme... Ninguna 10 =Derecha g Nominal i Entrada
18 SEG GAR Mumérco & 0 11 Laempresa ejerce |a garantia offecida en sus prod... {1, Totalme... Ninguna 10 = Derecha g Nominal i Entrada
19 SEG DEV  Numérico & 0 12 Laempresa brinda devoluciones en productos defe.. {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal % Entrada




ANEXO 9. SISTEMA DE GESTION DE CLIENTES SUGAR CRM

~—

SUGAR

Sitio web oficial: https://www.sugarcrm.com/es

SugarCRM es una aplicacion de gestion empresarial que sirve en las areas de
gestion comercial, marketing y atencién al cliente. Bien usada, es una herramienta
muy potente para facilitar a la Direccion la toma de decisiones.

Con SugarCRM puede mejorar significativamente la gestion con los clientes en
tres ejes principales de la cadena de valor:

e Automatizacion de las actividades del equipo comercial.

e Control de las actividades de marketing, y andlisis relacional con los
resultados de la actividad comercial.

e Atencion y servicio al cliente. Gestion de incidencias y reclamaciones,
gestion de contratos de nivel de servicio.
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APLICACIONES SUGARCRM:

e Gestion del Plan de Medios de la organizacion.

e Registro de informes estructurados de eventos, ferias y viajes.

e Establecimiento de circuitos de informacién (workflow) como asistentes en
el ciclo de ventas.

¢ Implantacion de indicadores de rendimiento para la mejora continua.

e Cuadro de mando para la Direccion Comercial, convierta los datos
dispersos en conocimiento valioso para el negocio.

e Qué se esta vendiendo mas.

e Cuales son sus ventas mas rentables.

e DoOnde esta vendiendo mas y a quién.

e Cudles son las acciones mas exitosas que le proporcionan mejores
resultados.

e Cudles son las tendencias en las necesidades de su mercado y sepa asi

como podria satisfacerlas mejor.
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PRECIOS:

Sugar Professional

Ideal para hacer crecer su
pequena empresa

usp$40

Incluye:

* Automatizacién de ventas y prondsticos.
= Servicio a clientes y gestién de casos.

* Gestidn de prospectos y campafias.

* Soporte en linea.

* 15GB de almacenamiento.

Sugar Enterprise

Mayor valor para grandes

usp$65

Incluye toda la funcionalidad de Sugar
Professional mas:

* Cotizaciones y prondsticos a nivel producto.

s Motor de flujo de negocios avanzado.

* Vistas y permisos por rol.

* Hasta 100 usuarios concurrentes para portal de
autoservicio de clientes

* 12x5 (horas/dias) soporte telefonico y por email

* 60GB de almacenamiento

.
o

Sugar Ultimate

El CRM mas completo con
los mas altos niveles de
soporte

USD$1 50

Incluye toda la funcionalidad de Sugar Enterprise
mas:

* Gerente de cuenta técnico asignado

* 5ambientes de prueba (instancias sandbox).
* Soporte 24x7.

* 250 GB de almacenamiento.

SugarCRM le permite a las empresas crear una relacion extraordinaria con cada

cliente usando la solucion de gestion de relacion con el cliente mas potente,

adaptable y asequible del mercado. Somos una empresa lider del sector que se

enfoca exclusivamente en la gestion de relaciones con el cliente (CRM). Nuestro
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anico objetivo es ayudar a nuestros clientes a construir experiencias unicas para
sus propios clientes a través de todos los puntos de contacto, humanos y digitales

en perfecta sincronia.

conocimiento de las
preferencias de cada cliente

satisfaccion al cliente

del producto y la
Comunicacion con el cliente
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