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RESUMEN

Esta tesis contribuye a las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) del sector del
comercio de electrodomésticos de la ciudad de Quito, con un analisis del CRM -
Customer Relationship Management, herramienta empresarial dirigida a la
administracion de la relacion con los clientes, identificando la contribucion que esta
herramienta pudiera ofrecerles, para su desenvolvimiento en el actual mercado de
masificacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC).

Los cambios palpables dados en el desenvolver de las sociedades, a causa de la
masificacion de las TIC, plantean nuevos retos para las empresas productoras y
proveedoras de bienes y servicios. Hoy los consumidores estdn mas informados que
antes, interconectados a través del internet, desde cualquier ubicacion geogréfica, a
cualquier hora de cualquier dia, a través de maltiples dispositivos inteligentes y canales
de contacto. Para una empresa no estar presente a través de estos medios, podria
significar quedar fuera de mercado. Surgiendo la preocupacion de que las empresas
ecuatorianas y en especial las PYMES del contexto de estudio, no estan preparadas para
enfrentar estos nuevos retos.

A través de investigacion bibliogréafica se logrd realizar una clarificacion conceptual
sobre lo qué es el CRM, para qué se utiliza, como funciona y qué aportes contribuye a
la gestion empresarial. A través del estudio de mercado aplicado a las PYMES del
sector de comercio de electrodomésticos de la ciudad de Quito, se identificd la
influencia actual de la masificacion de las TIC en su desempefio, el nivel de necesidades
de CRM y demas informacién situacional a mayo del 2013, de estas empresas. Para
finalmente en base a lo investigado proponer al CRM como herramienta empresarial
para su desempefio. Esta tesis es un aporte también para el resto de PYMES y grandes
empresas del pais, o cualquier lector o nuevo investigador de CRM, que tenga acceso.



ABSTRACT

This thesis contributes to Small and Medium Enterprises (SMEs) engaged in the
appliances trade of the city of Quito, with an analysis of CRM - Customer Relationship
Management,  business  tool aimed at mananging the relationship with
customers, identifying the contribution that this tool could offer, for its development in
the current massification market of Information and Communication Technologies
(ICT).

Given tangible changes in the societies development, because of the massification of
ICT, pose new challenges for companies that produce and provide of goods and
services. Now the consumers are more informed than before, interconnected
through the Internet from any location, at any hour of any day through multiple smart
devices and comunication channels. For a company not being present across these
media, could mean being out of market. Springing concern that Ecuadorian businesses
and especially SMEs in the context of study, are not prepared to face these new
challenges.

Through bibliographic research was achieved establishing a conceptual clarification
about what is CRM, what it is used, how it works and what inputs contributes to
business management. Through market research applied to SMEs in the appliance trade
sector of the city of Quito, identified the current influence of the massification of ICT in
its performance, the level of CRM and other needs of situational information to May
2013 of these companies. To finally, based in the investigation, propose to CRM as a
business tool for their performance. This thesis is a contribution also for all other of
SMEs and large businesses in the country, or any reader or new investigator of CRM,
who can have access.

Xi



INTRODUCCION

Esta transcurriendo el afio 2013 y son ineludibles los cambios que se estan dando en
los mercados de consumo, debido a la masificacion de las Tecnologias de la Informacion y
de la Comunicacion (TIC). Esta era digital de explosién mundial de los medios de
comunicacion evidenciada con gran fuerza en los Gltimos afios, ha generado un mercado
globalizado donde los consumidores tienen a su disposicion una multiplicidad de canales
de contacto. Las empresas hoy tienen la presion de estar donde sus clientes estan, ya no es
suficiente brindar la convencional atencion a través de los canales tradicionales como son
los puntos de venta, las oficinas y los centros de atencion. Las empresas requieren la
insercion inmediata de nuevos canales de contacto bidireccionales con sus clientes, ahora

bien informados, muchos de ellos en movimiento y desde cualquier ubicacion geogréfica.

Si una empresa no tiene presencia a través de estos canales, sus competidores si lo
tendran, es decir el no hacerlo simplemente significa quedar fuera del mercado, porque
ademas de limitar sus posibilidades de conseguir nuevos clientes, se estara poniendo en
bandeja a los actuales, para que sean captados facilmente por las empresas competidoras
gue tomen estas iniciativas. Pero la sola inclusion de nuevos canales de contacto no es
suficiente, es necesario que se acompafie de una gestion de interaccion con clientes; para
las empresas es importante saber: quién es su cliente, cbmo ubicarlo, qué idioma habla, qué
productos y bajo qué modalidad consume, que canales de contacto utiliza, qué informacion
y cdmo se le puede enviar para incentivar su consumo, sin ir en contra de su privacidad o
bombardearle con comunicaciones repetidas o que no sean de su agrado. En fin todo esto,
es una malla gigante de acciones y gestiones a tomar, que constituyen un verdadero

problema en la administracion de las empresas, un reto grande de asumir.

Dimensionando el fendmeno de masificacién de las TIC, tenemos que segln los
ultimos datos disponibles a junio 2012 se contaba con 2.405,5 millones de usuarios de
internet alrededor del mundo, significando una penetracion del 34.3% de la poblacion del
planeta, del 2000 al 2012 se ha dado una acelerada insercion de usuarios, el incremento
mundial fue del 666,38%, y en Latinoamérica y el Caribe de un increible 1.410,80%
(Marketing Group, 2012). Un estudio publicado el pasado 10/06/2012 en el diario El



Comercio de nuestro pais, asegura que para el 2017 el 85% de la poblacion del mundo
navegara con internet (Ericsson, 2012). En el Ecuador a junio del 2012 existian méas de
6,6 millones de usuarios de internet o sea una penetracion del 43,8% de su poblacion
(Marketing Group, 2012). Pichincha representa el 41,68% de los usuarios del Ecuador
(INEC, 2012). Es decir que el fendmeno mundial se repercute en nuestro pais, siendo
Pichincha y Quito, la region que tiene mayor representacion en este sentido.

Ahora, si revisamos las cifras de la poblacion de empresas a las cuales aborda este
fendmeno en el Ecuador, segln la ultima informacion disponible a diciembre 2011 se tiene
40.743 empresas legalmente constituidas, con una facturacion anual de 74.500 millones de
ddlares; que segun la RESOLUCION No. SC.Q.ICI. CPAIFRS.11.01 del 12/01/2011,
1.932 se estratifican como grandes empresas que equivalen a un 4,77% que factura 57.000
millones de délares; mientras que 38.541 son pequefias y medianas empresas (PYMES), es
decir un 95,23% que factura 17.500 millones de dolares (Superintendencia de Compafiias,
2012). Pese a que las cifras reflejan que las PYMES aportan significativamente en el
desarrollo social y econémico del pais, lamentablemente por sus limitaciones de capital e
inversion, no tienen el mismo acceso la asesoria y adquisicion de herramientas de gestion,

como lo tienen las grandes empresas.

Surge entonces la preocupacion de que nuestras PYMES, no estén preparadas para
abordar el gran desafio que significa la era digital y los mercados de consumo actuales.
Por lo que considerado la disponibilidad de recursos de la investigadora, y del tiempo de
conclusién de un aporte investigativo en este sentido, se ha realizado un profundo anélisis
de seleccion del contexto de estudio idoneo, que permita plantear y elaborar un buen
trabajo de investigacion.  Determinandose como contexto a las PYMES del sector de
comercio de electrodomeésticos de la ciudad de Quito, que corresponden ser un universo de

37 empresas (Superintendencia de Compaiiias, 2012).

Existe una estrategia que esta dirigida a la administracion de la relacion con clientes
mediante el manejo de informacion, es el CRM “Customer Relationship Management”, que
en espaiiol significa Gestion de la Relacion con los Consumidores. Surgio como software
en los Estados Unidos en el afio 2000, desde su inicio contd con sélidos fundamentos

conceptuales del marketing uno a uno, y una vision futurista orientada a la era digital; sin



embargo no todas sus aplicaciones fueron exitositas. Ya en el afio 2001 se publicaron
estudios con cifras desalentadoras, se aseguraba que del 55 al 75 % de los proyectos CRM
no alcanzaron sus objetivos (Meta Group citado en Péaez, 2007), incluso hubo opiniones
prematuras de que el CRM estaba predestinado al desuso. Sin embargo en los Gltimos
afios, debido a la acelerada masificacion de las TIC, hoy es otro el panorama del entorno
para el CRM, que quiza tuvo un nacimiento prematuro, hace 12 afios no existia la cantidad

actual de usuarios de las TIC.

El CRM esta migrando de ser una herramienta sofisticada de lujo, utilizada por las
empresas para ostentar tecnologia, a convertirse en una herramienta necesaria para la
subsistencia de las empresas. Ahora es de vital importancia lograr proyectos exitosos de
CRM vy evitar que esta estrategia sea abordada de manera simplista, tal como adquirir
software e ingresar datos, pensando que es vasta para cambiar la relacion con los clientes,
0 creer que es una cuestion solo del area comercial o de marketing. Son precisamente las
concepciones limitadas las que han llevado al CRM, y a otras poderosas estrategias
empresariales al fracaso. Las empresas deben ser orientadas a hacer bien las cosas, y segun

se describid en lineas anteriores, es aqui donde el acceso es limitado para las PYMES.

En tal sentido, el presente trabajo investigativo estd orientado a analizar e
identificar la contribucién empresarial que ofrece el CRM en los actuales mercados de
masificacion de las TIC, para luego investigar en las PYMES del sector de comercio de
electrodomésticos de Quito, las necesidades existentes de CRM, para finalmente vincular y
proponer al CRM como una herramienta que cubra sus requerimientos. Constituyéndose
asi en una gran contribucién para este contexto de estudio, y representado también un
valioso aporte en general para administracion de las empresas, su contribucién
investigativa podra ser aprovechada por el resto de PYMES y grandes empresas del pais, o

cualquier lector o nuevo investigador nacional o internacional que tenga acceso.

Entonces, la presente investigacién busca determinar la contribucién que pueda
brindar la estrategia del CRM, a la situacion de un “sector de empresas’, en este caso las
PYMES de comercio de electrodomésticos de la ciudad de Quito, en busca de solventar un
problema o necesidad de la administracion de empresas, a causa de los cambios dados en

los mercados de consumo causado por el fendmeno mundial de la masificacion de las TIC.



OBJETIVOS

General:
e Analizar la contribucion que ofrece el CRM, a las PYMES del sector de comercio de
electrodomésticos de Quito, en el actual mercado de masificacion de las TIC.

Especificos:

e Fundamentar tedricamente al CRM, para identificar la contribucién que ofrece a las
empresas en los actuales mercados de masificacion de las TIC.

e Levantar informacion de las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, para
determinar sus necesidades de CRM en el actual mercado de masificacion de las TIC.

e Proponer al CRM como herramienta empresarial a las PYMES de comercio de

electrodomésticos de Quito, en el actual mercado de masificacion de las TIC.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢La contribucion que ofrece el CRM, puede cubrir las necesidades que han surgido por la
actual masificacion de las TIC, en las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos
de Quito?

HIPOTESIS DE INVESTGACION

La contribucién que ofrece el CRM, cubre las necesidades que han surgido por la actual
masificacion de las TIC, en las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de
Quito.



CAPITULO |

1. FUNDAMENTO TEORICO DE LA ESTRATEGIA CRM

Las siglas CRM corresponden a la frase en inglés Customer Relationship
Management, que en espafiol significa: Gestion de la Relacion con los Consumidores,
palabras que por si solas develan un significado, y que han sido asignadas como nombre a
una herramienta o estrategia empresarial dirigida al gerenciamiento de la relacion con

clientes, mediante el manejo de informacion.

El presente capitulo tiene por objetivo: Fundamentar tedricamente al CRM, para
identificar la contribucion que ofrece a las empresas en los actuales mercados de
masificacion de las TIC. A través de la investigacion bibliogréafica, primeramente se
identificara las principales corrientes tedricas y debates conceptuales sobre CRM.  Para

luego de manera amplia y clara cumplir con el sustento tedrico y el objetivo propuesto.

Para el desarrollo de este capitulo se ha destinado tiempo y esfuerzo, en el analisis y
compresion de los aportes tedricos de varios autores. Lo que ha permitido se realice una
clara exposicién sobre el CRM, asegurando un aporte de clarificacion conceptual.  Asi
también, se han incluido esquemas graficos de alta explicites e ilustracion de los conceptos

y teorias.

Adicionalmente, buscando una mayor compresion sobre los aportes del CRM, se ha
incluido el sustento tedrico de algunos temas complementarios e introductorios, tales como
la masificacion, cierta terminologia de las tecnologias de la informacion, e impacto en los

mercados de consumo.

La redaccion utilizada es de facil compresion, se orienta a la lectura de empresarios,
alumnos universitarios, o docentes, que no necesariamente tengan dominio en temas
comerciales y de marketing, o de sistemas y de tecnologia. En los casos que se ha
utilizado siglas o términos técnicos, se ha tenido la precaucion de ponerlos entre comillas
simples, letra cursiva, explicarlos al pie de pagina la primera vez que se los utiliza, y luego
incluirles en orden alfabético en el glosario de siglas y términos de la tesis.



1.3.DEBATE CONCEPTUAL

1.3.1. TENDENCIAS TEORICAS SOBRE EL CRM

Sobre CRM se ha dicho mucho, existe realmente una infinidad de aportes teéricos,
donde la vision interpretativa y aplicativa del autor, es independiente de su lugar de
origen, pais, region, y otras caracteristicas o “variables demogréaficas’®, “variables
psicograficas’® o, “variables socioecondmicas™3, quiza cierto nivel de influencia podria
tener la orientacion profesional del autor. Pero mas bien la diversidad de opiniones tiene
relacion con el tiempo o la contemporaneidad de su emision, como se podra apreciar en el

despliegue y analisis de aportes tedricos considerados para el desarrollo de éste subtitulo.

Se atribuye como precursores del CRM a Don Peppers y Martha Rogers,
consultores empresariales norteamericanos, que en 1993 conceptualizaron el “Marketing
Relacional’, a través de la publicacion del libro “One to One Future”, cuyo contenido es
considerado como las bases fundamentales del CRM.  Pero es en el afio 2000, cuando sale

a la luz la sigla CRM, como el nombre de un software.

Su nombre tuvo una répida y abrumadora acogida, ejecutivos empresariales
alrededor del mundo, hablaban de CRM. En medio de esta avalanchada fama, varias
empresas deslumbradas por la promesa de beneficios, decidieron adquirir software, hubo
proyectos exitosos que generaron grandes beneficios, pero un gran nimero de ellos no
alcanzaron los resultados deseados, fracasaron. Ya en el 2001, se publicaron cifras
desalentadoras, incluso hubo opiniones de que el CRM era una moda pasajera predestinada

al desuso:

e Segun un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Young de noviembre del afio
2001, el 67% de las empresas europeas ha puesto en marcha una iniciativa de
gestion de clientes (CRM).

1 ‘variables demogréaficas’. Variables de segmentacion para estudios de mercado por: edad, sexo,
nacionalidad.

2 “variables psicogréficas’. Variables de segmentacion segun: personalidad, estilos de vida, intereses, gustos,
inquietudes, opiniones, valores.

3 “variables socioecondmicas”. Variables de segmentacién segln: ingreso, ocupacién, educacion, nivel
socioeconémico.



e Segun Meta Group, del 55 al 75 % de los proyectos CRM no alcanzan objetivos.

e En ese mismo afio Gartner Group afirmaba que, un 65% de los proyectos CRM
fallaban y ese porcentaje creceria hasta el 80% en el afio 2003.

e Segun Gartner, en los casos exitosos se encuentran resultados en el area
operacional como incrementos de ventas hasta del 43% por vendedor, incrementos
de la satisfaccion de los clientes del 22%, reducciones de ciclo de ventas del 24%,
etc.

e En un estudio del CRM Forum se indica que s6lo en un 4% de los casos con
problemas, estos han sido debidos a la solucion adoptada con lo que se observa
que la tecnologia no es el elemento critico en proyectos CRM. (Paez, 2007)

A partir de esto, surgieron nuevos autores buscando aclarar si el ¢EI CRM es un
héroe o un villano?, al haber tenido un surgimiento tan prometedor y controversial a la
vez, a la hora de hacer realidad el cambio a la empresa centrada en cliente. Por su parte
Peppers y Rogers, en subsiguientes libros y aportes resaltaban que lo méas importante del
CRM era su componente estratégico y no la tecnologia utilizada. Gestandose asi una

turbulencia conceptual en la que muchos expertos emprendieron en nuevos aportes.

De inicio se dio una alta contraposicion de criterios sobre CRM, pero a medida que
ha avanzado la tecnologia, que las sociedades de consumo han evolucionado, y que en
general los entornos han cambiado, paralelamente la diversidad de criterios ha
evolucionado con una tendencia a unificarse. Y aunque se ha dado toda una evolucion
conceptual, ésta ha sido rapida en el tiempo, porque es producto de una acelerada época de

cambios, de apenas una década.

Con la finalidad de abordar las tendencias tedricas que se han dado sobre CRM vy
seleccionar aquella o aquellas que mejor aporten al desarrollo de este trabajo investigativo,

se ha considerado categorizar en tres etapas la contemporaneidad de los aportes teoricos:

e Aportes teoricos de inicio, afio 2000 al 2003
e Aportes teoricos de evolucion, afio 2004 al 2009

e Aportes teoricos de actualidad, afio 2010 en adelante

Dentro de cada categoria, se citara moderadamente los autores y aportes tedricos
estrictamente necesarios para plasmar las tendencias conceptuales. Caso contrario, por la

disponibilidad de un gran universo de aportes, este analisis se alargaria demasiado.



1.3.1.1.Aportes tedricos de inicio, afio 2000 al 2003

En estos afios teniamos que el CRM acabada de surgir, los temas tecnologicos
deslumbraban a todos, el internet prometia cada vez un mundo globalizado. En contraste a
esto, se tenia que el CRM de manera tan rapida como gano fama, tuvo cifras desalentadoras
sobre implementaciones fallidas; como también que ejecutivos y expertos tenian buena
experiencia en manejar a través de hojas de calculo e incluso manualmente, anélisis de
ventas, proyecciones presupuestarias, “Analisis Pareto™* de clientes, de productos, etc.;
ademas que el internet hallaba auge en el uso empresarial, pero con una orientacion al

mercado internacional.

En este periodo hubo aportes tedricos que coincidian y defendian la vision de que el
componente estratégico del CRM es lo méas importante, sin ignorar la necesidad de
manejarlo a través de la tecnologia. En contraposicion, habia otros autores que
nulificaban totalmente el manejo automatizado, o minimizaban el alcance estratégico
concibiendo como CRM, cualquier actividad que tenga que ver con administrar la relacion

con clientes.

Con el fin de sustentar bibliograficamente las tendencias teéricas de esta primera
fase de contemporaneidad, se referira algunas citas de varios autores. Se parte con el
norteamericano Ronald S. Swift, quien en el 2002 publico el libro "CRM: Como mejorar
las relaciones con los clientes”, del cual presentamos algunas citas textuales que se

considera focalizan su perspectiva:

El CRM es un proceso interactivo, gracias al cual la informacion sobre el
cliente se transforma en provechosas relaciones con éste. La tecnologia,
mediante avanzadas técnicas de conversion de datos y presentacion gréfica,
acelera la toma de decisiones administrativas y aumenta la utilidad de
estas. (Ronald, 2002, pag. 13)

Hay empresas que definitivamente no estan muy bien informadas sobre lo
que es en realidad el CRM; afirman que usan el CRM, pero en realidad no
estan orientadas al cliente. (Ronald, 2002, pag. 14)

4 Andlisis Pareto”. Analisis de la curva 80-20, cuyo principio afirma que en todo grupo de elementos o
factores que contribuyen a un mismo efecto, unos pocos son responsables de la mayor parte de dicho efecto.
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Los problemas no tecnoldgicos superan siete veces las probabilidades de
ser la causa de las fallas de CRM (Ronald, 2002, pag. 406)

Con una vision similar se sefiala esta vez al autor de origen espafiol, Ignacio Garcia
Valcarcel, quien en el 2001 publico su libro "“CRM Gestion de la Relacion con Clientes”,

igualmente referimos varias citas textuales:

Estamos asistiendo al declive del marketing de masas como medio efectivo
de lanzar campafas de publicidad y al renacer del marketing directo por
via de la gestion de la relacion con el cliente (CRM). (Garcia Valcarcel,
2001, pag. 22)

Es un concepto que requiere un nuevo modelo de negocio centrado en el
cliente, soportado por tecnologias de la informacion capaces de integrar los
procesos front y back office. La coordinacion estos procesos aseguraran
una mayor satisfaccion del cliente en su interaccion con la empresa.
(Garcia Valcarcel, 2001, pag. 24)

CRM es toda una estrategia empresarial que implica un cambio de modelo
de negocio centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de
contacto con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al
cliente ofreciéndole una misma cara mediante el analisis centralizado de
sus datos. (Garcia Valcarcel, 2001, pag. 25)

Se podria continuar citando otros autores de diferentes nacionalidades, con similar
tendencia, pero el afan no es alargar este andlisis, sino mas bien lograr mostrar las
tendencias conceptuales que existieron. Por lo se pasa a citar opiniones en contraposicion,
donde de D. F. Nettleton, autor nacido en Inglaterra y residente en Barcelona Espafa, se

toman citas de su libro “Analisis de datos Comerciales” publicado en el afio 2003:

El CRM ha traido mucho hype, y muchas empresas consumidores de
soluciones informaticas que han gastado ya cantidades considerables de
dinero en implementar sistemas CRM [...] Sin embargo, lo que se deberia
tener presente es que el CRM se trata de algo basicamente sencillo, basado
en el sentido comun, y que se puede llevar a cabo con nada mas que una
simple hoja de calculo y una modesta base de datos. (Nettleton, 2003, péag.
121)

Cualquier buen comerciante en su pequefia tienda siempre ha tenido en
cuenta dos o tres datos sobre los clientes de su negocio. Quien viene mas
veces a su tienda y quien vino recientemente (Nettleton, 2003, pag. 121)



Estamos hablando de dos conceptos que son “la madre del cordero” del
CRM [...]: frecuencia y latencia. Podemos acumular datos ’historicos’
respecto a nuestros clientes, relacionando ndmero de cliente con
producto/servicio [...] Por otra parte, se supone gque ya disponemos de una
tabla de clientes [...] y una tabla de productos/servicios [...] Usando estas
tres tablas extraeremos los datos que nos interesan. (Nettleton, 2003, péag.
122)

Con otra perspectiva, pero también en oposicion, se toman algunas citas del libro
"CRM Cémo implementar y beneficiarse de la gestion de las relaciones con los clientes
del afio 2002, de los autores americanos Jay Curry y Adam Curry, padre e hijo

respectivamente:

Customer Relationship Management, o CRM, es una vieja cuestion que se
ha convertido en un tema candente. (Curry & Curry, 2002, pag. 9)

Una piramide del clientes es una herramienta util que le ayudard a
visualizar, analizar y mejorar el comportamiento de la rentabilidad de sus
clientes. (Curry & Curry, 2002, pag. 19)

La creacion de su primera piramide de clientes es una verificacion de la
realidad. (Curry & Curry, 2002, pag. 119)

La clave esta en preguntarle a sus clientes que quieren, como los puede
hacer ascender dentro de su piramide de clientes y luego, transformar todo
eso en rentabilidad. (Curry & Curry, 2002, pag. 224)

Hasta aqui las citas de este primer periodo de aportes, pudiéndose concluir que de
hecho existia variedad de tendencias, pudiéndose agruparles en dos corrientes
conceptuales. La primera, se alinea con la mayoria de expertos y tedricos de la época, y es
la vision conceptual de los dos primeros autores citados, donde se da relevancia al
contenido estratégico del CRM, sin dejar de lado el soporte requerido en herramientas de
tecnologia. La segunda corriente conceptual, es de contraposicion, donde otros autores
calificaban de imagen agrandada al CRM, reducian totalmente su alcance estratégico y
proponian alternativas no automaticas, o bien que bajo el paraguas del nombre de CRM, se
proponian otras estrategias relacionadas con manejo de clientes, como el de la pirdmide de
clientes de la que trata todo el libro de los autores Curry, reduciendo el nombre CRM a una

manera de estratificar clientes.
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1.3.1.2.Aportes tedricos de evolucion, afio 2004 al 2009

Para estos afios, la aceptacion del CRM ya no era turbulenta como en la fase
anterior, aunque seguian dandose proyectos fallidos de CRM, se iban sumando también
empresas que habian logrado implementaciones exitosas. Asi también los usuarios de
internet se incrementaban aceleradamente, ahora los consumidores contaban incluso con
unidades moviles inteligentes, miles de clientes estaban tomando participacion en la
produccién de los bienes o de los servicios que requerian. Este entorno daba lugar a
nuevos intereses empresariales y las tendencias conceptuales se unificaban, los autores de
nuevos libros ya no incluian concepciones cuestionado su implementacion sin utilizar

herramientas de tecnologia.

Para este periodo se arranca citando al autor espafiol  Ignasi Vidal I Diez, con
citas de su libro “Cémo conquistar el mercado con una estrategia CRM", publicado en el
2004:

Hoy en dia ningln ejército se plantea la guerra convencional sin
tecnologia, el combate en el mercado localizado en la conquista de la
mente del consumidor y la derrota de los competidores, tampoco se podra
plantear sin el uso eficaz de las tecnologias. (Vidal | Diez, 2004, pag. 14)

e-CRM (CRM telemético) La presencia de las nuevas tecnologias y la
evolucion de las comunicaciones permitiran integrar al cliente de la
empresa en la propia organizacion informatica de la empresa. (Vidal |
Diez, 2004, pag. 316)

[...] CRM facultara a la empresa a un salto decidido hacia adelante, hacia
la competitividad, en definitiva, hacia la pervivencia. Y lo que es peor, que
quien no esté dispuesto a dar este paso adelante se vera, con toda
seguridad, superado por sus competidores. Es pues, una decision obligada
pero sin lugar a dudas gratificante. (Vidal | Diez, 2004, pag. 29)

Se continda ahora tomando citas del libro “Creando valor en la relacién con sus

clientes” del autor argentino Horacio I. Croxatto, publicado en el 2005:
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En la siguiente etapa de desarrollo del CRM, a las ideas fuerza anteriores
se suma la de crecer y obtener el "mayor valor del cliente”. Aparecen los
conceptos de “cross-sell”: ofrecer al cliente productos complementarios [...]

y ‘up-sell’: pasar a un producto de mayor nivel (y valor) [...] (Croxatto,
2005, pag. 53)

La ventaja que introducen las soluciones CRM es que brindan
funcionabilidad especifica para soporte de cada uno de l0s canales [...] Se
asegura de esta forma que cuando un cliente decida utilizar distintos
canales por distintas circunstancias, no percibira diferencias en el
resultado final. (Croxatto, 2005, pag. 80)

Citamos un tercer libro “Estrategia: de la vision a la accion” del espafiol Juan
Carrién Maroto, de la segunda edicion publicado en el 2007:

La estrategia CRM permite diferenciar la propuesta de valor de la empresa,
mejorando su capacidad para satisfacer [...] Pero ademds la estrategia
CRM puede facilitar la innovacion (diferenciacion) y la mejora de calidad
de los procesos. (Carrién Maroto, 2007, pag. 236)

La tecnologia CRM, se agrupa en torno a dos grandes areas. EI CRM
analitico y el CRM operativo. EI CRM analitico lo forman las aplicaciones
informaticas orientadas a extraer el conocimiento [...] de los clientes. Por
otro lado, las aplicaciones de CRM operativo facilitan los procesos de
interaccion con los clientes [...] sea cual sea el canal de comunicacién por
el que se produce el contacto. (Carrion Maroto, 2007, pag. 353)

Finalmente referimos a Philip Kotler, profesor estadounidense, considerado el
padre del marketing moderno, quien en el libro de Laura Mazur y Louella Miles titulado
como “Conversaciones con los grandes del marketing” publicado en el 2007, responde a

una pregunta referente a que si el CRM es (til o es una moda pasajera:

El CRM no es una moda pasajera. [...] El CRM no funciono bien en todas
las empresas que lo adoptaron [...] se trata de las compaiiias que no
estaban preparadas para utilizarlo [...] compraron esa herramienta
prometedora, porque sus competidoras también la compraban, pero como
no eran compaiiias lo suficientemente orientadas al cliente, no utilizaron la
herramienta de forma adecuada. Ahora el CRM esta en una segunda fase,
en la que los vendedores y los compradores son mas sofisticados. EI CRM
lo compran de forma mas sensata /.../ con el fin de obtener una ventaja
competitiva, a través de un conocimiento relativamente profundo de sus
clientes. (Kotler, Conversaciones con los grandes del Marketing, 2007,
pags. 26, 27)
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Hasta aqui las citas bibliograficas de este periodo de evolucion, donde se puede
concluir que definitivamente el CRM habia tomado lugar como herramienta para el manejo
de las relaciones con los clientes, ya no se cuestionaba el uso de herramientas tecnoldgicas,
para su implementacion. El internet, la tecnologia y los medios de comunicacion
avanzaban aceleradamente, cada vez eran méas los consumidores usando internet, celulares
y demas dispositivos maviles e inteligentes de comunicacion, para ingresar a portales web
de empresas que ofrecian posibilidad de negociar y comunicarse por estas nuevas vias,
desde cualquier lugar, a cualquier hora y sin la necesidad de movilizarse hasta un punto de

venta o de atencion, o llamarles por teléfono.

Acorde a esta evolucion, los autores habian iniciado a incluir temas como la
“competitividad™®, el analisis de informacidn, “cross sell’®, “up sell”’, entre otros. Debido a
que con el nuevo entorno habian surgido nuevas preocupaciones y frentes empresariales.
Refieren ademas que el no tomar una iniciativa CRM puede significar desventaja ante sus
competidores, y resaltan la importancia de analizar la informacién disponible;

conceptualizandose gestiones analiticas y gestiones operativas de CRM.

1.3.1.3.Aportes tedricos de actualidad, afio 2010 en adelante

Segun estadisticas del afio 2000 al 2012 se ha dado un incremento del 666,38 % de
usuarios de internet, pudiéndose hablar entonces de una masificacion de las TIC con una
penetracion de usuarios del 34,3% de la poblacion mundial. (Marketing Group, 2012).
Esta acelerada tendencia de crecimiento sigue en aumento, en tal razon los actuales aportes
de autores y expertos, aseguran que el CRM es ahora una herramienta de supervivencia, en
conciencia clara de los cambios del entorno de consumo por la masificacion de las TIC.

Asi lo sustentan los autores cuyas citas se han tomado como referencia para este periodo.

5 “competitividad”. Capacidad de una empresa de participar y tomar ventaja con otras empresas que ofrecer
los mismos o similares productois o servicios.

® “cross sell”. Palabras en inglés, que representan la gestion cruzada de ventas, es decir en la venta de
productos/servicios, ofrecer productos/servicios complementarios o adicionales.

" “up sell’. Palabras en inglés, que representa la gestion de elevar las ventas ofreciendo mejores
productos/servicios o de mayor costo
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Del autor italiano Cosimo Chiesa de Negri, que vive en Espafia, de su libro "CRM
Las cinco piramides del Marketing Relacional” publicado a finales del 2009, se ha tomado

la siguiente cita:

En cada una de las épocas que nos han precedido, el fendmeno del cambio
ha sido una constante que ha condicionado drésticamente todo el entorno
econdmico, social, demogréafico y empresarial. Sin embargo, el cambio que
se esta produciendo en nuestra época, y sobre todo en los ultimos afios,
tiene una connotacion mucho mas peligrosa porque se ha acelerado gracias
al desarrollo de las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones.
(Chiesa De Negri, 2009, pag. 20)

Incluso para expertos de tecnologia, la perspectiva del CRM no es solo de software,
si no que su Vvision es la de la supervivencia empresarial. Segun sustenta la cita tomada del
libro “Organizacion y transformacion de los sistemas de informacion e la empresa’,
publicado en Espafia en el 2012 y que corresponde a varios autores: Carmen de Pablos
Heredero, José Joaquin Lépez Hermoso Agius, Santiago Martin-Romo Romero, Sonia
Medina Salgado:

Desde un punto de vista estratégico, el CRM constituye una filosofia de
negocio que considera que los clientes son un activo estratégico a mantener
y explotar en el largo plazo. [...] Desde una perspectiva tecnologica, el
CRM es el conjunto de herramientas TIC principalmente software. (de
Pablos H., Lopez H., Agius, Romero, & Medina S., 2012, pags. 158, 159)

Volviendo a sus progenitores Don Peppers y Martha Rogers, considerados hasta la
actualidad los méaximos “gurd’® en CRM, en sus nuevas ediciones de libros atienden y
reconocen a los cambios que se han dado desde que emitieron sus primeros conceptos. Se
ha traducido textualmente algunas citas de su libro "Managing Customer Relationships
publicado a finales del afio 2010:

Desde nuestra primera edicion del libro, la marcha constante de la
tecnologia ha ido cambiando el entorno empresarial, [...] influencia de los
medios sociales [...] Facebook, MySpace, LinkedIn, YouTube [...]
creciente proliferacion de dispositivos moviles y servicios interactivos para
ellos [...] un bien para que navegar por la web, mantenga su calendario,
ofrecer peliculas y realizar un seguimiento de su ubicacidn, también.
(Peppers & Rogers, 2010, pag. s/p traduccion de la autora)

8 gurd’. Autoridad intelectual
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CRM no es un paquete de software. No es una base de datos. No es un
centro de atencion telefénica o un sitio web. No es un programa de lealtad,
un programa de servicio al cliente, un programa de adquisicion de clientes,
0 un programa de devolucién de ganancias. CRM es una filosofia completa.
(Peppers & Rogers, 2010, pag. s/p traduccién de la autora)

En definitiva, vemos que los aportes actuales coinciden en que el CRM ha migrado
de ser una herramienta sofisticada utilizada por las empresas como un lujo para ostentar
tecnologia, a convertirse en una herramienta necesaria para la subsistencia de las empresas,

en los mercados de consumo actuales de masificacion de las TIC.

Aunque para los expertos y autores actuales, las tendencias conceptuales sobre
CRM han tomado un solo cause, hoy los novatos o quienes desean consultar sobre CRM,
afrontan dificultades. Ya sea por adquirir informacion desactualizada, porque un libro
publicado hace 10 afios, en cualquier otro tipo de tema sigue siendo actual, mientras que
para CRM es en este corto periodo de tiempo que se ha dado su evolucion conceptual, y
también porque por su perfil tecnolégico, el CRM esta sujeto a continuidad de mejoras y

actualizaciones, a la par de la constante de cambio del entorno actual.

Por otro lado tenemos que a través del internet existen difracciones de informacion,
a causa de los contenidos comerciales de portales de casas productoras de software o de
empresas consultoras. Por cuanto en la actualidad debido a la masificacién de las TIC, el
internet es quiza la principal fuente de obtencion de conceptos e informacion académica y
de todo tipo.  Pudiéndose encontrar enfoques volcados a una descripcion vendedora de
beneficios, antes que a caracteristicas, que realmente permitan un analisis y concepcién
sobre el tema. O bien se acceda a trabajos académicos ya realizados, que pueden estar
desactualizados o cargados de verbalizaciones y conceptos de marketing, 0 con mucha

termologia informatica, sin que se logre entender concisamente sobre CRM.
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1.4. ENFOQUE TEORICO

1.4.1. ACTUALIDAD EN LOS MERCADOS DE CONSUMO

1.4.1.1.El mercado de consumo y relaciones

“Cuando se habla de mercado, necesariamente se estd pensando en el juego
simultdneo de la oferta y la demanda” (Larroulet & Mochon, 1996, pag. 57). Es decir que
por un lado estan los ofertantes, que constituyen ser las empresas o entidades productoras
de bienes y servicios y por el otro lado los demandantes o consumidores que satisfacen sus

necesidades con los bienes y servicios producidos.

El actuar simultaneo de estos actores consecuentemente propicia un mercado de
produccion y consumo, el cual se concibe como un sistema econémico que puede definirse
como “/...] el conjunto de relaciones bdsicas, técnicas e institucionales que caracterizan
la organizacion economica de una sociedad [...]” (Larroulet & Mochén, 1996, pag. 57).
En tal sentido, entendemos que la interactuacion de ofertantes y demandantes son un
manejo constante de sus relaciones, que dan como resultado una actividad econdmica de

consumao.

La relacion de mercado entre ofertantes y demandantes es antigua, surgio con la
interrelacién social de la humanidad y ha venido evolucionando al compas del desarrollo
de la actividad humana, pasando por diferentes fases y orientaciones. El reconocido
consultor y conferencista internacional Rafael Melo en su participacion en el Congreso
Mundial de TIC para CRM, celebrado el 20/01/2010 en Quito, hizo un breve recuento
historico, refirié desde los primeros intercambios fenicios, el dgora griego, el comercio
romano, aleman, franco, hasta llegar al comercio moderno del afio 1500, que siguid
evolucionando, a inicios del siglo 20 entre 1930 surgi6 el marketing moderno, las empresas
se orientaban a la produccidn, en 1950 era optimizar la produccién para producir y vender
mas, en 1970 iniciaron los esfuerzos de incentivacion de consumo a través del marketing
masivo, es en la década de 1990 y 2000 que el cliente empieza a tomar lugar, los esfuerzos

son ahora hacia el marketing uno a uno. (Melo, 2010)

16



Ciertamente, sobre esta evolucion existe gran compendio de libros y trabajos de
diferentes autores e historiadores. Donde de hecho, los actores econdmicos han tenido que
venir modificando sus actividades de acuerdo a los cambios en el mercado. Mas sin
embargo, ya en lo que se refiere al marketing moderno hay dos orientaciones marcadas,
que dan un quiebre en la gestion empresarial, estas son el “producto centrismo™ y el

“cliente centrismo”1°,

El “producto centrismo” es la relacion entre ofertantes y demandantes centrada en la
produccion, representada quiza con la época de la revolucién industrial, donde la gente
estaba ansiosa por comprar, recordemos la conocida frase: “Henry Ford solia decir que la
gente podia comprar automdviles del color que quisiera siempre y cuando este fuera
negro” (Pope, 2002, pdg. 9). Aqui, el centro era el producto, las empresas fabricaban, su
orientacion era el optimizar y ampliar su capacidad productiva para cubrir la demanda.
Esta filosofia funcionaba bien y predomind los negocios, las técnicas de marketing se
disefiaban en base a las exigencia del producto, no en las de la clientela. Sin embargo los

mercados de consumo fueron evolucionando a una nueva economia centrada en el cliente.

“[...] los roles del comprador y del proveedor o productor se invirtieron: los
clientes dejaron de ser considerados como una “presa de casa’. Se les empez6 a dar trato
especial, a ‘cultivarlos’. Anteriormente, los proveedores eran 'los cazadores’” (Ronald,
2002, pdg. 2) . Esta nueva economia de consumo se le conoce como “cliente centrismo’,
aqui el cliente es el centro, este requiere que los productores tengan flexibilidad,
sensibilidad, creatividad y disponibilidad para cubrir sus necesidades cambiantes.

“[...] se necesitan nuevas técnicas para descubrir estos atributos para que las
organizaciones tengan éxito en un mundo cuya constante es el cambio en demandas,
preferencias, comportamientos y lealtad de los clientes” (Ronald, 2002, pag. 2).
Efectivamente en el entorno actual, para que las empresas puedan tener éxito en el nuevo
mercado de consumo Y relaciones, requieren herramientas para entender como actiian los
consumidores, y sobre todo herramientas que le permitan administrar 0 manejar

exitosamente la relacién de consumo con ellos.

® “producto centrismo’. Gestion empresarial centrada en el producto y la produccion
10 "clientes centrismo”. Gestion empresarial centrada en los clientes
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1.4.1.2.Cambios del comportamiento del consumidor

“Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y

servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman & Lazar Kanuk,
2010, pag. 5).

Se entiende entonces que el comportamiento del consumidor representa ser la
manera como los consumidores toman las decisiones concernientes con el consumo de
bienes y servicios. Estas decisiones de hecho son un vasto conjunto de consideraciones,
referente a: qué compran , cudndo, donde y con qué fecuencia lo compran, como lo
utilizan, como lo evaluan, y el efecto sobre compras futuras, como lo desechan, entre

muchos otros cuestionamientos.

En el universo de los consumidores, estamos todos, ya sea como ente individual, o
bien como miembro de un hogar, de una familia, organizacion, sociedad, pais o0 grupo
humano. Y si bien es cierto que todos los consumidores comparten la constante de
necesitar alimentos, ropa, vivienda, transporte, educacion, vacaciones, lujos, servicios e
incluso ideas; cada consumidor en si, es unico y diferente. Representando que la malla de
decisiones de consumo depende de un entorno y estimulos propios para cada tipo de

consumidor.

“Con la explosion mundial del uso de los medios de comunicacion social, las
empresas estan sintiendo una presion extrema para estar donde estan sus clientes” (IBM,
2011).  Hoy se sabe, que la influencia del entorno actual se caracterizan por generar
cambios contantes en el comportamiento del consumo de los clientes, estos cambios estan
marcados principalmente por la creciente disponibilidad de opciones de los medios de
comunicacion, ya no basta con identificar los segmentos meta de clientes, ahora entra en

juego el saber donde y como llegar a ellos.
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“Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado dinamico y
rédpidamente evolutivo de la actualidad, los mercadd6logos tienen que saber cuanto puedan
acerca de los consumidores [...] ” (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, pag. 5). Asi también,
en la actualidad ha surgido la necesidad, de que las empresas obtengan la mayor cantidad
posible de informacion de sus clientes, pero esto no se reduce solo a informacién basica
como nombres, cédula de identidad, teléfonos u otros; este conocimiento va mas alla, es
entender su comportamiento de consumo, a través del andlisis de cuantas perspectivas y
variables sea factible desprender de la informacion recogida en el desenvolver

transaccional, comercial y de servicio que histéricamente se haya dado con el cliente.

Todo esto representa que el desafio para las empresas es de accidn, no pueden darse
el lujo de esperar, deben asumir oportunamente el reto de ser competitivos y abordar a los
actuales consumidores, més informados, desde su hogar o desde cualquier ubicacion
geogréfica, porque hoy gozan de nuevas modalidades y canales de comunicacion. “La
época que nos ha tocado vivir no es sélo una época de cambio, sino méas bien de cambio
acelerado. En esta época habra dos tipos de directivos: los rapidos y los muertos.”
(Kotler citado en Melo, 2010, pag. 57). Para una empresa, el no estar presente en estos
nuevos canales de contacto con el cliente, simplemente le significara quedarse fuera del

mercado.

1.4.1.3.Impacto de la masificacion de las TIC

“Por TIC, entendemos el conjunto de tecnologias y recursos asociados a los
sistemas de informacion y comunicacion. Esto es, el conjunto de tecnologias que nos
aseguran la gestion eficiente de la informacion” (Scoane Balado, 2005, p4g. 2). A nivel
de enunciado o concepto, las TIC pareciesen referirse a un neto manejo de informacion,
mas sin embargo, constituyen ser una parte inherente y entrelazada al desenvolver de

cualquier tipo de actividad.

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) estan presentes
en todos los niveles de nuestra sociedad, actual, desde las mas grandes
corporaciones multinacionales, a las PYMES, gobiernos, administraciones,
universidades, centros educativos, organizaciones socioeconomicas Yy
asociaciones, profesionales y particulares. (Scoane Balado, 2005, pag. 2).
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De hecho, en la actualidad las TIC han logrado articularse a todo nivel y en todo
tipo de actividad de las sociedades alrededor del mundo, generdndose continuamente una
insercion acelerada de nuevos usuarios, lo que se conoce como el fendmeno de la

"Masificacion de las TIC .

Este fendmeno de crecimiento progresivo o de masificacion, se evidencia con las
cifras y estadisticas disponibles en cuanto a usuarios de internet alrededor del mundo
existen, a junio del 2012 se tuvo un total de 2.405,5 millones de usuarios, que en relacion
con la poblacion mundial representa una penetracion del 34,3%, asi también en relacion
con la cantidad de usuarios que existian en el afio 2000 representa un crecimiento mundial
del 666,38%. EI crecimiento de usuarios para América Latina y el Caribe entre el afio
2000 y 2012 fue del 1.410,80%. (Marketing Group, 2012)

El fendbmeno de las Masificacion de las TIC, se va ha intensificado cada vez, los
afios recientes son de mayor crecimiento, entre diciembre del 2011 a junio del 2012 se dio
un incremento mundial de 138 millones de usuarios, lo que representa que en apenas un
semestre la penetracion de usuarios mundial subié de un 32,7% a un 34.3% (Marketing
Group, 2012).  En el Ecuador este hecho es ain mas acelerado, en diciembre 2011
existian 3,3 millones de usuarios con una penetracion del 22,5% de su poblacion; a junio
del 2012 los usuarios subieron a 6,6 millones de usuarios y a una penetracion del 43,8%
(Marketing Group, 2012).

Aparte del asombro que puedan causar las cifras estadisticas, el impacto de la
masificacion de las TIC, sin duda es una realidad palpable para todos los seres humanos
alrededor del planeta, porque es como un aluvion incontenible de influencia, que modifica
el desenvolver de las sociedades y de las personas. Justamente ahora, mientras cursa el
afio 2013, dia a dia surgen un sinnimero de nuevas alternativas de dispositivos
tecnoldgicos, celulares inteligentes, androides, tablets, computadoras portatiles, televisores
digitales, Kits de entreteniendo virtual, reproductores de musica y video, en fin un conjunto
infinito de opciones; y paso sobre paso, cada vez mejoras y nuevas versiones. Asi también
los noticieros, diarios, revistas y medios de comunicacion estan colmados de informacion

sobre los avances y nuevas ofertas tecnologicas.
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Bajo esta luz ineludible de impacto universal y creciente influencia, pareciese ser
que todos los seres humanos del planeta estamos predestinados a interactuar a través de las
TIC. Su masificacion sigue en marcha aceleradamente, un estudio publicado el
10/06/2012 en el diario EI Comercio de nuestro pais, asegura que para el 2017 el 85% de la

poblacion del mundo navegara con internet (Ericsson, 2012).

Consecuentemente, el comportamiento de los mercados de consumo, tanto de los
ofertantes como de los demandantes esta en constante modificacion. Desde la perspectiva
de la demanda el cambio estd marcado principalmente por la creciente disponibilidad de
medios de comunicacion, esto representa que los consumidores ahora “tienen méas poder

que antes”, seguidamente se enuncia algunas consideraciones:

e Los consumidores pueden utilizar agentes inteligentes para encontrar los mejores
precios para los productos y servicios

e Participar simultaneamente en diferentes opciones de ofertas de los productos y
servicios gque desea consumir

e Comparar bienes alrededor del mundo desde la comodidad de su hogar, las 24
horas del dia, los 365 dias del afio

e Tener movilidad, es decir realizar sus compras sin importar donde se encuentre

e Obtener mayor informacion de los que ven y escuchan del mercado

e Descargar informacion visible y audible del bien o servicio

e Ponerse de manera facil en contacto con otros consumidores, acerca de las
experiencias y evaluaciones de lo que se esta pensando adquirir

e Tomar decisiones mejor informadas

e FEvitar intermediarios

Ahora bien, desde la perspectiva de los ofertantes o productores, la masificacion de
las TIC, le proporciona una “mezcla de poder y de desafios a la vez". Siendo quiza lo mas
representativo la posibilidad de adquirir facilmente una vasta informacion de los clientes,
pero paralelamente a este poder, esta el desafio de implementacion procesos o sistemas de
administracion y uso de esta informacion. Seguidamente algunas consideraciones de este

mix de poder y desafios:
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e Posibilita el acceso a mayor informacion de clientes

e Surge la necesidad de contar con estrategias y herramientas que permitan la
administracion de la informacion con clientes

e Hace posible que los mercaddlogos personalicen considerablemente sus productos,
servicios y mensajes promocionales

e Las empresas deben asegurarse que sus productos y servicios provean los
beneficios y valor correctos

e Asegurarse el estar eficazmente posicionados para llegar a los consumidores
adecuados

e Ofrecer productos con precios mas competitivos y con las mejores opciones

e Suministrar mayor informacion a sus clientes

e Re direccionar sus gastos de publicidad a través de los nuevos medios de
comunicacion

e Los comerciantes pueden y deben ofrecer mas servicios y productos que antes

e Aumento en los intercambios instantaneos entre vendedores y consumidores

e Contar con mayor informacion de los consumidores, de forma répida y facil

e Asegurar su subsistencia teniendo cobertura o presencia donde estan los clientes

actuales gracias las TIC, hoy estan presentes.

1.4.2. IDENTIFICACION DEL CRM DE OTROS TERMINOS TIC

Contemporaneamente a la aparicion del nombre CRM, surgié un aluvién de
términos tecnoldgicos y siglas de aplicaciones empresariales, causando que las personas en
general usualmente tengan una variedad de ideas referentes a lo que puede ser CRM. A
esto se suma, que por la creciente masificacion de las TIC, cotidianamente se esté

escuchando sin saber su significado, una multiplicidad de términos de tecnologia.
Con el objeto de identificar y aclarar lo que es el CRM, seguidamente se incluye un

resumen de facil compresion e identificacion de los términos usuales en cuanto a TIC se

refiere.
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Se inicia con “e-Commerce ! y “e-Business'*?. El “e-Commerce” es “Comercio
Electronico” surgio primero y se refiere a comprar, vender, comercializar, informar y dar
servicio de productos/servicios por internet y otros canales electronicos como la web,

celulares, tablets, etc.

El “e-Business” es “Negocio Electronico” y tiene un alcance méas amplio, usa la red,
tecnologias y formas de comunicacion electrénica para cualquier actividad del negocio,
integrado a todos sus actores como son los clientes, la empresa, los socios, los

distribuidores, los proveedores, los empleados, etc.

Asimismo en el ambito de la educacién, se pronuncia frecuentemente el “e-
Learning 3 que es “Aprendizaje Electronico”. Del mismo modo aunque no muy popular
como los anteriores, existe el “e-Goverment”!* es “Gobierno Electrénico” y se refiere a la

manera de dirigir electrénicamente.

Comunmente también escuchamos breviarios como ‘B2B"°, "B2C’1¢, * C2BY, ~
C2C"18; estos términos no son sino abreviaturas de las relaciones electronicas que se dan
entre los consumidores y las empresas. El Gréaficol esquematiza este tipo de relaciones y
su nomenclatura que se desprenden de los nombres en inglés: “Business”, “Consumer” y
To'

Entonces si por ejemplo "B2B” representa la relacion electronica de empresas a
empresas y "C2B" de consumidores a empresas; bajo este mismo tipo de nomenclatura
estan otras como “B2E *°que viene de “Business to Employee” y se refiere a la relacion

entre la empresa y sus empleados.

11 "e-Commerce’. Abreviacion de comercio electronico.

12 "e-Business”. Abreviacion de negocio electrénico.

13 "e-Learning”. Abreviacion de aprendizaje electrdnico.

14 “e-Goverment”. Abreviacion de gobierno electrénico.

157B2B". Abreviacion de la relacion electronica de empresas (business) a empresas (business)

16 "B2C". Abreviacion de la relacion electrénica de empresas (business) a consumidores (consumer)
177C2B’. Abreviacion de la relacién electrénica de consumidores (consumer) y negocios (business)
187C2C". Abreviacion de la relacion electronica de consumidores (consumer) a consumidores (consumer)
19"B2E". Abreviacion de la relacion electronica de empresas (business) a empleados (employee)
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Grafico 1: Tipos de Comunicaciones Electronicas

e
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B2C C2C

CONSUMER

Realizado por: La Autora
Fuente: desarrollo de la autora

También se escucha "A2B 2%, "A2C"2t, “"A2A"?2 que provienen de “Administration to
Business/Consumer/Administration”, o relacion de la administracion a los negocios, a los
consumidores o bien con la misma administracion. U otros como "P2P 2 que es “Peer to

Peer” y que abrevia la relacién entre pares.

Ahora en cuanto al nombre del CRM, sabemos que surgié como el de una
aplicacion o software empresarial, y este puede confundirse con otras siglas de nombres de
aplicaciones empresariales contemporaneas como: "‘ERP"?*, "PRM’?®, "'SMC"%6 y "KM"?'.
Todas estas aplicaciones responden a una arquitectura de los componentes y estructura de
una empresa en cuanto a clientes, proveedores, socios y empleados. Cada una de ellas
pretende cubrir determinada parte de la estructura empresarial. En el Gréfico 2 se ilustra
como el CRM y "ERP" se complementan como “Front Office’?® y “Back Office™®

respectivamente, para una gestion coordinada ante los clientes.

207 A2B". Abreviacion de la relacion electronica de la administracion (administration) a empresas (business)

2L “A2C’. Abreviacion de la relacion electronica de la administracién (administration) a consumidores
(consumer)

22 “A2A’. Abreviacion de la relacion electrénica de la administracion (administration) a la administracion
(administration)

237p2P’. Abreviacion de la relacion electronica de par (peer) a par (peer)

24 "ERP’. Abreviacion de Enterprise Resource Planning o Planificacién de los recursos Empresariales

25 “PRM’". Abreviacion de Partner Relationship Management, es espafiol es: Administracion de la Relacion
con los Socios

26 "SMC’. Abreviacion de Supply Chain Management, es espafiol Administracion de la Cadena de Suministro
27"KM’. Abreviacion Knowledge Management o Administracion de Conocimiento

28 “Front Office”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a la gestidn de cara ante los clientes.
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Grafico 2: Interactuacion de CRM y ERP

Canales contacto

CRM - Customer Relationship Management

WIS Administracion de la Relacion con los Clientes:
Permite entablar relacion con los clientes , a través de
administrar las gestiones de Marketin, Servicio y Ventas.

!

ERP - Enterprise Resource Planning

Planificacion de los Recursos Empresariales:
Permite organizar y manejar la produccion, facturacion,
cobranzas, contabilidad, recursos humanos.

Back office

!

Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora

Describiendo el Grafico 2, se tiene que en la actualidad de los mercados de
consumo, los clientes estan dotados de diferentes dispositivos y opciones de comunicacion
tanto convencionales, como inteligentes. La empresa debe contar con una amplia variedad
de canales de contacto, para manejar la comunicacién con los clientes y el mercado. La
empresa que cuenta con CRM atiende esta comunicacion, través del Centro de Contacto,
luego direcciona a la correspondiente area de gestién “Front Office”, o de cara al cliente,
siendo Ventas, Servicio y Marketing. Cada cliente serd atendido de acuerdo al canal de
acceso, requerimientos y conjunto de preferencias especificas. También se ilustra como las
gestiones del "Back Office” o de soporte como son: produccidn, facturacién, cobranzas,
contabilidad, etc., pueden administrase a través de sistemas "ERP” e interconectarse al
CRM, con el fin de brindar a los clientes, una gestion empresarial coordina.

2 “Back Office”. Palabras en inglés, que se utilizan para nombrar la gestién de soporte o que no estan a la
vista de los clientes.
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Considerando que una empresa ademas de interactuacién con clientes, mantiene
interactuacion con sus empleados, proveedores, y socios, en el Grafico 3 se ha buscado
esquematizar como pueden integrarse a interactuar las aplicaciones "PRM", "'SMC" y "KM".
La gestion coordinada de todos estos sistemas, pretende mantener una interrelacion de
todos los involucrados en una empresa, como son los clientes, los empleados, los socios y

los proveedores.

Grafico 3: Interactuacion Multiple de Aplicaciones Empresariales

CRM - Customer Relationship Management

Administracion de la Relacion con los Clientes:
Permite entablar relacion con los clientes , 2 traves de
administrar kas gestiones de Marketin, Servicio y Ventas.

| ERP - Enterprise Resource Planning PRM - Partner Relationship Management
Back office - Planificacion de los Recursos Empresariales: Administracion de la Relacion con los Socios:
Permite organizar y manejar |a produccion, facturacion, Administra |3 relacid b ey 5
cobranzas, contabilidad, recursos humanos. RN S (BRI SOV, SR SRS 8 5L S pIes:

KM - Knowledge Management
Administracion de Conocimiento:

SCM - SUDD'V Chain Management Permite administra el conociendo o know how empresarial
Abactecimaantn - Administracion de la Cadena de Suministro: Personal emacs
Permite administrar los pracesos en tormo a ka logistica, u " "
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compras, aprovisionamiento, almacenamiento y distribucion

Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora
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Describiendo el Gréfico 3, se tiene que ademas de la interactuacion de la empresa
con los clientes, en la que opera el CRM como “Front Office” y el "ERP” en el "Back
Office”; podran entrar en juego los demas actores del desempefio empresarial, a través de
sistemas adicionales. EI "PRM" permitira manejar la relacion con los socios de la empresa,
receptando sus requerimientos y proporcionado informacion, generando una relacion
agradable, y correspondiente histdrico de atenciones. Un sistema "SMC” permitira incluir a
los proveedores o cadena de abastecimiento, a la cadena de produccion de bienes/servicios,
o0 la cadena de gestion empresarial en general. Y un sistema "KM" permitira administrar el
conocimiento o “know how ® empresarial, buscando mantener al personal de la empresa

capacitado y actualizado.

Los disefiadores de estrategias y aplicaciones empresariales, ofrecen para la
adquisicién de las empresas un sin nimero de paquetes, como piezas de un rompecabezas
para ir construyendo la empresa ideal. Sin embargo el éxito de cualquier iniciativa no es
solamente el adquirir la aplicacion e ingresar datos. ‘“Tecnologias nuevas para una
organizacion dificilmente van a ofrecer buenos resultados sobre procesos antiguos” (de
Pablos H., Lépez H., Agius, Romero, & Medina S., 2012, pag. 215). De hecho para cada

iniciativa se requiere todo un proceso de analisis, reestructuracién y cambios.

1.4.3. DEFINICION DEL CRM

Una vez identificado el término CRM de otros nombres tecnoldgicos
contemporaneos, s preciso revisar su concepto. Al respecto, existen numerosas
definiciones, de multiples autores, seguidamente se citan cinco de ellas, que se consideran
gue mejor enfocan lo que es el CRM.  Mas sin embargo en el caso que lectores de este
trabajo de investigacion deseen ampliar su lectura, en el Anexo 1 se incluyen varias

definiciones adicionales de reconocidos autores.

CRM es la herramienta que permite poner al cliente efectivamente al centro
de la empresa, integrado a partir de este concepto las funciones de ventas,
marketing, y servicio a clientes. (Croxatto, 2005, pag. 37)

30 “know how”. Capacidades y conocimientos que posee una empresa en la produccion de sus bienes/servicios
o0 en el desarrollo de sus actividades
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CRM es toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de
negocio centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de
contacto con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al
cliente ofreciéndole una misma cara mediante el anélisis centralizado de
sus datos. (Garcia Valcarcel, 2001, pag. 26)

La administracion de las relaciones con clientes (CRM con sus siglas en
inglés) consiste en software y herramientas analiticas sofisticadas que
integran la informacion de los clientes proveniente de todas las fuentes, la
analizan a fondo y aplican los resultados para crear relaciones méas solidas
con los clientes. (Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2003,
pag. 175)

[...] ejecutivos confunden el sofiware de CRM con una estrategia de
marketing. No lo es. El software de CRM ayuda, pero solo después de que

se ha diseriado y ejecutado la estrategia de los clientes.” (Hoffman, y otros,
2007, pag. 215)

CRM no es un paquete de software. No es una base de datos. No es un
centro de atencién telefonica o un sitio web. No es un programa de lealtad,
un programa de servicio al cliente, un programa de adquisicion de clientes,
0 un programa de devolucién de ganancias. CRM es una filosofia completa.
(Peppers & Rogers, 2010, pag. s/p traduccion de la autora)

Se debe entender entonces que el nucleo fundamental del CRM no es la tecnologia,

sino su componente estratégico, seguidamente se enuncia un concepto propio:

CRM es una herramienta de componentes estratégico y tecnoldgico, vital para el
desenvolver empresarial actual. Posibilita la interactuacién con clientes a través
de multiples canales, convencionales y virtuales hoy disponibles. Automatiza e
integra la actividad y esfuerzo empresarial, facilitando culturas de servicio en
torno al cliente. Permite administrar la informacion generada, convirtiéndola en
informacion inteligente para planificacion, mejora y toma de decisiones. Después
de que el componente estratégico esté claro y bien disefiado, el software sera el

medio para lograr la operacion exitosa de la herramienta.

Asi también, para una mayor compresion, es importante identificar lo que NO es el
CRM:
e No es una moda
¢ No es solamente un paquete de software
e No es una base de datos
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e No es un centro de atencion telefénica o “Call Center 3!
e No esun sitio web

e No es un programa de lealtad

e No es un programa de servicio al cliente

e No es un producto

e No es un proceso

1.4.4. UTILIZACION DEL CRM

El CRM sirve para administrar las relaciones entre la empresa y sus clientes. Por el
lado de la empresa le permite coordinar e integrar todas sus actividades de cara con el
cliente o de "Front Office”, siendo primero el Contacto con el Cliente, y luego la gestién de
las areas de Servicio, Ventas y Marketing. Por el lado de los clientes, les permite que
desde cualquier ubicacion geogréafica, a cualquier hora o dia, a través de los multiples
medios de comunicacién y tecnologia disponibles, puedan contactarse e interactuar con la

empresa, visualizandola con un solo rostro empresarial.

El CRM como herramienta de administracion de las relaciones con clientes, en el
entorno actual de masificacién de las TIC y cambios constantes de los mercados de

consumo, significa grandes beneficios para las empresas, entre los que se cita:

e Migrar a una cultura de servicio, permitiendo poner al cliente efectivamente en el
centro de la gestion la empresa

e Adquirir nuevos clientes e incrementar la participacion de mercado

e Mejorar la satisfaccion, lealtad y fidelizacion de clientes

e Incrementar las ventas

e Estar accesible para los clientes las 24 horas los 365 dias de afio y poder interactuar
con ellos en linea, sin importar del lugar donde se encuentren

e Minimizar costos de cobertura y operativos

3L "Call Center’. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a los centros de llamadas, o area de una empresa
que realiza llamadas telefénicas a clientes, proveedores, etc.
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e Rentabilizar los clientes actuales a través de la venta cruzada o “cross sell”

e Integrar la informacion de clientes proveniente de todas las fuentes y contar con
bases de datos completas y actuales

e Administrar la informacion de clientes, para fortalecer la relacion con ellos y
obtener insumos para la toma acertada de decisiones empresariales

e Fortalecer su imagen y marcas ante sus clientes y mercado en general

e Segmentar sus clientes actuales y potenciales a través de patrones de consumo y
comportamiento

e Enfocar y optimizar los gastos de publicidad y marketing

e Identificar nuevas oportunidades de negocio

e Efectuar gestion de recuperacién de clientes perdidos o que han bajado su consumo

e Organizar y estandarizar la gestion y procesos de sus areas “Front Office”

e Formalizar y estandarizar la atencion de reclamos y respaldo postventa

e Contar con herramientas para la proyeccion y pronésticos de ventas, como también
herramientas de constante evaluacion y cumplimento

e Estructurar y administrar indicadores de gestioén de ventas, servicio al cliente y en

general de todos los frentes de gestién empresarial.

1.4.5. BARRERAS DE IMPLEMENTACIONES CRM

Se ha revisado cifras de como historicamente las implementaciones de CRM no han
dado los resultandos deseados, esto porque su implementacion no es facil, porque aunque
el CRM se ha convertido en la cuspide de las tendencias tecnolégicas actuales, el momento

de integrarlo a una empresa se presentan un gran namero de dificultades.

Realizando un extracto de las causales consideradas como mas comunes por
algunos autores, que pueden significar fallo, o que no se llegue a los resultados deseados

en las implementaciones de CRM, se apunta las siguientes:

e Alta direccion y gerencia no comprometidas con el proceso de cambio
e Desconocimiento sobre Marketing Relacional y CRM

e Sobre venta de los proveedores de soluciones CRM

30



e Fallas en la formulacion de la estrategia

e Objetivos demasiado ambiciosos

e Problemas de procesos y de calidad de informacion

e Cultura empresarial centrada en el producto

e Politicas de compensacion basadas Unicamente en la adquisicion de clientes

e Politicas instituidas de la empresa, que establecen que se debe tratar a todos
los clientes por igual sin excepciones (inflexibles)

e No aceptacién al cambio por parte de los colaboradores

e Actitud reactiva donde se presta mas atencion a los competidores que a los
clientes

e Dificultad de integracion con otros sistemas de la empresa

Para diagnosticar en qué nivel, estas barreras de implementaciones CRM,
afectan a nuestras empresas, en el subsiguiente capitulo destinado a la investigacion
de campo, se recogié informacidn propia para el segmento de empresas estudiadas,
que son las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de la ciudad de
Quito.

1.4.6. TIPOS DE CRM

La siguiente es una tipificacion por funcionalidad considera por el autor argentino
Horacio |. Croxatto, en su libro “Creando valor en la relacion con sus clientes” publicado
en el 2005. A través de la cual se busca explicar como opera el CRM, agrupando sus
actividades constitutivas por la naturaleza de lo que cada una hace. Tenemos:

e CRM Operacional
e CRM Analitico
e CRM Colaborativo

En el Gréfico 4 la autora de esta tesis ha buscado ilustrar la funcionalidad de cada

tipo de CRM y la integracion entre si.
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Grafico 4: Tipos de CRM
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Fuente: Desarrollo de la autora

Esta ilustracion indica que los clientes por multiples canales comunican sus
necesidades y requerimientos al “Contact Center ? a través del CRM Colaborativo. En el
CRM Operacional, se atienden estos requerimientos a través de sus mddulos de gestién de
Servicio al Cliente, Ventas, o Marketing, cuya operacion genera datos de interactuacién o
de relacion con clientes, los cuales a través de un proceso de integracion son enviados al
almacén de datos o “Data Warehouse®®.  Finalmente el CRM Analitico toma la
informacidn del "Data Warehouse”, para a través de procesos de mineria de datos, o “Data
Mining“34, los fragmenta y agrupa en informacion (til para el CRM Operacional.

32 “Contact Center”. Diferente de un Call Center, no solo maneja llamadas telefonicas, si no todo tipo de
contacto con el cliente, a través de cualquier canal de comunicacion.

33 “Data Warehouse™. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a un almacén de datos, alimentado por los
sistemas automatizados de una empresa.

3 “Data Mining”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a sub-bases o fragmentos de bases datos
desprendidas a través de analisis y procesos de mineria de datos de un Data Warehouse.
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La estrategia CRM contempla a todos los tipos de CRM, no se puede concebir como
CRM si se ha excluido a alguna de sus tres tipificaciones funcionales, caso contrario
constituirdn ser solamente iniciativas descoordinadas sin una estructura estratégica, ni

metodoldgica, con resultados limitados.

Al igual que una empresa adopta un metodologia o estrategia de cualquier tipo, o
cuando un ejecutivo o persona en general toma una decision, para tener éxito, debe hacerlo
bien y de manera completa, con todo lo que implican la implementacién de su iniciativa.

Por citar un ejemplo:

Si una empresa para su gestion contable decidiera incluir la metodologia de
costos “ABC o Costeo Basado en Actividades ®, utilizando la herramienta
solo en el reparto y registro contable de los costos. La herramienta dara
resultados limitados, y no apoyard en nada a la gestion gerencial, si la
informacion y resultados no son analizados para la toma de decisiones.

Asi también en una iniciativa CRM es necesario incluir todas sus partes
estratégicas. Se hace énfasis en esto, porque visiones reducidas pueden dar desmerito a los
resultados del CRM. O también confunden como CRM, a cualquier actividad automatizada
0 no de comunicacion con clientes, como por ejemplo: enviar mails 0 comunicacion
personalizada a clientes, campafias "‘BTL"®, estratificaciones de categorias de clientes,
poner personas a atender telefénicamente y registrar su trabajo en hojas de célculo, etc. A

continuacion se complementa la informacion de la funcionalidad de cada tipo de CRM.

1.4.6.1.Colaborativo

“El CRM Colaborativo es el que esta relacionado con las nuevas tecnologias |[...]
Los clientes disponen de multiplicidad de canales” (Croxatto, 2005, pag. 39). El CRM
Colaborativo es el que sustenta que la empresa muestre un solo rostro empresarial a través
de un "Contact Center” multicanal, permite la atencion o interactuacion de clientes a través

de una multiplicidad de canales de contacto.

% “ABC o Costeo Basado en Actividades”. Herramienta empresarial del area contable y administrativa,
utilizada para realizar distribucion de los costos indirectos, gastos y de mas recursos de una compafiia de
acuerdo al analisis de sus actividades.

% "BTL". Abreviatura de las palabras en inglés “below the line” que en espafiol significa “bajo la linea”,
utilizada para nombrar una técnica publicitaria que consiste en el empleo de formas no masivas de
comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos.
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Esta integracion de canales abarcara desde las tradicionales atenciones en puntos de
venta, en oficinas, o telefonicamente, hasta la interactuacion con los procesos y sistemas de
la empresa, a través de un PC, una tablet, un celular, o cualquier tipo de dispositivo
inteligente que esté a disposicion de los consumidores, lo que se conoce como
“Comunicacion Multicanal ®’. Esta comunicacion asegurara que cuando un cliente decida
utilizar distintos canales por distintas circunstancias, no perciba diferencias en el resultado
final. Algunos autores llaman a la comunicacion multicanal del CRM, como “e-CRM” o
"CRM Telemético”.

A continuacién se enuncia algunas de las bondades méas importantes del CRM

Colaborativo:

Permite crear una interaccion compleja que va mas alla del simple intercambio de

informacion, permitiendo configurar el pedido de acuerdo a preferencias

individuales

e El cliente podré participar en la prestacioén o confeccion de los servicio o productos
a adquirir

e Facilita la interaccién a través de multiples canales de contacto, ofreciendo
versatilidad y comodidad a los clientes, para comprar y comunicarse desde
cualquier ubicacién geogréfica, a cualquier hora y cualquier dia

e Facilidad de inclusién de los nuevos canales de contacto, que vayan surgiendo por
el avance progresivo de la tecnologia y masificacion de las TIC

e Permite satisfacer los nuevos estandares de servicio que surjan a medida que el uso
de los nuevos canales de contacto se hagan habituales

e Dependiendo del nivel de automatizacion e integracion con otros sistemas como el

"ERP’, 'SCM", 'PRM’, "KM’, los esquemas colaborativos podran exceder los

limites de la empresa, permitiendo la interactuacion de todos los que participan en

el proceso hasta llegar al producto final en manos del cliente

87 “Comunicacion Multicanal”. Es la actividad de comunicacién a través de mdltiples medios de
comunicacion convencional e inteligente.
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1.4.6.2.0peracional

“El CRM Operacional es el corazén del CRM” (Croxatto, 2005, pag. 39). ElI CRM
Operacional es en si el motor del CRM y gestion “Front Office”, es el que comanda y

ejecuta todo lo que los clientes piden y reciben de la empresa.

Describiendo su funcionabilidad, tenemos que el CRM Operacional recibe del
CRM Colaborativo los requerimientos e informacion de los clientes, para gestar la
correspondiente atencion y procesamiento, a través del respectivo modulo o mddulos de
gestion “Front Office” que son Ventas, Servicio al Cliente y Marketing. Incluso si el
requerimiento necesita se interactuara con procesos del “Back Office” como son
contabilidad, finanzas, recursos humanos, etc., (que pueden estar o no automatizados a
través de sistemas 'ERP’). Las respuestas a emitir, también son controladas y
administradas por el CRM Operacional. Toda la informacion de lo recibido, procesado y
emitido, es clasificada y almacenada en el "Data Warehouse™.  Asi también, el CRM
Operacional genera requerimientos de “Data Mining” o de informacion segmentada a

tomarse del “Data Warehouse”, para alimentar sus procesos de gestion.

En definitiva el CRM Operacional, es responsable de la gestion de Ventas,
Marketing y Servicio al Cliente, ademas de la integracién con otros sistemas existentes.

A continuacion se enuncia algunas de sus bondades:

e EI CRM Operacional faculta los procesos de interaccion con los clientes,
generando atencion y proceso de todo lo que los clientes piden y reciben

e EI CRM Operacional permite gestionar y automatizar los procesos relacionados
con Marketing, Ventas y Servicio cl Cliente

e Permite capturar todos los datos de clientes disponibles y alimentar al almacén de
datos o0 "Data Warehouse”, que servira de suministro para el CRM Analitico

e Por lo general la mayoria de empresas empiezan a implementar por el CRM
Operacional, mejorando la atencién al cliente, luego optimiza la fuerza de ventas, e
integracion de diferentes canales de contacto

e Mejora los procesos, es interno a la empresa, la mejoria en la relacién con el cliente

se da como consecuencia
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1.4.6.3.Analitico

“La esencia del CRM Analitico es medir y entender las interacciones de los
clientes y sus reacciones a distintas situaciones.” (Croxatto, 2005, pag. 39). Se podria
decir que el CRM Analitico es el que se dedica a conocer realmente a los clientes, es la
parte inteligente o de analisis.

La gestion del CRM Analitico es lo que se conoce como “Bussines Intelligence ™ o
inteligencia de negocios, que consiste en recolectar, transformar y poner a disposicion

informacion relevante de los clientes.

El CRM Analitico esta formado por aplicaciones informaticas orientadas a extraer
conocimiento mediante técnicas de interpretacion de tendencias para volimenes de datos,
como también de identificacion de patrones de comportamientos, similitudes de perfil o de
preferencias de consumo. Sin embargo las herramientas de andlisis, pueden ir desde

simples informes, hasta un alto nivel de complejidad.

El CRM Analitico trabaja apartado del calor de la actividad diaria del CRM
Operacional y del CRM Colaborativo, sus procesos se ejecutan con fechas de corte, que
permiten analizar a manera de fotografias secuenciales de una pelicula, las tendencias e
interpretar resultados, prever situaciones y, en general conocimiento a partir de la
informacion disponible. Se parte de la informacion remanente en el “Data Warehouse”, y
el proceso analitico del CRM Analitico conocido también como mineria de datos, generara

sub bases de datos que se conocen como “Data Mining’.

A continuacion se enuncia algunas de sus bondades:

e Mediante el analisis de datos se buscara determinar patrones o conductas que
permitan generar acciones comerciales y de marketing
e Medir campafias de marketing

e Medir la eficiencia de la fuerza de ventas

3 “Bussines Intelligence”. Palabras en inglés que significan inteligencia de negocios, que se refiere a la
gestion empresarial de utilizar la informacion disponible, para facultar acciones y decisiones inteligentes a
una empresa.
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e Consecuencias del accionar competitivo

o Niveles de servicio e indices de satisfaccion de clientes

e Canales de contacto preferidos por cada cliente o grupo de ellos

e Crear informacion estructurada a partir de simples datos

e Interpretar y realizar predicciones sobre comportamientos y tendencias

e Ofrecer perfiles, modelos y “record scoring 3 sobre clientes

e Disponer de diversos tipos de informacién como por ejemplo productos a ofrecer,
valor del cliente en la empresa, etc.

e Permite personalizar la relacion con el cliente en base a conocerle

1.4.7. COMPONENTES DEL CRM

Una vez culminada la explicacion de como opera un CRM, a través de la
tipificacion de funcionalidad. Es importante que desde la perspectiva de usuarios de la
herramienta, se provea a los empresarios o lectores de esta investigacion, una vision que
les permita tener criterio tanto en la parte tecnoldgica, para evaluar las diferentes
aplicaciones disponibles en el mercado, o sistemas desarrollados para una empresa o
industria determinada. Como también criterio en la parte estratégica, para que les permita

visualizar un camino a seguir, y lograr implementaciones exitosas.

Para esto, es importante partir reconociendo que usuarios del CRM no solo son los
clientes, sino que también son los empleados de la empresa, los operadores de “Contact
Center’, los vendedores, los jefes de producto, los responsables de marketing, los
ejecutivos, los accionistas, los analistas de informacion, e incluso en algunos casos los
distribuidores y hasta los proveedores. A cada usuario sea cliente, vendedor, operador o
demas involucrados, se les asignara un grupo de informacion y atribuciones de acuerdo a
las funciones o rol que desempefien.  En la herramienta de software esto se traduce a que
cada usuario tendra un “Perfil de Usuario”, y por cuestiones de privacidad y seguridad una

clave de acceso o “Password .

%9 “record scoring”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar escalas de valoracién o de calificaciones.
40 “Password”. Palabra en inglés que significa contrasefia, se utiliza generalmente para restringir el acceso de
usuarios en aplicaciones de tecnologia.
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Tenemos entonces, que segun el tipo o grupo de usuarios, el CRM puede
administrar y poner a disposicién un conjunto de bondades y opciones individuales, que es
importante sean entendidas, como opciones agrupadas para cumplir un determinado rol
dentro de una estrategia.  Porque no todos los usuarios tendrdn acceso a toda la
informacion y opciones de la aplicacion. Caigase en cuenta que la parte estratégica del
CRM, justamente se viabiliza a través de la posibilidad de administrar perfiles de usuarios
e involucrados en los procesos de la empresa. Esto es un criterio de asignacion, que debe
desprenderse de un plan o estrategia CRM empresarial, administracion que no es software,
si no, que netamente son las instrucciones o “setting’*! para ajustar el software y que la

herramienta informatica opere.

Por lo tanto, para que una empresa u organizacion que emprenda en un proyecto
CRM, tenga éxito, es necesario que previamente se dote de criterio, tanto en la parte
estratégica, como en la tecnoldgica.  Desde la perspectiva de usuarios de la herramienta,

tenemos los siguientes componentes:

e Portal

e Funcionalidad especifica de areas
e Repositorio de datos

e Analitico

e Facilidades de integracion

Estas partes, no se deben considerar como estructurales de construccion, o de
programacion de software. “Esta clasificacion [...] no pretende reflejar la arquitectura

técnica de la solucion.” (Croxatto, 2005, pag. 40).

El Grafico 5 esquematiza el desempefio de los componentes del CRM,
resumidamente este grafico indica que los diferentes usuarios acceden al CRM a través de
un Portal, el cual pone a disposicion el grupo de opciones permitido para cada usuario, su
acceso es multicanal, aqui se desarrolla el CRM Colaborativo. La Funcionabilidad

Especifica de las Areas es parte del CRM Operacional, y se refiere a las opciones de

41 “setting”. Palabra en inglés utilizada para indicar la labor de ajuste generalmente de software
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operacion de las actividades de Servicio al Cliente, Ventas y Marketing. El Repositorio
de Datos forma parte también del CRM Operacional y constituye ser procesos automaticos
de administracion y almacenaje de la informacién de clientes. La Integracion con otros
Sistemas, también es parte del CRM Operacional y lo constituyen las opciones de anclaje y
accion coordinada con otros sistemas automatizados de la empresa. Finalmente esta el
componente de Analisis, que es la parte inteligente del CRM y complete a la funcion del
CRM Analitico.

Gréfico 5: Componentes del CRM
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Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora

A continuacién se realiza un detalle mas completo de cada uno de los componentes
del CRM.
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1.4.7.1.Portal

El Portal constituye ser la puerta de acceso al CRM, cada tipo de usuario 0 grupo
de usuarios tendra un Portal especifico, y a través del CRM Colaborativo su acceso podra

ser multicanal.

El Portal permite presentar a cada usuario las opciones y facilidades, como también
el contenido permitido, e interactuacion entre usuarios, de acuerdo a las limitaciones de
acceso que se hayan predefinido para cada uno de ellos. Habran Portales definidos para:
clientes individuales, clientes cooperativos, vendedores, operadores de “Contact Center’,

sub-distribuidores, responsable de marketing, gerente comercial, etc.

Asi también el Portal definird que el acceso sea posible desde la empresa, la casa
del cliente, el distribuidor, o desde otro tipo de dispositivo inteligente. Es decir permitira
integrar todos los canales de contacto disponibles para cada tipo de usuario de acuerdo a su
perfil predefinido.

Razoénese entonces, que en el componente Portal estaran definidas las diferentes
opciones e informacion que forman los demas componentes del CRM, y accesibles para
cada tipo de usuario. Como también que en el Portal se definiran los canales de contacto
autorizados para cada tipo de usuario. Por ejemplo:

Contrastando los perfiles de usuario de un operador de “Contact Center” y
de un representante de ventas de la empresa, tenemos que el vendedor
tendra opciones del médulo de ventas, pero no dispondra de las opciones
especificas del mddulo de “Contact Center” de un operador de llamadas
telefonicas. EIl vendedor podra acceder a su Portal desde las instalaciones
de la empresa, o remotamente, desde las oficinas de algin cliente, o
mientras se moviliza de un lugar a otro, y lo podra hacer desde un PC, una
tablet o cualquier otro dispositivo inteligente. Mientras que el operador de
“Contact Center” operara solamente en su estacion de trabajo dentro de las
instalaciones de la empresa.
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1.4.7.2.Funcionalidad especifica areas

Este componente de Funcionabilidad Especifica para cada Area, es el que soporta
los procesos que constituyen el CRM Operacional. Permite automatizar los procesos de
las &reas “Front Office” de Marketing, Ventas y Servicio al Cliente, como también la
gestion de Contacto con el Cliente. Cada area tendra a su disposicién una serie de

bondades y opciones, que le permitan maximizar los resultados de su gestion.

Este componente estd constituido por un gran conjunto de procesos automaticos y
opciones operativas. Conjunto que podra ser administrado para asignar subconjuntos de
opciones y procesos, a los diferentes usuarios de cada area, de acuerdo al rol de gestion que

desempefien dentro de la empresa.

Internamente existird una trazabilidad para cada opcién y proceso inmerso. Los
proveedores y desarrolladores de soluciones CRM ofrecen funcionalibilidad especifica y
parametrisable para cada area “Front Office”, esto puede ser de manera genérica o adaptada
a una industria en particular. Como también desarrollarse de manera expresa y a la

medida para una empresa en especial.

La trazabilidad vincularad a los distintos participantes de un proceso determinado,
controlando parametros de ejecucion como por ejemplo el tiempo, activando alarmas de
retraso cuando alguna parte del proceso no se cumpla oportunamente, o bien pardmetros de

decision y cupos, escalando a otros niveles de responsabilidad o autorizacion.

Dentro de la trazabilidad de los procesos del componente de Funcionabilidad
especifica de las areas, también pueden estar consideradas acciones pertenecientes a los
otros dos componentes operativos, el de Repositorio de datos y de Facilidades de
integracién, ya que se pueden incluir el almacenaje e integracion de los datos de los
clientes en el repositorio de datos "“Data Warehouse™. O bien, si el proceso lo requiere y la
empresa cuenta con la automatizacion de otros procedimientos, la trazabilidad incluira la
facilidad de interactuar con el “Back office”, los proveedores, u otros a través de integrarse
con los sistemas "ERP”, SCM", "PRM" 0 "KM".
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1.4.7.3.Repositorio de datos

El componente Repositorio de Datos, forma parte también del CRM Operacional, y
se puede concebir como el componente donde llega y reside la toda la informacién de
clientes. Estard formado por una serie de procesos automaticos, necesarios para la
construccion del “Data Warehouse”, es decir procesos de manejo y almacenaje de la
informacidn recogida a traves de los diferentes canales de contacto e interactuacion con los

clientes a traves de los mddulos colaborativos y operativos de funcionalidad especifica.

Generalmente estos procesos automaticos se ejecutardn sin necesidad de estar
atados al perfil o ejecucion de algun usuario en especifico. La administracion del sistema
intervendra en la parte inicial de definir el perfil de la informacion, o los campos de datos a

ser enviados a almacenaje.

Los criterios para definir el perfil de la informacion a almacenar, se desprenderan
del plan o estrategia CRM empresarial. En este sentido, serd importante tener en cuenta
que: “El CRM lo que busca es la visibilidad completa de la informacion, que hace a la

relacion del cliente con la empresa” (Croxatto, 2005, pag. 43).

El lugar de almacenamiento de datos es el "Data Warehouse”, al que se le
representa también como un cubo de datos, por estar estructurado de informacién de varias
areas o dimensiones empresariales. Es asi que dependiendo de los sistemas informéticos
que posea la empresa se almacenara informacion financiera, contable, facturacion, recursos

humanos, proveedores, socios, accionistas, etc.

En el Gréfico 6 se ha buscado plasmar que dentro de la informacion de clientes a
almacenar del CRM en el "Data Warehouse”, se podria considerar el historico de
atenciones procesadas del mddulo de servicio, el histérico transaccional del modulo de
ventas, el perfil de cliente del médulo de marketing, etc., cada fuente de datos se
almacenara con los campos y datos que la empresa considere necesarios. Adicionalmente
el “Data Warehouse™ se podra alimentar de informacion proveniente de los demaés sistemas

automatizados con los que cuente la empresa.
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Gréfico 6: Data Warehouse
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1.4.7.4.Facilidades de integracién

Este componente también es parte del CRM Operacional. Las Facilidades de
Integracion permiten vincular a la solucion CRM con otras aplicaciones. Tomara mayor
importancia a medida que mayor sea la automatizacion de la empresa, es decir a mayor

cantidad de aplicaciones vinculadas.

Este componente esta constituido por opciones de anclaje, ingreso/salida de datos,
conversion/protocolos de comunicacion, etc.  De tal manera que hacen posible que los
modulos operativos de Funcionalidad Especifica de Areas, puedan llevar control y
administracion del envio de requerimientos y respuesta a los clientes, incluyendo los
procesos llevados en otras aplicaciones automaticas de la empresa y anclados al CRM a
través del mddulo de Facilidades de Integracion. En este mismo capitulo, en el Gréfico 3
de la pagina 27, se representd graficamente la interactuacion del CRM con otros sistemas
como el "ERP’, "PRM", "SMC” y "KM"., con el objetivo de integrar a todos los actores del

desenvolver empresarial, clientes, empleados, proveedores, y SOCIOS.
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1.4.7.5.Analitico

El componente Analitico es en el que se realiza el anélisis de la informacion que
fluye en la aplicacion CRM, consecuentemente constituye lo que es el CRM Analitico y
“Bussines Intelligence”. Su operatividad es paralela a las areas funcionales y esta aparte
del trajin diario.

Realizara procesos de mineria de datos, que consiste en tomar informacién del
"Data Warehouse” para analizarla y entregar como informacién de orientacion de gestion y
de toma de decisiones, valiosa tanto para las areas funcionales de “Front Office”, como
para las areas de direccion, e incluso para las areas del “Back Office”. Su proceso de
mineria de datos generara varios "Data Mining” o sub-almacenes de datos, que son

enviados a las diferentes aéreas requirentes.

1.4.8. EL CRM EN LA GESTION EMPRESARIAL

Grafico 7: EI CRM en la gestion empresarial

Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora

El CRM dentro de la gestion empresarial busca cubrir con todo lo que la empresa y
los clientes requieren, para el manejo de sus relaciones. De tal manera que el cliente no
sienta discontinuidad en la atencion, indiferentemente del canal de contacto, o personal de

la empresa que le esté atendiendo. Y la empresa pueda contar con los insumos e
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informacion requerida para atender todos los requerimientos de los clientes, y lograr asi su

total satisfaccion.

De los clientes fluira un cumulo de informacion de sus peticiones y requerimientos;
del lado de las empresas fluird un cumulo de informacion de procesos, actividades,
resultados y respuestas. En fin serd un ir y venir de datos, acciones, procesos, e
informacidn en general, que desde la perspectiva de atencidn al cliente o de cara al cliente
se agrupan en “clientes solicitan” y “clientes reciben”. Y en el caso que la empresa cuente

con CRM, se agrupan en “Inbound”#? y “Outbound”*® respectivamente.

Con el afan de identificar y especificar claramente las contribuciones que el CRM
puede ofrecer, a las empresas que decidan implementarlo. Se incluye una amplia
descripcion para cada area de gestion “Front Office™: Servicio al Cliente, Marketing y
Ventas. Seguidamente se incluye un detalle de la interrelacion y efectos con las areas del
"Back Office”. Se ha considerado también identificar los aportes del CRM en cuanto a
Inteligencia de Negocios o gestion de “Business Intelligence”. Y finalmente se realiza una
descripcion conclusiva del Centro de Contacto o “Contact Center”, que es la cara de la
empresa ante los clientes, y es la que exterioriza sus resultados tanto en la recepcion como

en la entrega de informacion y requerimientos.

1.4.8.1.Areas de gestion frente al cliente

Las areas de gestion frente al cliente o "Front Office” como se ha venido
mencionado, son la cara empresarial, es decir lo que los clientes pueden ver de la empresa.
Los clientes adquieren productos o servicios, piden informacién, formularan reclamos, o
bien recibirdn contestaciones, correos, ofertas de la empresa. EI CRM permitird
administrar toda esta interactuacion entre clientes y empresa, integrando todos los canales

de contacto, y los esfuerzos de las areas “Front Office” de la empresa.

Todo lo que recibe un cliente de la empresa, debe mostrarse como si fuera de un solo ente

emisor. Para el cliente no es importante, ni debe saber de cual de las areas de la empresa

42 "Inbound”. Palabra en inglés utilizada para indicar las actividades entrantes a la empresa
4 “QOuthound”. Palabra en inglés utilizada para indicar las actividades salientes de la empresa

45



proviene lo que recibe. EI CRM permite que todos los esfuerzos y gestiones “Front Office”
se conjuguen y muestren un solo rostro empresarial, propiciando la operacion de un Centro

de Contacto o “Contact Center’.

Las areas “Front Office” son:
e Servicio al cliente
e Marketing

e Ventas

1.4.8.1.1. Servicio al cliente

“El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del
producto o servicio” (Escudero Serrano, 2011, pag. 215). La relacion entre la empresa y
sus clientes no se reduce netamente a entregar/recibir el bien o servicio objeto de una
transaccion comercial.  En el servicio al cliente, se incluyen un sinnimero de atributos
adicionales, que el cliente tiene como expectativa recibir, al adquirir un determinado bien o

servicio de una empresa o determinado proveedor. Por citar un ejemplo:

Una persona a la que le gusta el Sushi, en la ciudad de Quito puede ir a
varios lugares, pero en especifico puede ir a locales de la cadena de
restaurantes NOE, o a la de KOBE. Aunque estas dos marcas son de un
mismo duefio la expectativa de servicio en NOE, es diferente a la de KOBE,
porque el precio de las especialidades de NOE en promedio son al doble
que en KOBE. Aunque existen algunas especialidades exclusivas para cada
marca, en NOE los platos son mas sofisticados, son servidos en fina vajilla,
los locales son elegantes, existe personal de servicio para atender los
pedidos de cierto grupo de mesas, la cuenta es pagada al final y desde la
mesa. En KOBE, los locales estan ubicados en el area comun de los patios
de comidas de los centros comerciales, el pedido se paga previamente, se
utiliza vajilla desechable y el cliente retira sus alimentos y los lleva a su
mesa.

En el ejemplo citado claramente se puede razonar que las expectativas de servicio
de los clientes dependen de las caracteristicas percibidas del producto, el precio y el
proveedor en general. La Satisfaccion del Cliente dependera netamente, de la capacidad

del proveedor en cubrir las expectativas de los clientes. Hay tres estados de satisfaccion en

los clientes:
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1. Si el servicio recibido es igual a la expectativa del cliente, el cliente quedara
satisfecho.

2. Si el servicio recibido es inferior a la exceptiva del cliente, el cliente
quedara insatisfecho.

3. Si el servicio recibido es superior a la expectativa del cliente, el cliente
quedard sobre satisfecho, que es el estado de satisfaccion ideal.

En este sentido, la Administracion del Servicio al Cliente se presenta con dos
frentes, que son la Creacion de las Expectativas en los Clientes y la Prestacion de
Servicio.  Aparece un tercer frente de accién, cuando se causa insatisfaccion en los
clientes, porque las expectativas superan al servicio recibido, este tercer frente es el de
Recuperacion de Servicio. En estos tres frentes, toman participacion todas las areas de
gestion de la empresa tanto de “Front Office” como de “Back Office”, puesto que en un
ambiente CRM, todo el embarque empresarial gira en torno al cliente.

El Gréafico 8 esquematiza la Administracion CRM del Servicio al Cliente, reflejando
que en esto, participan todas las areas “Front Office”, e incluso el "Back Office” y sistemas
"ERP’. Lailustracion compete a nivel de macro actividades, sin entrar en minuciosidad de

detalles en cuento a funciones y procedimientos de las areas involucradas.

Realizando una descripcion un poco méas amplia de este grafico, se tiene que en la
Administracion del Servicio al Cliente bajo un ambiente CRM, la Expectativa del Cliente
es plasmada a través de la gestion de los modulos de Ventas y de Marketing. Ventas debe
ofrecer a los clientes lo que se puede cumplir, evitando sobrevender. Marketing acciona
las estrategias de comunicacién para que los clientes conozcan de los productos, la
empresa, las marcas, la calidad, en fin todo el conocimiento que forja lo que los clientes
esperan de un determinado producto o servicio, de una determinada empresa, marca, 0
proveedor. La Prestacion del Servicio sera cubierta por el modulo de Servicio, cuyo fin es
el de estar en capacidad de cubrir las expectativas creadas en los clientes. Cuando el
servicio no cubre las expectativas, el cliente quedara insatisfecho. Entonces a través del
modulo de Servicio se deberé realizar la gestion de Recuperacion de Servicio y Atencion de

Reclamos.
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Gréfico 8: Administracion CRM del Servicio al Cliente

ADMINISTRACION DEL SERVICIO AL CLIENTE

.3

EXPECTATIVA CLIEMTES PRESTACION SERVICIOS
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Realizar
CLIENTE {SOBRE)}SATISFECHO Recuperacitn
de Servicio vy
Abencion de
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Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora

Con este andlisis, queda claro que en el Servicio al Cliente estdn inmersos dos frentes
de gestion, por la que solucion CRM que cualquier empresa decidiera adoptar, dentro del
maodulo de Servicio al Cliente, debera ofrecer el manejo de estos dos frentes de gestion:

e Prestacion de Servicios

e Recuperacion de Servicio y Atencion de Reclamos
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Prestacion de Servicios

El objetivo de la Prestacion de Servicios, es cumplir con la oferta de
bienes/servicios, es decir cubrir las expectativas de los clientes. Para cumplir esto, en el
CRM se deberan definir los flujos o trazabilidad de cada uno de los procesos, pasos,
personas Yy areas involucradas en la ejecucion de cada requerimiento y necesidad de los
clientes; con el fin de automatizar esta gestion. Esto significara valiosos aportes para las
empresas que desean abordar los mercados actuales de masificacion de la TIC, citamos

algunos:

e La automatizacion de la Prestacién de Servicios, significara mejora en sus
procesos, que dard como resultado una mejora en la relacién entre la empresa y el
cliente

e Estar a disposicién de los clientes las 24 horas del dia, los 360 dias del afio

e Ofrecer movilidad a los clientes, podran contactarse con la empresa desde cualquier
ubicacién geogréfica, a traves de cualquier dispositivo mévil inteligente

e Proporcionar mayor informacion a los clientes sobre los bienes y/o servicios que
ofrece la empresa, con la posibilidad incluso de acceder y bajar catalogos e
informacion técnica en linea

e Posibilidad de ofrecer informacion de caracteristicas de bienes y/o servicios e
informacion técnica en general de manera visible o audible

e Reduccion del tiempo dedicado a administracion de servicio al cliente

e Administrar encuestas y demas herramientas de levantamiento de informacion e
indicadores de satisfaccion de clientes

e Monitorizacion del rendimiento del servicio en tiempo real

e Posibilidad de que la empresa se asegure que sus productos y servicios provean los
beneficios y valor correctos

e Asegurar la subsistencia de la empresa a través de contar con cobertura o presencia

donde los clientes actuales gracias las TIC, hoy estan presentes
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Recuperacién de Servicio y Atencion de Reclamos

La gestion de Recuperacion de Servicio y Atencidn de Reclamos, se aplica cuando
los clientes muestran niveles de insatisfaccion. Esta gestion dependiendo de la estrategia
empresarial, podra tener tres fuentes de informacion para focalizar los clientes a ser
recuperados. La primera, son los reclamos realizados por los clientes. La segunda, son los
fragmentos de base de datos o "Data Mining” provenientes del CRM Analitico con
informacion de clientes que han dejado de consumir, o han bajado sus niveles de consumo.
Y la tercera, fuente son los resultados de las encuestas e indicadores de satisfaccion de

servicio.

Igualmente el CRM para administrar la gestion de Recuperaciéon de Servicio y
Atencion de Reclamos, internamente debera contar la correspondiente trazabilidad de los

procesos inmensos.

Entre los beneficios y aportes empresariales que representan la implementacién de
la gestion de Recuperacion de Servicio y Atencién de Reclamos, se anotan algunos:

e Facilidad en la para el manejo, administracion y medicién de la gestion de reclamos

e Resolver los inconvenientes, y desmerito en los bienes/servicios entregados a los
clientes

e Recuperar la confianza y consumo de los clientes insatisfechos, o que nos
abandonaron o empezaron a consumir menos

e Plasmar en los clientes los fines organizaciones de seriedad y formalidad ante sus
clientes

e Compensar a los clientes por las molestias e inconvenientes causados, tratando de
recuperar su preferencia y fidelidad

e Manejo de indicadores de niveles de reclamos y solucion
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1.4.8.1.2. Marketing

“El Marketing de relaciones implica que la empresa debe concentrarse en
administrar sus clientes ademas de sus productos. *“ (Kotler & Amstrong, Fundamentos
de Marketing, 2003, pag. 14).

La gestion de Marketing comprende el andlisis, la planificacién, la ejecucion y el
control de campafias o programas de comunicacion identificados como necesarios. Es
quiza la gestion empresarial con mayor componente estratégico, requiere de constante
analisis de resultados, tendencias, del mercado, de la competencia, del entorno en general,
para ir canalizando sus actividades.  Constituyéndose dentro del CRM en el principal
usuario de la gestion “Business Intelligence” o del CRM Analitico.

La gestion de Marketing es la gestora de la imagen y expectativa de productos y
servicios en el mercado, de aqui parten las iniciativas comunicacionales. EI CRM
permitird planificar, gestionar y ejecutar campafias de marketing facilmente y sobre todo

de manera més focalizada y eficiente, que aseguren mejores resultados.

Es precisamente aqui donde se da lugar al Marketing Relacional o uno a uno,
porque a través de la gestion “Business Intelligence” del CRM Analitico, se podra obtener
informacion real de conocimiento sobre el comportamiento de los clientes y disponer de
"Data Mining~ focalizados, es decir fragmentos de base de datos de clientes de
determinadas caracteristicas. Facultando a la empresa a cumplir con la vision de los
progenitores del CRM (Don Peppers y Martha Rogers) que es “Tratar a los clientes de
manera diferente porque son diferentes” (Peppers & Rogers, 2010, pag. 38).

Resumiendo algunos aportes de la automatizacion de la gestion de Marketing,

tenemos:

e Contar con mayor informacion acerca de los consumidores, de forma rapida y facil

e Dirigir las camparfias de marketing focalizadas, eficientes y con mejores resultados
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Logra la operatividad del Marketing Relacional

Visualizar nuevas posibilidades de negocio, productos y ofertas

Realizar seguimiento a la ejecucion y rendimiento de las campafias de Marketing
gue se manejen.

Definicion de listas de clientes para marketing, muy dirigidas a través de maltiples
criterios

Posibilitar que la influencia hacia los consumidores sea mas alld de una conexion
por internet

Hace posible que los mercad6logos personalicen considerablemente sus productos,
servicios y mensajes promocionales

Informacion del comportamiento del mercado, de los consumidores y de la
competencia, con el fin de asegurarse el estar eficazmente posicionados para llegar
a los consumidores adecuados

Ofrecer productos con precios mas competitivos y con las mejores opciones
Ejecucion comunicacion multicanal, y enfocar los gastos de publicidad hacia los
medios de comunicacion mas efectivos, o preferidos por los clientes

Segmentacion de clientes, identificacion de indices de éxito y posibilidades de
“cross sell” y el “up sell”, alimentado de informacién a la gestion de Ventas.

Manejo de indicadores de Marketing.

1.4.8.1.3. Ventas

“Por todos es sabido que una de las premisas mas importantes para que una

empresa logre beneficios es que obtenga ingresos y esto solo es posible si se venden sus

productos. [...] La funcion de ventas es una de las partes mas importantes dentro de una

empresa” (Garcia Arca, y otros, 2010, pag. 55) Mas de un autor coincide en que las ventas

son cruciales para la existencia y subsistencia empresarial.

Dentro de lo que corresponde a la gestion de Ventas, esta tanto lo que concierne a la

direccion de las ventas, como lo que es la ejecucion de las ventas propiamente dichas. El

CRM ofrece las opciones y facilidades para la ejecucion de estos dos roles de gestion en
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La direccion de ventas podra por ejemplo, enfocar una diversidad de estrategias
“cross sell” y “up sell” para incrementar las ventas, para esto dispondra de sub bases de
datos e informacion procesada y analizada a través de la mineria de datos del CRM
Analitico. Como también bases de clientes que nos han abandonado, para reconquistarlos.
O bien a través del CRM Analitico se podran analizar bases externas, y encontrar perfiles
de consumo idoneos para proporcionar a los vendedores carteras frescas de potenciales

clientes, en fin optar por una diversidad de iniciativas y estrategias.

Asi también, la direccion de ventas podra contar con herramientas de
presupuestacion y control de cumplimento, se contara con informacion historica de ventas
y herramientas de proyeccion y presupuestacion por producto, por local, por vendedor, etc.
Como también tendra opciones de evaluacion de resultados obtenidos igualmente por
vendedor, por producto, por perfil de clientes, por canal de ventas, por producto, por
familia de productos, etc., permitiendo hacer un verdadero seguimiento de la gestién

realizada y resultados.

En lo que es la ejecucion de ventas, el CRM pondrd a disposicion toda la
informacién y facilidades requeridas, para que el vendedor pueda prospectar, cotizar,
ejecutar y cerrar ventas y/o negocios. A través del CRM Operacional se podra
automatizar la gestion, considerando multiples canales de venta a través del CRM
Colaborativo, es decir que sea factible la integracion de los tipos de canales de venta que

requiera una empresa, tales como:

e Vendedores de punto de venta

e Vendedores externos

e Vendedores de campo

e Vendedores desde el “Contact Center”

e Corredores, agentes o subdistribuidores
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Entre los aportes de automatizar con CRM la gestion de Ventas, se mencionan los

siguientes:

Para la Direccion de Ventas:

Evaluar las tendencias del mercado y los requerimientos

Evaluar el potencial de los clientes e identificar las principales oportunidades
Generacion de iniciativas de ventas automatizadas

Seguimiento de las ventas por territorios y por vendedor

Creacidn de prondsticos por equipos o individuales

Seguimiento y calculo del rendimiento de la fuerza de ventas

Desarrollar equipos de ventas mas efectivos

Acceso en tiempo real al rendimiento comercial

Minimizacién de la administracion de ventas y maximizar la productividad del
equipo de ventas

Optimizacion de la fuerza de ventas sobre las oportunidades de alto potencial
Anélisis del rendimiento de ventas por multiples criterios

Reporte exhaustivo de la gestion comercial

Para Vender:

Gestion de la cartera de clientes y prospectos

Gestion de la agenda comercial personal

Acceder instantdneamente a la informacion actualizada del cliente

Realizar el seguimiento de cuentas y prospectos u oportunidades

Revisar las metas, objetivos e inventarios

Identificar las mejores oportunidades para focalizar su trabajo, tanto de clientes
nuevos como de “cross sell” y “up sell” de los actuales

Generar ofertas y ordenes, e incremento de los intercambios instantaneos entre
vendedores y consumidores

Reducir el tiempo de gestion
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1.4.8.2.Areas de apoyo

Las areas de apoyo como finanzas, recursos humanos, administracion de activos,
proveeduria, limpieza, mantenimiento de edificios, y dem&s que no estan consideradas
dentro del accionar del CRM, podran ser automatizadas a través de sistemas "ERP”. Sin
embargo, independientemente de que estén automatizadas o no, como areas de soporte
tendran un eco proveniente de la operatividad del CRM. Porque recibiran exigencias de
cumplimento oportuno de procesos, que se crucen con ofrecimientos de solucion o

requerimientos de clientes, por ejemplo:

Se necesita realizar un cheque de devolucidon de valores a un cliente a causa
de un reclamo de un producto defectuoso. Aqui el departamento financiero
debera ajustarse a los tiempos de solucion ofrecidos al cliente y registrados
en el CRM. Si no existe un "ERP’, la peticién de este cumplimento ir& por
mail, memo u otros canales tradicionales de comunicacién interna, y lo
hara un ejecutivo de las areas “"Front Office”, el mismo que ejercera presién
para obtener a tiempo la emision del cheque solicitado y lograr quedar bien
con el cliente.

Con este ejemplo es claro evidenciar, el apoyo que el CRM vy areas “Front Office
requieren del resto de estructura de la organizacién, por esto es que multiples autores
sostienen que en un proyecto CRM debe involucrarse toda la empresa, partiendo desde la
alta gerencia. En definitiva lo que el CRM propiciara es que toda la empresa gire en torno

al cliente, logrando asi una verdadera filosofia de servicio al cliente.

1.4.8.3.Inteligencia de Negocios

“Business Intelligence (BI) — un conjunto de conceptos y metodologias que,
haciendo uso de acontecimientos (hechos) y sistemas sustentadas en los mismos, apoya la
toma de decisiones en los negocios” (Briera Braga, Ortiz valencia, & Ramirez Carvajal,
2009, pag. 19)

La Inteligencia de Negocios o “Business Intelligence”, en la practica empresarial es
una actividad relacionada con la planeacion y estrategia comercial que requiere cualquier

empresa.
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La Inteligencia de Negocios se refiere a la utilizacion de los datos e informacion
disponible, para facilitar la toma de decisiones, a través de analizar y comprender la
realidad de sus clientes, sus procesos, proveedores, competencia, en general toda la

informacidn de su desenvolver empresarial.

En CRM, el proceso de Inteligencia de Negocios, se desarrolla a través de la lo que
se conoce como Mineria de Datos, que se realiza dentro del CRM Analitico, que consiste
en tomar informacion del “Data Warehouse”, analizarla y generar sub bases de datos o
"Data Mining’, que seran enviados como suministro para la toma de decisiones y la gestion

en si, de las areas especificas.

Dentro del CRM el "Business Intelligence” esta estructurado por aplicaciones
informaticas orientadas a extraer conocimiento mediante técnicas de interpretacion de
tendencias y comportamientos para volimenes de datos, como también de identificacion de

patrones de comportamientos, similitudes de perfil o de preferencias de consumo.

1.4.8.4.Centro de Contacto

El Centro de Contacto o "Contact Center” es donde se condensan todos los
esfuerzos de las areas "Front Office” y de la empresa en si. Es la gestion méas importante
en el manejo de las relaciones con los clientes, que es aqui donde se canaliza todo lo que es

y hace la empresa, es donde se entabla la relacion con el cliente.

Es donde mayormente se refleja la utilidad del CRM. Se ejecuta a través del
componente Colaborativo, integrando multiples canales de contacto, pero también
interviene los componentes Operativo y Analitico, todo entra en juego porque es la parte

crucial, el desenlace de todos los esfuerzos, es el “contacto con el cliente ”.

Generalmente como “Contact Center” se visualiza a un grupo de personas de
atencion a clientes dentro de unas instalaciones especificas, sin embargo el CRM a traveés
de su componente Operacional, permitira que se administre no necesariamente en una
misma area fisica, los operadores podran estar dispersos, su funcionabilidad dentro del
CRM depende del perfil de usuario que se le asigne.
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Gréafico 9: CRM Contact Center — INBOUND — OUTBOUND
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57



El conjunto de actividades que cada empresa realice, depende de su giro de negocio
especifico, en el Gréfico 9 se esquematiza como a un “Contact Center” convergen el gran
conjunto de actividades de las areas de Ventas, Marketing y Servicio al Cliente, tanto en lo
que se refiere a que lo que los “clientes solicitan” o “Inbound” y a los “clientes reciben” o
"Outbound”. Donde ademas se puede ver que las actividades estan agrupadas en relacién a

lo que representan para el cliente y no por area de la empresa.

El operador de “Contact Center” deberd disponer de toda la informacion de clientes
necesaria, tal como el perfil de cliente, quien es, sus niveles y modalidades de consumo,
los canales de comunicacién preferidos, un historio de conversaciones y atenciones
anteriores, historico transaccional, etc., en fin toda la informacién que permita ofrecer
continuidad comunicacional con el cliente y en cada contacto con la empresa sea factible
tratarle con mayor afinidad y de la mejor manera. La informacién a manejar es propia de

cada empresa y de echo debera desprenderse de un plan o estrategia CRM empresarial.

El CRM pondré a la mano de los representantes de atencion, informacion completa
y actualizada del cliente, para que les sea factible manejar situaciones concretas, para dar
respuesta o atencion a todos los requerimientos y actividades de comunicacién con los

clientes.

Resumiendo, entre las bondades que ofrece el CRM, para que una empresa maneje
la gestion de contacto con los clientes, se anotan:

e Manejo de comunicacion multicanal, las 24 horas los 360 dias del afio

e Mostrar un solo rostro empresarial ante los clientes

e Viabilizar hacia los clientes la gestion y atencion de las areas "Front Office” y
“Back Office’, y en si de toda la empresa.

e Vision 360 grados del cliente, para generar experiencias agradables, en todo
contacto que se maneje con el cliente

e Proveer de toda la informacion actual e histdrica del cliente, para que el personal de

atencion pueda cubrir con cualquier pregunta o requerimiento de los clientes
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Solventar los requerimientos de los clientes que pueden ser atendidos ese momento,
y los que requieren el proceso de otras areas, canalizarlos al tramite respectivo
Contar con toda la informacion de la atencion brindada, para usar y referenciar

atenciones futuras.
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CAPITULO Il

2. ESTUDIO DE MERCADO DE CRM EN LAS PYMES DE COMERCIO DE
ELECTRODOMESTICOS DE QUITO

El desarrollo de este capitulo comprende ser la investigacion de campo, el objetivo
especifico es el de: Levantar informacién de las PYMES de comercio de electrodomésticos
de Quito, para determinar sus necesidades de CRM en el actual mercado de masificacion
de las TIC.

Las fuentes de informacién son de origen primario, desarrolladas en fase
cualitativa y cuantitativa. La fase cualitativa se apoyd en entrevistas a consultores
empresariales de CRM y empresarios PYMES del contexto de aplicacion; el proposito fue
el de alinear el enfoque y amplitud de la encuesta, a aplicarse en la fase cuantitativa o de
recopilacion de datos. La fase cuantitativa constituyd la esencia del trabajo de campo,
recogid las respuestas requeridas en la encuesta. Finalmente la informacion obtenida fue

cuantificada y analizada, sus resultados se presentan en este capitulo.

El trabajo realizado constituyd ser una verdadera investigacion de campo, porque
estuvo dirigida a un sector de empresarial, no se ejecutd dentro de una empresa u
organizacion en especifico, por cuanto este trabajo no es la aplicacion o implementacion de
un determinado proyecto, sino que pretende ser un aporte investigativo al ambito de la
administracion de empresas. Con el propésito reflejar el desarrollo de obtencién y
validez de los datos presentados, se ird describiendo paso a paso como se realizd el

presente estudio de mercado.

2.1.CONTEXTO DE ESTUDIO

La determinacion del contexto de estudio o escenario de investigacion, representa
en si el exito o el fracaso de una investigacion. Por lo que esta determinacion obedecié a
un razonado analisis de seleccion de un segmento empresarial de nuestro pais, que permita
analizar con datos reales la problematica planteada, dentro del tiempo planificado y

recursos disponibles.
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2.1.1. POBLACION TOTAL

En el capitulo anterior se expuso estadisticas sobre la influencia del fenémeno de
masificacion de las TIC a la poblacion empresarial mundial. En el Ecuador, segin los
ultimos datos disponibles a diciembre 2011, informacion que fue proporcionada por la
Superintendencia de Compariias mediante medio magnético, otorgado expresamente para
el desarrollo de este trabajo de investigacion. Se registraron 40.743 empresas legalmente
constituidas, con una facturacion anual de 74.500 millones de ddlares. (Superintendencia
de Compaiiias, 2012).

El medio magnético proporcionado por la Superintendencia de Compafiias,
contiene informacién de la cantidad de empresas y facturacion anual, a través de cifras
nacionales, provinciales y cantonales, por macro sector y sector de empresas.

Adicionalmente incluye un directorio de contactos y direcciones de las PYMES de Quito.

2.1.2. ESTRATIFICACION

La poblacion nacional de empresas, es factible de estratificar en varios subgrupos a
través de los datos proporcionados. Sin embargo es menester partir con la estratificacion
entre empresas grandes y PYMES (agrupa a medianas, pequefias y micro empresas),
considerada por la Superintendencia de Compafiias del Ecuador, segin RESOLUCION
No. SC.Q.ICI. CPAIFRS.11.01, emitida el 12/01/2011, donde 1.932 empresas que
equivalen a un 4,77% corresponden ser grandes empresas, las cuales facturan 57.000
millones de ddlares; mientras que 38.541 son PYMES, es decir un 95,23% que factura

17.500 millones de dolares (Superintendencia de Compafiias, 2012).

Asi tambieén, es factible estratificar empresas segun el macro sector y sector al que
pertenecen, en el Ecuador existen 7 macro sectores y alrededor de 5.000 sectores. Con los
datos facilitados, se ha construido el Cuadro 1, en el que se muestran las cifras de la
cantidad de empresas y su facturacion anual a nivel nacional y de la ciudad de Quito,
agrupadas por tamafio y por macro sector. No es factible presentar cifras hasta el nivel de
detalle de sector, debido a que existen alrededor de 5.000 sectores, se considera innecesario

y el cuadro seria muy extenso.
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Cuadro 1: Numero de empresas y facturacion anual del Pais y de Quito

NACIONAL QuITO

GRANDES

GRANDES UIDINAC: 45,28%

MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL % MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL %
COMERCID 134 | A0 2530762053 | 45430 COMERCIO Sl 10.743518.040,35 | 4161
NOUSTRIA A | 1558 T1663.926.283 56 | 2045% INOUSTRIA 0 | 16,34 B.233352.376.00 | 24.3%%
SERVICIOS 422 | 264% B.57212135433 | 1034 SERVICIOS 179 | 23884 JB0TMB.090,77 | W7d
CONSTRUCCION 103 | 564 20500027383 | 3604 CONSTRUCCION 47 | 636 1330.524.29121 | 517
AGRO'Y AGRONDUSTRIA T3 | T LABMLTTZN | 3 AGRDY AGROMDUSTRIA | 2 321483.39107 | 124
ALMENTOS T34 | B B.261955.83135 | 10,984 ALMENTOS 3| 460 00038104 | 12.00%
HOTELESY RESTALIRANTES 327.136.358.04 HOTELESY RESTAURANTES 211,853, 368,75

1932 100,00% 57.044.038.161,64 100,00 733 100,00% 25.831.438.173,66 100,00

4,77% 76,523

PYMES
MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL %

PYMES UIOINAC: 35,868
MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL %

COMERCID 121041337343 COMERCIO 241373180386

NOLSTRIA 2413 | 6264 172305435707 | 385% INOUSTRIA 359 | 6434 00.262.800.31 | 1%
SERVICIOS T6.871 | 48.36% 4.380.268.108.28 | 29.46% SERVICIOS 5.104 | 5052 LMBEHRIT | 313N
CONSTRUCCION M0 | BN 1032201802 | B.2d CONSTRUCCION 126 | 643 s
AGRO'Y AGRONDUSTRIA LE6d | BAM 19902616833 | 883 AGRDY AGROMOUSTRIA a5 | 2y T 642325 | LM
ALMENTOS o5 | 14t 53303333845 | 305 ALMENTOS [ R 037239726 | 2394

HOTELES'Y RESTALIRANTES 401414.743,73 HOTELESY RESTAURANTES 162.360.332,00
1230 100,00  6.275.858.895,33 100,00

93.86% 13,96%

38.541 100,00 17.500.743.754,51 100,003

95,23% 23.48%

TODAS LAS EMPRESAS

TOTAS LAS MEPRESAS UIOINAC: 43,07%

MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL % MACRO SECTOR No.EMPRESAS %  FACTURACION ANUAL %
COMERCID 33.131140.393.36 COMERCIO 13.183.303.844.23
NOLSTRIA a1 | BT 13,386,980 647,23 | 17,364 INOUSTRIA 1033 | A TO00.215.08141 | 21807
SERVICIOS 19233 | 47167 13.552.330.063,27 | 18087 SERVICIOS 5.673 | dBAT F.153.304.22401 | 13.6%
CONSTRUCCION 3243 | 803 JMTRA0TEAS | 42284 CONSTRUCCION 173 | 643 16708396 | 5.25%
AGRO'Y AGRONDUSTRIA 2802 | 8324 300337446147 | 5004 AGRDY AGROMOUSTRIA L A 1562063543 | 142
ALMENTOS 673 | 1684 673464316360 | a4 ALMENTOS 0 | 1954 3290403267 | 10K
HOTELESY RESTALIRANTES g5 | 2w TRANTONTT | 0387 HOTELES'Y RESTALRANTES i 400.820.360.75 | 1294

40.473
100,00

100,00%  7d4.544.787.956,15
100,00%

100,002

12.023
100,00

100,00

32.111.397.069,05
100,00

100,00

Realizado por: La Autora
Fuente: Informacion Financiera 2011 (Superintendencia de Compafiias, 2012)

Leyendo algunas de las cifras expuestas en el Cuadro 1, se tiene que a nivel
nacional dentro de las PYMES, los macro sectores de servicio y de comercio son los que se
llevan las participaciones mas altas 48,96% y 26,17% respectivamente. A Quito le
corresponden 11.290 de PYMES es decir el 35,88% del total nacional, de las cuales
igualmente las mayores participaciones son para los macro sectores de servicio y de

comercio, con porcentajes del 50,52% y 28,44% respectivamente.
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2.1.3. UBICACION

La ubicacion de la investigacion es la ciudad de Quito, considerando que tiene a

nivel nacional el mayor numero de participacion de empresas.

2.1.4. FOCALIZACION DEL CONTEXTO DE ESTUDIO

Se cuenta con varias premisas para la focalizacion del contexto de estudio,
partiendo que la ubicacion es en la ciudad de Quito, otro pardmetro de focalizacion es que
la investigacion debe orientarse hacia las PYMES, debido a las consideraciones
desplegadas en la problematica expuesta en la Introducciédn de la tesis y porque este trabajo
de investigacion se motiva en la preocupacion de que las PYMES, no estén preparadas para
abordar el gran desafio que significa la era digital y los mercados de consumo actuales, a
causa de la masificacion de las TIC. También, esta el factor tiempo que es decisorio, este
aporte investigativo constituye ser una tesis de grado, sujeta a cronogramas y plazos de

culminacion o entrega.

De los datos facilitados por la Superintendencia de Compafiias, se conoce que
existen entre 5.000 sectores empresariales, los cuales, en la pagina 17 de la revista “Ekos
PYMES 2010” que proporciondé la misma Superintendencia de Compaiiias, en los
acercamientos realizados para obtener la base de datos empresariales, se agrupan y
presentan a traves de categorias dentro de cada macro sector. Bajo este criterio de
categorizacién, y considerando encarrilarnos a estudiar un segmento de empresas del
macro sector de Comercio, se ha preparado el Cuadro 2, donde los 185 sectores de
empresas de este macro, se presentan en 6 categorias, con cifras por cantidad de empresas

y facturacion anual de Quito y del Pais.

Donde, atendiendo el tipo de empresas consideradas dentro de cada categoria de las
empresas del macro sector de Comercio, y de acuerdo a las premisas de focalizacion ya
mencionadas, se llegd a la conclusion que era idoneo trabajar con la categoria de
Electrodomésticos, que en la ciudad de Quito constituyen ser un universo de 37 PYMES.
Por tanto el contexto de estudio corresponde ser: las PYMES del sector de comercio de

electrodomésticos de la ciudad de Quito.
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Cuadro 2: Categorizacion de Sectores del Macro sector de Comercio de las
empresas de Quito y del Pais

QUITO S0L0 COMERCIO GRANDE PYME

AGRUPACION SECTORES No. FACTURACION No. FACTURACION

COMERCIO AL POR MAYOR 158 4.567.012.743.24 1634 1.260.736. 741,64
COMERCIO AL POR MAYOR ICONSTRUCCION) 25 525.232.702.28 203 186.611.577,54
COMERCID AL POR MavOR (AUTOMOTRIZ) a0 2.219.548.221.37 284 206,403,606, 46
COMERCIOAL PORMENDCR 40 1203.700.121.10 f42 426.430.582.13
SUPERMERCADOS 27 2.066.120.413,30 il 285.310.050.42
ELECTRODOMESTICOS 7 162.54.3.832 48 a7 25.977.245.33

10.743.518.040,35 2.413.731.503.88

NACIONAL SOLO COMERCIO GRANDE PYME
AGRUPACION SECTORES FACTURACION A FACTURACION
COMERCIO AL POR MAYOR 401 11,391, 776.187.05 £.233 3.928.056.900,13
COMERCIO AL POR MAYOR [CONSTRUCCION) 4 1946, B12.277,03 754 BO01.642.991,95
COMERCIO AL POR MAYOR [AUTOMOTRIZ) 134 4 513.012. 764,49 I £39.731.858,22
COMERCIO AL POR MENOR ar 2,032 8673.965,22 1,854 1.225.514.458,1
SIPERMERCADOS £7 4.445,056.132,45 Ei] 7739179492
ELECTRODOMESTICOS K] 1555.370.234,29 244 142.581.370,06

794 25.915.721.620,53 10.085  7.215.419.373.43

Realizado por: La Autora
Fuente: Informacion Financiera 2011 (Superintendencia de Compafiias, 2012)

2.2.DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

“El tamario de la muestra es uno de los problemas que preocupan mds al

investigador.” (Tamayo, 2005, pag. 180)

En la mayoria de las investigaciones la determinacion del tamafio de la muestra es
un dilema a resolver, porque generalmente no hay una relacién directa entre el tamafio de
la poblacion y el tamafio de la muestra, ademas que ciertas muestras pueden estar sujetas a

ajustes.
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2.2.1. METODO DE DETERMINACION

Para la presente investigacion la muestra deberia ser igual a la poblacién total, y
esto no solo se debe a la decision de que como la poblacion es pequefia se debe levantar
informacion de todos sus elementos.  Si no porque existe sustento teorico, que se
fundamenta en el andlisis de la forma de la curva representada en el Grafico 10, que resulta

de aplicar la férmula para el calculo de tamafios de muestra.

Gréfico 10: Relacion tamafio de muestra y tamafio de poblacion

: Fuente: (Vivanco, 2005, pag. 60)

En el Gréfico 10 féacilmente puede observarse que para poblaciones N cercanas a
cero, la muestra n es tendiente a ser igual en tamafio a la muestra N. Esta tendencia va
variando a medida la poblacion N va creciendo, el tamafio de la muestra n se va
incrementando pero en menor proporcion, resultando que el tamafio de N es mayor al de n.
Y nétese también que a partir de cierta proporcion de la curva, los incrementos en n van

minimizandose, incluso tendientes a cero.
2.2.2. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

“En poblaciones pequerias es necesario muestrear una parte importante de la
poblacion para obtener la precision deseada. Normalmente es preferible realizar un
censo poblacional.” (Vivanco, 2005, pag. 61). Para el presente trabajo, la investigacion de
campo se aplicara a todos los miembros de la poblacion, aspirando que la muestra lograda

sea igual, o una parte importante del total de la poblacién.
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Se dice un aparte importante de la poblacion, porque para cumplir con un
determinado nimero de elementos de la muestra, el investigador enfrenta problemas
précticos de aplicacion, dango lugar a nuevos dilemas como el de cuantas unidades de
muestra se necesitaran para cumplir con un determinado tamafio de muestra. En este
sentido al no existir mas elementos de la poblacion a quien aplicar, el investigador debera
esforzarce para alzanzar el maximo de participantes en la muestra, tratando de acecarse al

total de la poblacion.

2.3.INVESTIGACION DE CAMPO

Una vez culminada la determinacion del contexto de estudio para la problematica
planteada, se realizo la investigacion de campo propiamente dicha.

“La investigacion de campo €s la que se realiza directamente en el medio donde se
presenta el fenomeno de estudio.” (Mufioz Razo, 1998, pag. 207) Ciertamente, es a través
de la investigacion de campo aplicada en las PYMES del sector de comercio de
electrodomésticos de Quito, que buscé obtener la informacion para determinar sus
necesidades de CRM.

En esta investigacion de campo primero se realiz6 una fase cualitativa con el
proposito, de alinear el enfoque y amplitud de la encuesta, que luego se aplicd en la

segunda fase, la cuantitativa o de recopilacion de datos.

2.3.1. FASE CUALITATIVA

La investigacion cualitativa supone la recogida, el analisis y la
interpretacion de datos que no son objetivamente mesurables, es decir, no
pueden sintetizarse en forma de ndmeros. /... El andlisis de los datos se
restringe a procedimientos muy subjetivos, interpretativos o semioticos de
contenidos, pero esto no implica una falta de objetividad de los resultados
obtenidos. [...] Los resultados logran una descripcion de los hechos y sus
porqués de manera profunda y rica.” (Garia Sanchez, 2008, pag. 180)
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Como la investigacion cualitativa es aquella que recoge datos de caracter
atributivos o calificativos, informacion que tiene como objetivo el interpretar o dar sentido
a realidades u ocurrencia de hechos. En esta primera fase de la investigacion de campo,
se realizaron contactos de sondeo con en el contexto de estudio, buscando comprender la
realidad de la problematica planteada, y determinar qué informacion recoger y cémo

hacerlo.

En definitiva en la fase cualitativa se estructurd la encuesta, y se determiné como
aplicarla.  Esto fue a través acercamientos a manera de entrevistas cualitativas, con
gerentes de PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito, y consultores

empresariales en CRM.

2.3.1.1.Entrevistas cualitativas

Efectivamente, el acercamiento realizado a manera de exploracion, fue a traves de

entrevistas cualitativas, o entrevistas en profundidad (denominacion otros autores).

La entrevista cualitativa es una entrevista individual, cara a cara, no
estandarizada. Las preguntas, las indicaciones para las repuestas y el
orden de las cuestiones no se encuentran fijados en un cuestionario; mas
bien se van desarrollando en base a un guion previo de forma flexible
durante la conversacion, dependiendo de las respuestas obtenidas, de la
disposicion para facilitar informacion y de la competencia cultural de las
personas entrevistadas. (Heinemann, 2003, pag. 125).

Estas entrevistas se manejaron a modo de conversacion, cuidando el abordar todos
los temas previstos, los cuales paralelamente a otros relacionados que mencionaron los
entrevistados, fueron surgiendo naturalmente sin un orden preestablecido durante la platica

mantenida.
Para no perder la perspectiva de recoger informacion que aporte al cumplimiento de

objetivos y posterior comprobacién de hipétesis, se elaboré una guia de temas a tratar, a

través de un corto listado, cuyo contenido es el siguiente:
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Comentar sobre la masificacion de las TIC y cambio de los mercados de consumo
El nuevo reto empresarial que ha surgido

Manejo de las relaciones con los clientes, efectuando lo que a cada uno le agrada
Indagar sobre su conocimiento de CRM o herramientas empresariales

Uso actual de las TIC en su empresa y otras PYMES

Abordar sobre las necesidades de utilizacion de CRM

En una PYME quien esté en capacidad de manejar todo este tipo de informacion

Se realiz6 las entrevistas cualitativas a dos gerentes de PYMES del segmento de

comercio de electrodomésticos de Quito, y a dos consultoras empresariales de CRM. Los

nombres e informacidn de los entrevistados constan al final de la tesis. Se presenta un

resumen de los criterios que se obtuvo de estas entrevistas cualitativas, para la

estructuracion de la encuesta:

Dentro de una PYME es el gerente, administrador, o persona que maneje el
negocio, quien tiene disponibilidad de informacion relevante para el tema de
estudio y estaria facultado para responder la encuesta

Generalmente a los empresarios PYME les entusiasman los temas tecnoldgicos,
tanto por su perfil de emprendedores, como que por su entorno, sus hijos,
familiares, amigos, y ellos mismo estan dotados de tablets, celulares y dispositivos
inteligentes mdviles en general, interconectados a través del internet

En cuanto a su predisposicion de iniciar proyectos CRM, se tendra una
combinacion de motivaciones contrapuestas, por un lado su aspiracion de que su
empresa avance con vision futuro a la par de los avances tecnolégicos y tendencias
de mercado actuales. Y por el otro, el reto de contar con herramientas adecuadas,
disponer de asesoria técnica confiable, enfrentar los cambios administrativos o
estructurales que signifique en su empresa y el monto de inversion que esto
represente, en fin tendran presentes una serie de barreras

Una gran proporcion de las PYMES seguramente estan incursionado en algunas
actividades apoyadas en las TIC, tal como pagina web y envi0 de cotizaciones y

comunicacion con sus clientes via mail
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e EI tiempo de operacion de la empresa, su tamafio o estructura organizativa, y el
nivel de instruccion del propietario, gerente, o persona que dirija el negocio; tienen
cierto nivel de influencia en cuanto a la aceptacion y adopcion de herramientas de
estrategias innovadoras o de tecnologia

e EI CRM no estd difundido en nuestro medio, como herramienta para
desenvolvimiento empresarial en los actuales mercados de consumo. Al mencionar
la herramienta, algunos de los empresarios que no han escuchado antes sobre CRM,
de vergiienza a quedar mal, empezaran a evadir y querer terminar con la
conversacién. Otros en cambio confundiran el haber enviado mails personalizados,
0 haber hecho alguna campafias de difusion via teléfono, es haber utilizado CRM

e Consecuentemente, para obtener informacion de las necesidades de CRM de una

determinada PYME, es recomendable no incluir las siglas CRM en las preguntas

2.3.1.2.Determinacion de la estructura y aplicacion de la encuesta

Con enfoque al cumplimiento del objetivo especifico de este capitulo, la posterior
comprobacion de hipotesis e informacion cualitativa que se obtuvo en las entrevistas, se
realiz6 un banco de preguntas. Este fue mejorado a través de varias reuniones de
consenso con el director de tesis, se seleccionaron, se fusionaron preguntas, se reformulé
su redaccion, y se conformd un cuestionario de “preguntas cerradas™**, de “alternativa
constante ™, de “escala de Likert™*® y de “opciones multiples®’.  En el cuestionario se
combin6 también con “preguntas semiabiertas, porque se creyd conveniente recoger
informacion del porqué de su eleccion de determinadas opciones de respuestas, o también
en el caso que en el cuestionario no se hayan incluido todas las opciones de respuesta

requeridas por todos los encuestados.

4 “preguntas cerradas’. Son preguntas rapidas de contestar, el encuestado elige opciones preestablecidas
(Jany, 2000)

4 “preguntas de alternativa constante”. Son preguntas que se responden Si / No, o Verdadero / Falso (Jany,
2000)

4 “preguntas de escala de Likert”. Preguntas para quienes respondan manifiesten su acuerdo o desacuerdo
(Jany, 2000)

47 “preguntas de opciones multiples”. Preguntas que proponen opciones posibles (Jany, 2000)

4 “preguntas semiabiertas’. Son preguntas cerradas en las cuales se prevé la posibilidad de no haber
contemplado todas las respuestas posibles con lo que se deja una Gltima abierta. (Jany, 2000)
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La encuesta definitiva cerr6 en 13 preguntas, en el Anexo 2 se incluye el

cuestionario de encuesta definitivo. Resumiendo el proposito y contenido del cuestionario

de la encuesta, se tiene:

La encuesta recoge informacion de los afios de experiencia de la PYME, el nivel de
instruccion de su propietario, gerente o persona que la dirige, y de su estructura
organizacional

Consulta a las PYMES, si sus clientes les solicitan presencia en el internet, a través
de pagina web, o0 comunicacion via mail

Pregunta a la PYMES, si disponen de pagina web, o presencia a traves del internet y
sobre su percepcion de beneficios al respecto

Se pregunta sobre los canales de contacto utilizados, que actividades con clientes se
maneja y si utilizan alguna herramienta como el CRM

Incluyen preguntas para medir niveles de necesidad de CRM, tratando de que las
preguntas no contengan las siglas del CRM, debido a la falta de difusion y
conocimiento que se percibid en las entrevistas cualitativas

Existen dos preguntas cruciales a través de las cuales se busca medir el nivel de
necesidad de los empresarios PYMES en disponer informacion de clientes factible
de lograr a través de un CRM, y su nivel de necesidad en cuanto a los aportes que el
CRM ofrece.

Finalmente las dos ultimas preguntas consultan sobre la predisposicion de
implementacion y barreras que visualizan las PYMES en emprender proyectos
CRM.

“Definido el cuestionario, es necesario realizar una prueba de éste con el objetivo

de conocer su adecuacion a los objetivos de la investigacion; proceso conocido con el

nombre “pretest” o ‘prueba piloto’.” (Diaz de Rada, 2009, pag. 23)  Seguidamente se

realizd una prueba del cuestionario durante 3 dias, se consiguid contacto Unicamente con 3

empresas, una por dia. De esta prueba, se obtuvo ciertas pautas la aplicacion de esta

encuesta y especificamente para esta investigacion de campo:

e No es factible aplicar la encuesta telefénicamente, debe ser de manera

presencial
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e Se requiere contar con una carta de respaldo de la Universidad,
identificando al maestrante que esta realizando la investigacion, e informado
que la informacion a levantar serd utilizada en el desarrollo de la
correspondiente tesis de grado, por tanto se mantendra confidencialidad y
reserva de informacion. En el Anexo 3 se incluye el texto de la carta de
respaldo otorgada por la Universidad.

e Conviene visitar a la PYME sin previa cita, porque resulta imposible
conseguirla al teléfono, por este medio no se puede explicar a
recepcionistas, secretarias, diferentes ejecutivos y gerentes, sobre las
motivaciones de la investigacion y demas aclaraciones

e Para que exista la posibilidad y apertura de que le atiendan, en la visita
presencial, es importante la imagen y seguridad que el investigador pueda
impresionar en la PYME

e Una vez que se posibilita la escucha del gerente o director de la empresa,
seran cruciales las primeras frases de apertura de la conversacion

e En la aplicacion de la encuesta se deberd tratar de sincronizar con la
predisposicion del empresario, es decir realizarla pausadamente o de manera
rapida, segun se el encuestado desee

e En ocasiones el empresario ademas de responder la encuesta generara
conversaciones de temas relacionados o no, el encuestador debera estar en la
capacidad de llevar solventemente la conversacion, y regresar en cuanto le
sea posible al cauce de consecucion de respuestas a la encuesta

e En ocasiones el duefio o gerente de la empresa, no dispondra de tiempo para
responder, en ese caso es mejor solicitar se delegue responder la encuesta

algun ejecutivo que administre o dirija la gestion comercial de la PYME.

2.3.2. FASE CUANTITATIVA

La investigacion cuantitativa destaca primordialmente porque utiliza
preguntas formales, normalizadas y opciones de respuesta predeterminadas
en cuestionarios o encuestas aplicadas [...] pretende cuantificar los
resultados a partir de muestras que representan a la poblacion. (Garia
Sanchez, 2008, pag. 179)
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Efectivamente la fase cuantitativa se refiere a recoger de la poblacién o muestra de
ella, informacion que permita cuantificar y tener estadisticas en cuanto a la ocurrencia de
los determinados fendmenos o novedades concernientes a un determinado estudio. En
este caso, la fase cuantitativa correspondera ser la aplicacion de la encuesta a las PYMES

de comercio de electrodomésticos de la ciudad de Quito.

2.3.2.1.Aplicacion de la encuesta

En la aplicacion de la encuesta se utilizd las recomendaciones y pautas de
realizacion obtenidas en la fase cualitativa, se trabajé con toda la base de PYMES de
comercio de electrodomésticos de Quito, tomando la informacion del directorio de

direcciones y contactos facilitado por la Superintendencia de Compafiias.

El lograr una encuesta en ocasiones tomaba todo un dia, esperando o tratando de
ubicar al gerente o lider de la empresa, en los dias de mayor resultado se lograron hasta 3
encuestas, algunas direcciones estaban desactualizadas y no correspondian. Después de
un mes de ininterrumpido esfuerzo, se consiguid la encuesta de 24 de las 37 PYMES del
sector de comercio de electrodomésticos de Quito.

Esta fase de la investigacion fue muy enriquecedora, porque ademas de la
formalidad de llenar la encuesta predefinida, se daban conversaciones con los empresarios,
que permitieron obtener un breve extracto de su giro de negocio, historia, ideales,
problematicas, un conocimiento general de cada PYME. Como también que a muchos de
ellos, les gustd varios de los tdpicos de la encuesta y en si de los temas de la problematica
de estudio, como es el cambio paulatino de los mercados de consumo vy las estrategias de

gestion existentes que podrian apoyar a su empresa.

Fue una buena experiencia, en este acercamiento encontrarse con marcas muy
conocidas en el mercado, como las ollas ROYAL PRETIGE, las secadoras de pelo
MONTERQO, vy los calefones o calentadores de agua YANG, cuyas empresas aun siguen en
el rango de PYMES, pero creciendo a pasos agigantados, perfilandose en el corto plazo

pasar al rango de grandes empresas.
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2.4.INFORME DE RESULTADOS

Para el registro y andlisis de la informacion, se utilizo el Excel, de cada pregunta se
ha preparado un grafico estadistico que nos permite cuantificar y analizar cada una de las

interrogantes planteadas en el cuestionario de investigacion.

2.4.1. PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

PREGUNTA 1
Pregunta cerrada de opcion multiple:

1. Marque el rango de tiempo de funcionamiento de su empresa 0 negocio
O 5 afios 0 menos O Entre 6y 15 afios O Entre 16 y 25 afios
O Entre 26 y 35 afios (O 36 afos o mas

Esta pregunta se orienta a levantar informacién sobre los afios de experiencia en el
negocio, lo cual es informacion situacional, que busca brindar un entendimiento integral
del contexto empresarial al que se pretende proponer el CRM como herramienta de gestion.
La pregunta es cerrada de opcion multiple, donde el encuestado puede seleccionar entre
los siguientes rangos de tiempo de funcionamiento: "5 asios 0 menos’, ‘Entre 6 y 15 aiios’,

"Entre 16 y 25 afios’, "Entre 26 y 35 afios” y “36 afios 0 mas’.

En el Grafico 11 se puede constatar la cantidad de PYMES concentradas en cada
rango de tiempo de funcionamiento, como también el porcentaje de participacién que esto
representa. Asi pues se verifica una mayor concentracién de PYMES jévenes, en orden de
porcentualidad de respuestas se tiene: 12 PYMES que es el 50% tiene "Entre 6 y 15 afios”
de funcionamiento, 4 que representan un 16,67% tienen "5 afios 0 menos’, 3 que
representan el 12,50% tienen "Entre 16 y 25 afios”, 2 que significan el 8,33% cuentan

"Entre 26 y 35 afios” y 3 empresa o sea el 12,50% son de “36 afios 0 mas’.

En el acercamiento que se realizo a las empresas encuestadas se pudo observar que

en las empresas nuevas, hay una mayor aceptacion en cuanto a temas de TIC se refiere.
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Grafico 11: Pregunta 1 - Rangos de tiempo de Funcionamiento de las PYMES de comercio
de electrodomésticos de Quito

Pregunta 1: Marque el rango de tiempo de funcionamiento de su empresa o

negocio

RANGOS DE TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DE
4 LAS PYMES DE COMERCIO DE
ELECTRODOMESTICOS DE QUITO

Safioso  Entre 6y 15 Entre 16y 25Entre 26y 35 36ahos o
Menas afios afios afios ms

Pobladion total: 37 pymes
Censo almnzado: 24 pymes

Realizado por: La autora
Fuente: Informacion cuantitativa de la investigacion de campo

PREGUNTA 2

Pregunta semiabierta de opcién maltiple:

2. Por favor marque el mayor nivel de instruccion formal alcanzada por el duefio, gerente o persona que dirige la
empresa

Q Primaria

O Secundaria Espedalizadn....................
QO Superior 3er Nivel Titulo obtenido... .
Q Superior 4to Nivel Titulo obtenido..........cooveeeeeeeeee

Esta es una pregunta semiabierta de opcién mdltiple, que consulta sobre el nivel
maximo de instruccion formal alcanzada por los empresarios PYMES. El encuestado podra
marcar un nivel de instruccion que sea el maximo al que lleg6 en su formacién académica,
las opciones de seleccidn para el encuestado son: “Primaria’, “Secundaria” con opcion a
ingresar su especializacion, “Superior 3er Nivel” con opcidn a registrar el titulo obtenido y
“Superior 4to Nivel” también con la opcion a registrar el titulo obtenido.
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Igualmente esta informacidn es situacional, que busca de un entendimiento integral

del contexto empresarial al que se pretende proponer el CRM como herramienta de gestion.

En el Gréafico 12 se presenta la concentracion de empresarios para cada nivel de
instruccion y el correspondiente porcentaje de participacion que esto representa. Donde se
puede verificar que la mayoria de empresarios esto es 20 de 24 que representan un 83,33%,
tienen instruccion “Superior 3er Nivel”, 3 empresarios que equivalen a un 12,50% poseen
instruccion “Secundaria”, 1 empresario que equivale a un 4,17%, indicO tener estudios
“Superior 4to Nivel".

Gréfico 12: Pregunta 2 - Nivel de instruccion formal de la alta direccién de las PYMES de
comercio de electrodomésticos de Quito

Pregunta 2: Por favor marque el mayor nivel de instruccion formal alcanzada por

el duefio, gerente o persona que dirige la empresa

NIVEL DE INSTRUCCION FORMAL DE LA ALTA
DIRECCION DE LAS PYMES DE COMERCIO DE
= ELECTRODOMESTICOS DE QUITO

1]

Primaria Secundaria  Superior 3er  Superior dto
Mivel Nivel

Poblacion total: 37 pymes
Censo al@nzada: 24 pymes

Fuente: Informacidn cuantitativa de la investigacion de campo

Realizado por: La autora

En la aplicacion de la encuesta, en la parte abierta de la pregunta casi todos los
empresarios indicaron haber llegado a la titulacion de su carrera, y en cuanto al tipo de
carrera, se tuvo una gran variedad, se mencioné ingenieria comercial, industrial, mecanica,

geografica, agronémica y hasta abogados.
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PREGUNTA 3

Pregunta semiabierta de opcion multiple:

3. En cuanto a estructura organizacional y administrativa, por favor marque las areas o departamentos con lo que
cuenta su empresa 0 negocio

O Direccion o Gerencia General O Financiero

(O Comercial y Marketing O Contabilidad

O Ventas O Recursos Humanos

O Crédito y cobranzas O Sistemas

O Servicio al cliente O Servicio técnico

@ 0 S S R Sy

Esta pregunta es semiabierta de opcion multiple, con la que se obtuvo informacién
de la estructura y areas organizativas de las PYMES. EI encuestado tenia la opcién de
marcar las &reas con las que cuenta su empresa, para esto se le presentd un listado de 10
nombres de areas empresariales tanto del “Front office” como del "Back office”, en la parte
abierta de la pregunta "Otras’, se podia incluir el area o areas cuyo nombre no se han

incluido en la lista.

Con esta pregunta ademas de recoger del contexto de empresas estudiadas, la
informacion situacional en cuanto a su estructura organizacional, principalmente se obtuvo
informacién de la medida, en la que las empresas estudiadas cuentan con las areas del
“Front office” siendo “Servicio al Cliente”, "Ventas” y “Comercial y marketing”, que son
aquellas en las que el CRM principalmente orienta su contribucién, las automatiza e

integra.

En el Gréfico 13 se presentan los resultados obtenidos, donde para cada nombre de
area se muestra el namero de PYMES que indicaron tenerla y el porcentaje que esto
representa. Donde, se observa que mas del 50% de las PYMES estudiadas disponen de
areas de "Ventas’, “Servicio al cliente” y Comercial y marketing”, con porcentajes de
participacion de 66,67%, 54,17% y 87,50% respectivamente. También se observa que el
100% de las empresas cuentan con &reas de “Gerencia General” y “Contabilidad”. En
“Crédito y cobranzas” igualmente se registra un alto porcentaje de seleccion del 62,50%.

Las demas areas tienen valoraciones de menor porcentaje.
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presentes en méas del 50%

De estos resultados, se puede concluir que ademas de las 3 areas del “Front Office”

de PYMES, estan “Gerencia General” y “Contabilidad” y

“Crédito y cobranzas™ representando que la mayoria de las PYMES de sector de comercio

de electrodomésticos de Quito, cuentan con una estructura de al menos 6 areas.

En la parte abierta de esta pregunta, en cuanto a “Otras” areas, se tiene que 4 de las

24 empresas, indicaron mas areas, tal como lo es produccidn, en el caso de las secadoras

MONTERO vy los calefones YANG, otras describieron area de importaciones

despachos a domicilio.

Pregunta 3: En cuanto a estructura organizacional ¥y administrativa, por favor
marque las areas o departamentos con lo que cuenta su empresa o negocio

y de

Grafico 13: Pregunta 3 - Areas y estructura existente en las PYMES de comercio de
electrodomésticos de Quito

AREAS Y ESTRUCTURA EXISTENTE EN LAS PYMES
DE COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS DE
L QuITO
0 = Gerencia General
= Comercial y Marketing
15 = VVentas
Credito y cobranzas
= = Servicio al cliente
g = Finanicero
» Contabilidad
4 » Reoursos Humanos
= Sistemas
! Germnca Comercily  Vens  Cedimy  Serdeioal Cortblided Rre Sint Sarviel o = Servicio técnico
Swani  Midmias  cabmes  cama maass et » Otras
Censo al@anzado: 24 pymes
Realizado por: La autora
Fuente: Informacidn cuantitativa de la investigacion de campo
PREGUNTA 4

Pregunta cerrada de escala Likert:

4.

éSus clientes consultan, si la empresa tiene pagina web, o han solicitado se le envie por correo cotizaciones,

catalogos, o algun tipo de informacion de su empresa?

O Muy frecuente  )Frecuente OPoco frecuente ) Casi nunca ONunca
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Esta pregunta recaba del empresario PYME la frecuencia en la que sus clientes
estan solicitando acceder a la pagina web de la empresa y/o se le envie cotizaciones e
informacién a través del internet. Para esto, mediante escala de Likert, se pidio al
encuestado escoja entre las siguientes valoraciones: “Muy frecuente”, “Frecuente”, "Poco
frecuente”, "Casi nunca” y "Nunca’.

Grafico 14: Pregunta 4 - Requisicion de clientes de comunicacion a traves de las TIC

Pegunta 4: ¢5Sus clientes consultan, si la empresa tiene pagina web, o han
solicitado se le envie por correo cotizaciones, catalogos, o algin tipo de

informacion de su empresa?

REQUISICION DE CLIENTES DE COMUNICACION A
" TRAVES DE LAS TIC

Ny Frecuente Poco Cas una MunE

frecuente frecuents

Poblacion totak 37 pymes
Censo alcanzado: 24 pymes
Realizado por: La autora

Fuente: Informacion cuantitativa de la investigacion de campo

En el Grafico 14, se puede observar que las respuestas se concentran del centro
hacia la izquierda de la escala de Likert, donde es mayor la frecuencia de requisicion de
uso de paginas web y cotizaciones o informacién por el internet. Asi pues donde
mayormente se concentran las respuestas es en “Muy frecuente” con 4 de las 24 PYMES es
decir un 16,67%, y en "Frecuente” con 15 de 24 PYMES es decir un 62,50%. En lo que es
“Poco frecuente” estan 3 de 24 o el 12,50 y tanto en “Casi nunca” como en "Nunca” se han
registrado 1 empresa para cada una.
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PREGUNTAS
Pregunta cerrada de alternativa constante:

5. Suempresa cuenta con pagina web o desarrolla algun tipo de presencia por internet?

Osi ONo

Es una pregunta cerrada de alternativa constante que busca determinar en qué
medida las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito, cuentan con
pagina web y/o presencia en el internet, el encuestado tuvo la opcién de escoger entre “Si’

o "No.

Gréfico 15: Pregunta 5 - Presencia en internet o pagina web de las PYMES de comercio
de electrodomésticos de Quito

Pregunta 5: £5u empresa cuenta con pagina web o desarrolla algin tipo de

presencia por internet?

PRESENCIA EN INTERNET O PAGINA WEB DE LAS
PYMES DE COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS
DE QUITO

24

156

Si No

Poblacian total: 37 pymes
Censo al@nzada: 24 pymes

Realizado por: La autora
Fuente: Informacién cuantitativa de la investigacion de campo

Los resultados del Grafico 15, indican que todas PYMES encuestadas, es decir el
100% respondieron “Si” disponer de pagina web y presencia en el internet.  Significando
que hoy en dia, para este giro de negocio que compete al comercio de electrodomésticos,

es un requisito necesario disponer de estos medios.
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PREGUNTA 6
Pregunta semiabierta de escala Likert:

6. éConsidera gue la utilizacion de estas iniciativas ha beneficiado a su empresa?
(O Muy de acuerdo () De acuerdo QO Indiferente (QEn desacuerdo QEn total desacuerdo

I éPor qué?

Esta pregunta semiabierta esta orientada a obtener una valoracion mediante escala

de Likert, sobre el beneficio que significa para las PYMES el disponer de pagina web o de
presencia a través del internet. Las valoraciones consideradas en la escala son: "Muy de

acuerdo’, "De acuerdo’, “Indiferente”, "En desacuerdo” y “"En total desacuerdo’.

Grafico 16: Pregunta 6 - Valoracion de beneficios de la presencia en internet o pagina
web de las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito

Pregunta 6: ¢{Considera que la utilizacion de estas iniciativas ha beneficiado a su

empresa?
VALORACION DE BENEFICIOS DE LA PRESENCIA
EN INTERNET O PAGIMA WEB DE LAS PYMES DE
;3 COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS DE QUITO
16
14
12
10
2
&
F
. [i] o
0
buy de  De acuerdo Indiferente En En total
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Poblacion total: 37 pymes
Censo alcanzado: 24 pymes
Realizado por: La autora

Fuente: Informacién cuantitativa de la investigacion de campo

Las respuestas seleccionadas por los encuestados se presentan en el Gréfico 16, los
que reflejan mayor concentracién de respuestas a la izquierda de la escala de Likert, es
decir donde la percepcion de beneficios es mayor.
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Se tiene que "Muy de acuerdo” seleccionaron 6 empresas es decir un 25%, "De
acuerdo” 16 PYMES que equivalen al 66,67%, “Indiferente” apenas 2 PYMES, para "En

desacuerdo” ninguna empresa y “En total desacuerdo” no se registré tampoco ninguna.

En la parte abierta de la pregunta del “¢Por qué?”, se tuvo en general opiniones

similares, en cuanto a:

e Beneficios por hacer llegar informacion a sus clientes

e Apoyo en las ventas y en especial en la publicidad

e Facilita ventas en provincias y a distribuidores

e Se deberia explotar sus beneficios

e Apoyo especial en la construccién de marcas

e Mayor promocion publicidad y ventas de productos

e Manejar comunicaciones permanente y disponer un canal de contacto con
los clientes

e Fomento a la imagen de la compafiia

e Entre otras

Sin embargo hubo 2 opiniones en otro sentido:

1. PATMARK CIA. LTDA., la empresa que comercializa ROYAL PRESTIGE, la
cual si dispone de un CRM, refirié que “es un reto grande el lograr explotar al

maximo estas herramientas ”.

2. ELECTROMERICA CIA. LTDA., una empresa nueva que esta cursando sus
primeros 5 afios de operacion, cuyo propietario indico ser adepto a los medios
tecnologicos; quien refirié que “No todo es la tecnologia, porque después de
haber invertido mucho para que mi empresa tenga presencia a través de estos
canales, he podido experimentar que realmente al momento de cerrar negocios,
la estrategia debe ser conjunta, en inversion en tecnologia y en respaldo de

infraestructura e inventarios ”.
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PREGUNTA 7
Pregunta semiabierta de opcion multiple:

7. Por favor, seleccione los canales a través de los cuales su empresa actualmente toma contacto con clientes

(O Puntos de Venta O Redes sociales

(O Vendedores externos O Llamada telefénica convencional o celular

O Correo o mail O Envio de publicidad y/o cartas a domicilio u oficina de clientes
O Pégina web O Mensaje SMS

(O Otros

Con esta pregunta semiabierta de opcion multiple, se buscoé obtener informacion
sobre el nivel de utilizacion de los diferentes canales de contacto, que las PYMES de
comercio de electrodomeésticos de Quito, manejen para comunicarse con sus clientes. En
la encuesta se incluyé para seleccion un listado de 8 canales convencionales y virtuales de
comunicacion, asi también de se deja abierta la posibilidad de que se registre otros tipos

de canales que no hayan sido incluidos en el listado.

Gréfico 17: Pregunta 7 - Actuales canales de contacto de las PYMES de comercio de
electrodomésticos de Quito

Pregunta 7: Por favor, seleccione los canales a través de los cuales su empresa

actualmente toma contacto con clientes

ACTUALES CANALES DE CONTACTO DE LAS PYMES
DE COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS DE
QUITO

a,00%

Puntos vend. Correoo  Paging Redes  LUlamada Emvio  Mensgjes  Otros
venta  extemos il web sociales telf. COITEs. M5

Pobladion total: 37 pymes
Censo al@anzado: 24 pymes

Realizado por: La autora
Fuente: Informacién cuantitativa de la investigacion de campo
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El Grafico 17 presenta la concentracion y porcentajes de las respuestas
seleccionadas para cada uno de los canales de contacto. Donde se puede determinar que
en 5 de los 8 canales de contacto notablemente presentan altos porcentajes de utilizacion en
las PYMES, sus porcentajes de seleccion oscilan entre el 70,83% y 100%, estos canales
son tanto convencionales como virtuales, siendo “Puntos de venta”, “Pégina web", “Correo
o mail”, Llamadas telefonicas’, y “Vendedores externos”. Los demas canales de contacto
tales "Redes sociales”, "Envio de correspondencia” y "Mensajes SMS’, presentan menores
porcentajes de utilizacién. En la parte abierta de la pregunta en relacion a “Otros”, ninguna

de las empresas menciond otro tipo de canal.

PREGUNTA 8
Pregunta semiabierta de opcién maltiple:

8. De las siguientes actividades y las transacciones, por favor margue las que su empresa ofrece a los clientes

(O Atencion en puntos venta O Informacion de la empresa, productos y puntos de venta

O Envio de cotizaciones O Comunicacion de promociones y ofertas

(O Ventas externas O Consultas de crédito, saldos y estado de cuenta

(O Manejo de reclamos O Planes de premiacion, reconocimiento y fidelizacion clientes
O Asesoria y asistencia técnica O Telemercadeo o ventas por teléfono

(O Pedidos de servicio a domicilio O Gestion de Cobranzas

O Encuestas O D08 s

Esta pregunta es similar a la anterior, pero en esta ocasion se busco informacion de
las actuales actividades y transacciones que realizan las PYMES de comercio de
electrodomésticos de Quito, con los clientes.  Se presentaron para la seleccion de los
encuestados una lista de 13 actividades y transacciones con clientes, las cuales fueron
consideradas fueron consideradas incluirlas en el proceso de estructuracion de la encuesta,
después de un razonado y minucioso trabajo de andlisis. Adicionalmente la pregunta
ofrecio la opcion de que los encuestados indiquen transacciones con clientes, que no se

hayan incluido en la lista.

La concentracion y porcentualidad de respuestas seleccionadas por las PYMES

encuestadas, para cada actividad o transaccion con clientes, se presentan en el Grafico 18.
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En los resultados expuestos, podemos determinar que en general, la mayoria de las
PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, realizan estas actividades, son pocas
las actividades que presentan bajos niveles de seleccion de respuestas, las mayoria
presentan porcentualidad alta, 9 de 13 actividades su porcentualidad oscila entre el 62,50%
al 100%.

Graéfico 18: Pregunta 8 - Actuales actividades y transacciones con clientes

Pregunta 8: De las siguientes actividades y las transacciones, por favor marque

las que su empresa ofrece a los clientes

ACTUALES ACTIVIDADES Y TRANSACCIONES CON

C|.| E MT Es = Atencan local

= Envio cotizaciones

= Ventas externas
Manesjo reclamos

m Peticon SAD

= Asesoria técnica

= Encuestas

® informacdn empresa

m Ofertas y promodones

m Saldos y estados cuenta

® Planes reconocimiento

= Telemercadeo

= Cobranzas
Samadn Deeic Ventss  Marsjoc PeSddn B0 Awacrs  Crcossdas  Gnlowns.  Oferasy SaMiosy  Mlarss  Telemarc  Cobreros Ot
ool coBsdone asismas  rechuran o AT o mbcts.  Peoonac. B Otros

Poblacion total: 37 pymes
Censo alcanzada: 24 pymes

Fuente: Informacion cuantitativa de la investigacion de campo

Realizado por: La autora

PREGUNTA9
Pregunta cerrada de alternativa constante:

9. ilas actividades y transacciones con clientes que marc en la pregunta anterior, se realizan indistintamente, o son
acciones coordinadas de algun sistema de administracion, CRM o herramienta empresarial?
(O Sin sistema de administracion (O Con sistema de administracion

A través de esta pregunta, se busca determinar en qué medida las PYMES del sector
de estudio, utilizan herramientas de administracion de actividades y transacciones con los
clientes, 0 CRM. En esta pregunta se considerado dos opciones de respuesta: “Sin sistema

de administracion” y “Con sistema de administracion”.
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El Gréafico 19 refleja la concentracion de respuestas para cada una de estas opciones
y el porcentaje de empresas que esto representa.

Donde se puede verificar que solo 1 PYME de las 24 encuestadas, que representa
apenas un 4,17%, dispone de CRM; esta unica empresa es PLATINUM MARKETING
PATMARK CIA. LTDA.,, que es la empresa que comercializa ROYAL PRESTIGE.
Todas las demas PYMES que son el 95,83%, no disponen de CRM, realizan estas
actividades sin apoyarse en ningln sistema de administracion, obedecen Unicamente a
instrucciones y directrices para circunstancias especificas, de sus gerentes y demas
colaboradores.

Gréfico 19: Pregunta 9 - Uso actual de sistemas CRM en las PYMES de comercio de
electrodomésticos de Quito

Pregunta 9: ilas actividades y transacciones con clientes gue marco en la
pregunta anterior, se realizan indistintamente, o son acciones coordinadas de

algiin sistema de administracion, CRM o herramienta empresarial?

USO ACTUAL DE SISTEMAS CRM EN LAS PYMES
DE COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS DE
QuUITO

Bo& B OB

ca

-

1

5in sistema Caon sistema

Poblacion total: 37 pymes
Censo al@nzado: 24 pymes

Fuente: Informacidn cuantitativa de la investigacion de campo

Realizado por: La autora
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PREGUNTA 10

Pregunta semiabierta de opcion multiple:

10. Del siguiente listado de informacion de clientes, por favor margue la que considera que una empresa de comercio de
electrodoméstico necesita manejar

(O Nombres y apellidos O Estado civil

O Direccién O Productos que consume

O Profesion O Modalidad y cantidad de consumo

O Lugar de trabajo QO Comunicacion para incentivar su consumo
Q ldioma O Lo que le agrada y lo que le desagrada

O Canales de contacto O Mis Informadion ...

Gréfico 20: Pregunta 10 - Actuales actividades y transacciones con clientes

Pregunta 10: Del sipuiente listado de informacion de clientes, por favor marque la

que considera que una empresa de comercio de electrodoméstico necesita

INFORMACION DE CLIENTES QUE DESEARIAN
ADMINISTAR LAS PYMES DE COMERCIO DE

ELECTRODOMESTICOS DE QUITO

= Nombre

m Direccion

= Profesidn
Lugar trabajo

m ldioma

= Canales contacho

BoR o8 &

m Estado civil

ca

= Productos consumo
= Comportamiento consumao

m Oue comunicarie

= Preferencias chiente

Pmizm Dimecddn  Profeddn Lagersebaje  Idoma Gl Bnadochdl Prxlicte  Gompart [T P i i M
o Bt omwme  nwmo csmonieaek chevs informaciin = Mas informacidn

Poblacon total: 37 pymes
Censo al@anzado: 24 pymes
Realizado por: La autora

Fuente: Informacidn cuantitativa de la investigacion de campo

Esta pregunta tuvo cierta variacion con el sentido de la informacién lograda con las
anteriores, ahora no se buscé informacion de lo que esta ocurriendo, si no que se indagd
sobre las necesidades de las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, en cuanto
a la amplitud de informacion de clientes que el empresario PYME desearia disponer y

administrar en su empresa.
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Para esto se ofrecio para la seleccion del encuestado una lista de 11 items de tipos
de informacion, que igualmente mediante razonamiento y minucioso trabajo de analisis en
el proceso de estructuracion de la encuesta, se considero incluirles. Adicionalmente la
pregunta es semiabierta, para que en el caso que no se haya considerado algun perfil de

informacidn de clientes, el encuestado tenga posibilidad de indicar.

En el Gréfico 20 se expone la concentracion y porcentaje de empresas de acuerdo a
la seleccién para cada tipo de informacion considerada en la lista.

Se puede verificar que para los perfiles de informacion convencional de clientes
como "Nombre”, "Direccién”, “Profesion”, "Lugar de trabajo’, "“Canales de contado” y
“Estado civil’, tienen alta porcentualidad de seleccion esto es entre el 54,17% y 100%, es
decir la mayoria de empresarios PYMES creen necesario su disponibilidad vy

administracion.

Asi también los perfiles de informacion nuevos, factibles de obtener y administrar a
través de un sistema CRM, también tuvieron alta porcentualidad, incluso mayor, sus
valoraciones varian entre el 70,83% y 100%, esta informacion se refiere a “Productos que
consume”, "Modalidad y cantidad de compras’, “Comunicacion para incentivas su

consumo” y “Lo que le agrada y desagrada’.

Notese que solamente “ldioma” tiene bajo nivel de seleccidn, esto quiza porque la
vision de la mayoria de las PYMES es nacional, y no en el &mbito internacional. En la
parte abierta de la pregunta, 9 empresas indicaron que para otorgar crédito, necesitan

informacion econdmica e historial crediticio.
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PREGUNTA 11

Pregunta semiabierta de opcion multiple:

11. Por favor, para cada una de las actividades del siguiente listado, marque si en su empresa se requiere empezar,
mejorar, o si no existe la necesidad de manejar dicha actividad en su empresa
No necesidad Mejorar Empezar

Mantener una base de datos de clientes actualizada O O O
Segmentar bases de datos por montos, electrodomésticos comprados y otros criterios O O @)
Contactar a clientes para ofrecer electrodomeésticos adicionales o complementarios, O O O
Ej. Si comprd una cocina, ofrecerle una TV plasma

Contactar a clientes que realizaron cotizacion y no efectuaron la compra O O O
Ofrecer productos de nueva tecnologia a clientes que compraron afos pasados @] O O
Realizar ventas y transacciones en linea @ @] O
Entablar relaciones con clientes, para contar con su preferencia en siguientes compras O O O
Los clientes accedan a la empresa las 24 horas, los 365 dias y desde cualquier lugar O O O
Levantar informacion e indices sobre |a satisfaccion de clientes O O O
Contar con un centro de contacto “Contact Center” para atender a clientes O O O
Administrar planes de diferenciacion, reconocimiento y fidelizacion de clientes O O O
Trato especial a clientes corporativos, y convenios de crédito a sus empleados O O O
Atender los reclamos de acuerdo a estandares y procedimientos de solucion (@) O O
Tener conocimiento de lo que desean sus clientes y optimizar |a rotacion de inventarios O O @)
Saber qué comunicar y como hacerlo, optimizando la inversion publicitaria O O O
Tener habilidad para captar nuevos clientes @) O O
Contar con herramientas para la proyeccion y tendencias de las cifras de ventas 0] 0] O
Herramientas para prondsticos por clientes, ciudad, producto, vendedor, locales, etc. O O O
Realizar revision constante del cumplimento de metas y objetivos O O (@)

Esta pregunta semiabierta de opcion multiple, se la puede considerar como crucial
en la investigacion, porque es de caracter concluyente, busca valorar el nivel de necesidad
de CRM. Presenta para seleccién al encuestado 20 actividades de aporte, que en el trabajo
de analisis de estructuracion dela encuesta se ha considerado que son representativas del
CRM. Y para cada actividad de aporte da la posibilidad de elegir si el empresario necesita
"Mejorar” 0 "Empezar” la actividad en su empresa, y también si no la requiere puede elegir
como "No necesidad”. Tomese en cuenta que aun que las selecciones de "Mejorar” y
"Empezar” son diferentes a la vision de seleccion del encuestado, ambas a la final son

selecciones de necesidad.
Lo que se pretende es diagnosticar un nivel de necesidad de cada uno de estos

aportes, para poder dimensionar en qué medida el CRM, es necesario 0 no en la PYMES de

comercio de electrodomésticos de Quito.
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En el Grafico 21 se presenta los resultados obtenidos para cada aporte, los porcentajes
se expresan sin cifra decimal, estan redondeados o truncados, simplemente lo que se desea
es ilustrar la tendencia del nivel de requerimiento. A continuacion, para cada uno de los

aportes considerados se ira describiendo un resumen del andlisis realizado:

1. "Mantener una base de datos de clientes actualizada’, este aporte se refiere a la
bondad de administracion y almacenaje de datos del CRM Operativo a través del
"Data Warehouse™. Para este aporte tenemos que 21 de las 24 empresas desearian
"Mejorar”, las 3 restantes desearian "Empezar’, y ningln empresario opina "No
necesidad” en su negocio. Por lo que se puede resumir que en las PYMES de
comercio de electrodomésticos de Quito, el nivel de necesidad de este aporte es del
100%.

2. “Segmentar bases de datos por montos, electrodomésticos comprados y otros
criterios’, este aporte se refleja en la facilidad del CRM Analitico y su actividad de
mineria de datos o “Data Mining". Aqui 19 de 24 empresas desearian “Mejorar”, 3
desearian "Empezar’, y 2 empresas indican “No necesidad”, es decir que 21
empresas reconocen su requerimiento. En suma entonces, el nivel de requisicion

de este aporte es del 82%.

3. "Contactar a clientes para ofrecer electrodomésticos adicionales o
complementarios Ej. Si se comprd una cocina, ofrecer una TV plasma’, esta
bondad se refiere a la posibilidad que facilita el CRM de “cross sell” a través de
decisiones apoyadas por informacién del CRM Analitico. Aqui 22 de 24 empresas
indican que requieren "Mejorar’, 2 "Empezar’, y ninguna empresa indica "No

necesidad”. Entonces el nivel de requisicion de este aporte es del 100%.

4. “Contactar a clientes que realizaron cotizacion y no efectuaron la compra’, este
aporte se refiere a la facilitacion del CRM Analitico de “up sell”. En este aporte 19
de 24 empresas indican que requieren "Mejorar”, 5 "Empezar’, ninguna empresa

indica "No necesidad”. El nivel de necesidad de este aporte seria del 100%.
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"Ofrecer productos de nueva tecnologia a clientes que compraron afos pasados’,
igualmente a través del CRM Analitico se facilita un apalancamiento en las ventas o
lo que se conoce como “up sell”. En este aporte 21 de 24 empresas indican que
requieren "Mejorar’, 3 "Empezar’, ninguna empresa indica "No necesidad”.  El

nivel de necesidad de este aporte seria del 100%.

"Realizar transacciones en linea’, esta facilidad es gestada a través del CRM
Operativo. En este aporte 23 de 24 empresas indican que desean "Empezar’, y 1
empresa indica "No necesidad”. Al sumar esto niveles de requisicion, resulta ser
un 96%.

"Entablar relaciones con clientes, para contar con su preferencia en siguientes
compras’, este aporte gira en torno de la principal razon de ser del CRM, aqui se
resume todo para buscar fortalecer la relacion de los clientes. En este aporte 11 de
24 empresas indican que requieren "Mejorar”, 13 "Empezar’, y ninguna empresa
indica "No necesidad”.  El nivel de requerimiento de este aporte seria del 100%.

“Los clientes accedan a la empresa las 24 horas, los 365 dias y desde cualquier
lugar”, igualmente esta es una de las facilidades de mayor aporte del CRM. Aqui la
tendencia se vuelca con mayor fuerza hacia empezar, debido a que por tema de
costos ninguna de las empresas dispone de esta facilidad. Por lo que 1 empresa
indica que requiere "Mejorar”, 21 de 24 empresas desean "Empezar’, y 2 empresas

indican "No necesidad”.  El nivel de requerimiento de este aporte seria del 96%.

“Levantar informacion e indices sobre la satisfaccion de clientes’, esta facilidad es
de gran importancia para aquellas empresas que es desean centrar su gestion en el
cliente y obtener ventaja competitiva. En este aporte 7 empresas indican que
requiere "Mejorar’, 16 de 24 empresas desean "Empezar”, y 1 empresa indica "No
necesidad”. Entonces el nivel de requisicion de este aporte seria del 96%.
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10.

11.

12.

13.

"Contar con un centro de contacto “Contact Center” para atender a clientes”, este
aporte es factible a través del CRM Colaborativo y permite que la empresa presente
un solo rostro empresarial ante sus clientes y mercados de consumo en general.
Tenemos que 10 empresas requieren "Mejorar”, 11 desean "Empezar”, y 3 empresas
indican "No necesidad”. Resultando que de este aporte tiene un nivel de necesidad
del 88%.

“Administrar planes de diferenciacion, reconocimiento, y fidelizacion de clientes’,
este aporte cristaliza la orientacién de Marketing uno a uno, y sera posible a través
de una gestion coordinada tanto del CRM Analitico, Operativo y Colaborativo, lo
que se busca es contar con la preferencia de los clientes ante sus competidores y
mantener mercados de consumo cautivos. Aqui tenemos que 10 empresas indican
que requieren "Mejorar”, 10 empresas desean "Empezar’, y 4 empresas indican "No
necesidad”. Resultando un nivel de requerimiento del 83%.

"Trato especial a clientes corporativos y convenios de crédito a sus empleados”,
este aporte es de la orientacion de planes de diferenciacion y Marketing uno a uno.
Esto en CRM es factible a través de la capacidad de administrar perfiles de clientes,
bondades consideradas en el componente Portal, y apoyo en los mddulos
Colaborativo y Operacional. Para este aporte, 12 empresas indican requerir
"Mejorar”, 9 desean "Empezar’, y 3 manifiestan "No necesidad”. Significando un

nivel de requerimiento del 88%.

“Atender los reclamos de acuerdo a estandares y procedimientos de solucion”, este
aporte se refiere a formalizar la gestion de reclamos, igualmente esta es una de las
facilidades de mayor aporte del CRM. Las politicas de atencion y procesos seran
propios de cada PYME, el CRM lo que permite es registrar la trazabilidad definida
por la empresa, para que todos los reclamos sean tratados a través de este estandar,
estas facilidades son consideradas en los componentes de Funcionalidad especifica
de las areas del modulo Operacional. Aqui 16 empresas desean "Mejorar”, 8
quieren "Empezar”, y ninguna presenta "No necesidad”.  Que en suma significan

un nivel de necesidad del 100%.
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14.

15.

16.

17.

“Tener conocimiento de lo que desean sus clientes y optimizar la rotaciéon de
inventarios”, estas bondades del CRM son el resultado de una combinacion del
CRM Operativo, "Data Warehouse” y CRM Analitico que proveera informacion
para la toma de decisiones del “Back Office” o sistemas "ERP". Para este aporte, 10
empresas desean “Mejorar”, 14 requieren "Empezar”, y la "No necesidad” en este
aporte es nula, es decir ninguna empresa. Vemos que en este aporte es una bondad
del CRM con mayor tendencia a iniciar con esta actividad, en suma el nivel de
necesidad seria un 100%.

“Saber qué comunicar y como hacerlo, optimizando la inversion publicitaria’, este
aporte se orienta hacia la optimizacién de los recursos de comunicacion y de
marketing. Bondad apoyada principalmente al anélisis de informacion que provee
el CRM Analitico. Donde 9 empresas desean “Mejorar”, 15 requieren "Empezar’, y
ninguna manifiesta "No necesidad”. lgualmente, el nivel de necesidad seria de un
100%.

“Tener habilidad para captar nuevos clientes”, esta es una actividad que todas las
empresas la venian desarrollando, 23 de las 24 empresas expresaron que con el
apoyo del CRM lo que desearian es afinar o alinear exitosamente sus esfuerzos es
decir Mejorar”, 1 requiere "Empezar”, y ninguna manifiesta "No necesidad”. El
nivel de necesidad es entonces del 100%.

“Contar con herramientas para la proyeccion y tendencias de las cifras de ventas”,
igualmente por ser empresas orientadas al comercio de electrodomésticos su
gestion fundamental es las ventas, siendo vital contar con herramientas de
proyeccion y presupuestacion de ventas. ElI CRM a través de reportes e
informacién disponible por su funcionabilidad de CRM Analitico, podra ofrecer
proyecciones automaticamente. Aqui, 21 de 24 empresas indicaron que desean
Mejorar”, 3 quieren "Empezar’, a manejarse con proyecciones y presupuesto y
ninguna manifiesta "No necesidad”. El nivel de necesidad es entonces del 100%.
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18. "Herramientas para pronosticos por clientes, ciudad, producto, vendedor, locales,
etc.”, este aporte se refiere a afinar minuciosamente la proyeccion de ventas, por
diversas variables que cada empresa requiera, y sea factible la fijacion de metas,
control y premiacion de gestiones. Igualmente este aporte de proyecciones
multivariables es posibles a través de las bondades del CRM Analitico. En este
aporte, 10 empresas indicaron querer "Mejorar’, 14 “Empezar’, y ninguna

manifiesta "No necesidad”. El nivel de necesidad es del 100%.

19. "Realizar revision constante del cumplimiento de metas y objetivos’, este aporte no
se refiere solamente al control de cumplimiento de presupuestos, sino también de
multiples actividades concernientes al CRM vy relacion con los clientes, es
importante en toda iniciativa y gestion contar con parametros de control y
cumplimento. En esta actividad, 23 desean Mejorar’, 1 requiere "Empezar’, y
ninguna manifestd "No necesidad”. Lo que representa un nivel de requisicion del
100%.

20. "Otras’, constituye ser la parte abierta de esta pregunta, aqui ninguno de los

encuestados menciono o sugirié alguna actividad adicional.

Como conclusién del andlisis realizado a los diferentes aportes, se podria resumir
que los aportes de contribucion que ofrece el CRM a las PYMES del comercio de

electrodomésticos de Quito, cuentan con un nivel de necesidad del 96%.

PREGUNTA 12

Pregunta cerrada de opcion maltiple:

12. iEn qué tiempo, le gustaria implementar en su empresa una herramienta para el manejo de la relacion con clientes,
como lo es el CRM?
O Si, en este afio
O Si,en102afos
O Si, en 3 0 4 afios
O Si, en5 o mas
(O No implantaremos
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Esta pregunta recoge informacion sobre la intension de implementacion de CRM, se
presentan 5 posibilidades de eleccion: “Si, en este afio”, “Si, en 1 o0 2 afios’, "Si,en 304

afos’, “Si, en 5 aflos 0 mas” y "Nunca implantaremos’.

Grafico 22: Pregunta 12 — Intension de implementacion de CRM en las PYMES de
comercio de electrodomésticos de Quito

Pregunta 12: ZEn qué tiempo, le gustaria implementar en su empresa una

herramienta para el manejo de la relacion con clientes, comeo lo es el CRM?

INTENSION DE IMPLEMENTACION DE CRM EN LAS
d PYMES DE COMERCIO DE ELECTRODOMESTICOS
DE QUITO

16

o

Si,enesteaiio S,enlo2  Si,en3od4 Si,enSahoso Nunca
afios ahos mas implantaremas

Poblacian total: 37 pymes
Censo al@nzada: 24 pymes
Realizado por: La autora

Fuente: Informacion cuantitativa de la investigacion de campo

En el Gréafico 22 verificamos que 3 empresas que representan el 12,50%
seleccionaron “Si, este mismo afio”, 12 empresas que son el 50% indicaron “Si, en 1 0 2
afos’, suman un 62,50% de PYMES que considerarian implementar CRM en el corto plazo.
Aunque 1 sola empresa manifestd definitivamente no implementar, las demas difieren esta
posibilidad al mediano o largo plazo, significando que tienen posiblemente un bajisimo
interés en implementar CRM, por tener otras perspectivas y problemas actuales en su
atencion, o a causa de diferentes motivaciones en contraposicion.

La empresa que manifestd "No implantaremos’, es SONAR CIA. LTDA,, la cual

tiene méas de 36 afios de funcionamiento, su propietario tiene 66 afios de edad, su esposa
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habia muerto hace pocos meses, y sus hijos viven en Europa y se dedican a otras
actividades; su gerente propietario opinaba que ‘“no instala no porque crea que el CRM no
se bueno, sino porque hoy su negocio es su distraccion y que solamente funcionara hasta

cuando él pueda administrarlo .

PREGUNTA 13

Pregunta semiabierta de opcion maltiple y escala de Likert:

13. Por favor margue el nivel de oposicion o barrera de implementacion de CRM, que representaria para su empresa
cada una de las siguientes causales

[=]
m
o
=
=
o

Extrema Mucha Media
Proceso de cambio complicado, empresa tiene otras perspectivas O
No es necesario entablar alto nivel de relaciones con los clientes O
Encontrar consultoria o asesoria técnica confiable O
La empresa no esta lista para este tipo estrategias y herramientas O
Malas referencias de resultados de implementaciones CRM O
Alternativas de estrategias centradas en |a calidad de productos O
Las estrategias de precio y descuento agradan mas a los clientes O
Incrementar vendedores y esfuerzos en ventas, incrementa ventas O
Los montos de inversion que representaria O

0000000000
0000000000
0000000000y
0000000000

Esta pregunta es semiabierta de opcion multiple y escala Likert, en la que se
presenta un listado de 10 consideraciones que pueden significar barreras u oposicién a la
implementacién de CRM y para cada una se ofrece la posibilidad de valorar mediante
escala de Likert el nivel de barrera u oposicion que representan. En la escala se considerd
valoraciones de "Extrema’, "Mucha’, "Media’, "Poca’, y "Nula’, lo que significa que todas

las valoraciones a excepcidn de la tltima que es nula representan cierto nivel de oposicion.

En el Grafico 23 se presenta porcentajes sin cifra decimal, estan redondeados o
truncados. Los resultados obtenidos son variados, a continuacion, para cada uno de los
causales de barrera u oposicion consideradas, se ird describiendo un resumen del analisis

realizado:
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1.

"Proceso de cambio complicado, empresa tiene otras perspectivas’, claramente se
refiere a que los empresarios consideren que el embarcarse en un proyecto CRM,
signifiquen retos y cambios, que a su criterio les generen el posponer otros
proyectos o perspectivas empresariales. La escala de Likert de este causal tiene
repartidas las opiniones de los empresarios, con mayor peso hacia la izquierda.
Tenemos 1 empresa que valora como barrera "Extrema’, 6 empresas en "Mucha’, 7
en "Media’, 4 en "Poca’, y apenas 6 empresas con oposicion "Nula”. Sumando en
porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 75%.

"No es necesario entablar alto nivel de relaciones con los clientes’, esta barrera se
orienta hacia la vision de las PYMES encuestadas en cuanto a la importancia del
cliente para la empresa. Se plantea como causal de oposicion ya que para las
empresas que no es importante entablar relaciones con los clientes, no tiene ningn
sentido un CRM. En esta escala de Likert tenemos que ninguna empresa considera
esto como barrera "Extrema’, 1 empresa en "Mucha’, 1 en "Media’, 3 en "Poca’, y
19 de 24 o sea un buen79% consideran como oposicion “Nula’. Sumando en
porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 21%.

"Encontrar consultoria o asesoria técnica confiable”, quizas esta es una de las
causales de barrera con mayor peso para las empresas en general. Aqui la escala de
Likert igualmente tiene mayor peso a la izquierda, 2 empresas que valoran como
barrera "Extrema’, 12 empresas en "Mucha’, 9 en "Media’, 1 en "Poca’, y ninguna
empresa oposicion “Nula”. Sumando en porcentajes las empresas que presentarian

cierto nivel de oposicion tenemos un resultado del 100%.

“La empresa no esta lista para este tipo de estrategias y herramientas”, esta causal
se refiere a la percepcidn o recelo del empresario PYME, de que su empresa no esta
lista para abordar un proyecto de CRM, por varios motivos como procesos no
definidos, problemas de estructura, disponibilidad de datos, etc. Aqui las
valoraciones de la escala de Likert tiene mayor peso a la izquierda, tenemos 2
empresas que valora como barrera "Extrema’, 12 empresas en "Mucha’, 9 en
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"Media”, 1 en "Poca’, y ninguna empresa oposicion “Nula”. Sumando en
porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 100%.

"Malas referencias de resultados de implementaciones CRM, al presentar esta
causal lo que se desea es valorar en qué nivel los encuestados han recibido
referencias de malas experiencias o resultados no deseados de CRM. Aqui la
escala de Likert esta cargada hacia la derecha, ninguna empresa esta considerando
como barrera “Extrema’, ninguna empresa en "“Mucha’, 2 en "Media’, 2 en "Poca’,
y 20 de 24 o sea un buen 83% consideran como oposicion "Nula”. Sumando en
porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 17%.

"Alternativas de estrategias centradas en la calidad de productos”, esta causal
apunta a medir el nivel de barrera que pueden representar concepciones
empresariales volcadas giros de gestion centradas a ofrecer calidad de los
productos. Aqui la escala de Likert esta cargada hacia la derecha, ninguna empresa
esta considerando como barrera "Extrema’, 1 empresa en “Mucha’, 3 en "Media’, 4
en "Poca’, y 16 de 24 o sea un 66% consideran como oposicion “Nula”. Sumando
en porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 34%.

“Las estrategias de precio y descuento agradan mas a los clientes’, igualmente este
causal se orienta a valorar el nivel de oposicion de las concepciones escépticas a
este tipo de herramientas, donde por afios los empresarios PYMES han ejercido
cierto nivel control de sus cifras de ventas a través del precio.  Aqui las
valoraciones de la escala de Likert tiene mayor peso a la izquierda, tenemos 1
empresa que valora como barrera "Extrema’, 6 empresas en "Mucha’, 8 en "Media’,
5 en "Poca’, y apenas 4 empresas que representa el 17% con oposicién "Nula’.
Sumando en porcentajes las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion

tenemos un resultado del 83%.

99



8.

10.

“Incrementar vendedores y esfuerzos en ventas, incrementa ventas’, si bien es
cierto que una mayor inversion en la gestion de ventas, incrementa las ventas, pero
el CRM ofrece la posibilidad de optimizar estas inversiones, sin embargo las
concepciones muy cerradas de los empresarios sobre las buenas experiencias con el
convencional consumo de recursos, puede representar niveles de oposicién al
momento de querer implementar CRM.  Sin embargo aqui las valoraciones de la
escala de Likert estan repartidas, con ligera carga de porcentajes hacia la izquierda.
Tenemos 4 empresas que valoran como barrera "Extrema’, 5 empresas en "Mucha’,
4 en "Media’, 5 en "Poca’, y apenas 6 empresas que representa un 25% con
oposicion “Nula”. Sumando los porcentajes de las empresas que presentarian cierto

nivel de oposicién tenemos un resultado del 75%.

"Los montos de inversién que representaria’, esta es la causal de mayor
preocupacion para los empresarios pymes encuestados. Aqui en la escala de Likert
vemos una tendencia volcada fuertemente a la izquierda, tenemos 7 empresas que
valoran como barrera "Extrema’, 9 empresas en "Mucha’, 8 en "Media", ninguna en
"Poca’, y ninguna empresa oposicion “Nula”. Significando que el CRM tiene fama
de costoso, esto tiene también cierta relacion con la causal de “Encontrar
consultoria o asesoria técnica confiable”, porque quizé los asesores y consultores
son responsables de la percepcion de que el CRM sea costoso, como también que se
puede unir con el mismo hecho de ser pymes, donde el factor capital y montos de
inversion juegan un papel muy importante en su desenvolvimiento. Sumando los
porcentajes de las empresas que presentarian cierto nivel de oposicion tenemos un
resultado del 100%.

“Otras’, esto constituye ser la parte abierta de esta pregunta de opcion multiple,
aqui ninguno de los encuestados menciono o sugirié alguna otra causal o barrera

adicional.

Durante este grupo de andlisis realizados, se ha podido verificar que cada causal tiene

diferente nivel de oposicion.
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CAPITULO 11l

3. PROPUESTA DEL CRM PARA LAS PYMES DE COMERCIO DE
ELECTRODOMESTICOS DE QUITO

De acuerdo con la estructura y planteamiento metodoldgico para el desarrollo de la
tesis, el objetivo especifico de este capitulo es el de: Proponer al CRM como herramienta
empresarial a las PYMES de comercio de electrodomeésticos de Quito, en el actual

mercado de masificacion de las TIC.

Para esto, nos apoyamos en los dos insumos de informacion disponibles por el
desarrollo de los capitulos que anteceden, se realizdé la comprobacion de la hipdtesis
central, que permite proponer al CRM como herramienta empresarial, se ha incluido
adicionalmente una metodologia que guie a los empresarios PYME sobre el como lograr

implementaciones exitosas de CRM.

3.1.COMPROBACION DE HIPOTESIS

La hipétesis a comprobar en este trabajo investigativo, es: La contribucion que
ofrece el CRM, cubre las necesidades que han surgido por la actual masificacion de las

TIC, en las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito.

Para comprobar la hipotesis se ird contrastando la informacion sobre las
necesidades de CRM en las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, obtenida a
través de la investigacion de campo del Capitulo I, con la contribucion o aportes que

brinda el CRM, identificados a través del Fundamento Teorico el Capitulo I:

e En la pregunta 1 y 2 se recoge informacion situacional en cuanto a los afios de
operacion de las PYMES y el nivel de instruccion de sus directivos, esta
informacién es complementaria y apoya al entendimiento integral de la situacion
empresarial a la que se pretende proponer el CRM como herramienta de gestion.
Aportando en si a la comprobacion de la hipdtesis, se parte tomando la informacion

obtenida de la pregunta 3, de cuyos resultados podemos observar que mas del 50%
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de las PYMES estudiadas disponen de areas de "Ventas”, “Comercial y marketing” y
“Servicio al cliente”, con porcentajes de participacion de 66,67%, 87,50% y 54,17%
respectivamente. Estas son areas del “Front office” sobre las cuales centra el
accionar del CRM, lo que representando que mas del 50% de las PYMES estudiadas

podrian beneficiarse de los multiples aportes y contribucion del CRM.

La pregunta 4 entregd informacion en cuanto a la frecuencia con la que los clientes
estan requiriendo de las PYMES estudiadas acceder a paginas web y/o envio de
cotizaciones a través del internet. En la informacidn obtenida se tiene que las
respuestas se concentraron en un 16,67% en "Muy frecuente” y el 62,50% en
"Frecuente”, suman 79,17%. ElI CRM ofrece integrar este tipo de canales
electronicos, a otros convencionales, esta administracion multicanal es a través de
las bondades del médulo Colaborativo. Significando que el 79,17% de las PYMES
de comercio de electrodomésticos de Quito, a través del CRM podrian atender de
manera coordinada a sus clientes en todos sus requerimientos, a través de
multiplicidad de canales electrénicos y convencionales, mostrando “un solo rostro
empresaria/”, es decir que el cliente no sienta discontinuidad de atencion,

independientemente del canal que utilice y el personal de la PYME que le atienda.

A través de las pregunta 5 y 6, se conoce que el 100% de las PYMES estudiadas
cuentan con pagina web y/o presencia en el internet. Y el 91,66% valoran como
beneficiosa su utilizacion. ElI CRM Colaborativo ofrece integrar canales virtuales
como lo es la pagina web, y asi vincularle a la dindmica del CRM, permitiendo que
el cliente interactle en linea con la empresa. La web quiza es el mejor medio de
interactuacion entre el cliente y la empresa, porque es mas visible, efectivo y agil.
Donde, por medio de un perfil de usuario administrado bajo el concepto del
componente Portal del CRM Colaborativo, tendra acceso a informacion y
bondades exclusivas para su segmento de clientes, sea este individual, corporativo,
empresarial, silver, premium o gold, o cualquier categorizacion y nomenclatura que
use la empresa. La optimizacion de beneficios y satisfaccion con la utilizacion de

este tipo de canales, seria aun mayor a través del CRM.
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La pregunta 7 se complementa con la 9. Con la pregunta 7 se logré determinar la
porcentualidad del actual uso de los diferentes canales disponibles, los resultados
indican que se estan utilizando en porcentualidad similar tanto los canales
convencionales, como los nuevos virtuales hoy disponibles por la masificacion de
las TIC, estos porcentajes de uso entre las PYMES estudiadas son altos, oscilan
entre el 70,83% y 100%. A través de la pregunta 9 se conoce que el 95.83% de
PYMES no disponen de CRM. Lo que representa que este 95,83% de PYMES de
comercio de electrodomésticos de Quito, podrian administrar todos sus canales de
contacto, ofreciendo continuidad a los requerimientos de los clientes, ofreciendo
“un solo rosto empresaria/”’, ademas de automatizar sus procesos “Front office’,

optimizar esfuerzos y recursos, y beneficiarse de los demas aportes del CRM.

La pregunta 8, también se complementa con la pregunta 9. La pregunta 8 ofrece la
porcentualidad de actual ejecucion de las diferentes actividades y transacciones con
clientes, determinandose que en general, la mayoria de las PYMES estudiadas
realizan todas estas actividades, incluso de 9 de las 13 actividades su
porcentualidad varia del 63% al 100%. La pregunta 9 indica que el 95.83% de
PYMES encuestadas no disponen de CRM. Lo que significa que este 95,83% de
PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, podrian administrar todas las
transacciones y actividades realizadas con sus clientes a través del CRM, donde el
CRM Operativo automatizaria sus procesos “Front office”, optimizando sus

esfuerzos y recursos empresariales, y con mejores resultados.

La pregunta 10 indagé la amplitud de informacién de clientes, que el empresario
PYMES desearia disponer y administrar en su empresa. Donde los perfiles
comunes de informacién, cuentan con niveles de aspiracion entre el 54,17% y
100%, mientras que la informacion especializada de clientes tal como preferencias,
comportamientos de consumo, niveles de satisfaccion, etc., informacion factible de
obtener y administrar a través de sistemas CRM, tienen un mayor nivel de
aspiracion por parte de los empresarios encuestados, sus porcentajes de
requerimiento van del 70,83% al 100%. Solamente “Idioma” obtuvo un bajo nivel
de seleccidn, quizds porque estas PYMES tienen solo vision nacional y no

internacional.
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%

CONTRIBUCION CRM NECESIDAD
Mantener una base de datos de clientes actualizada 100%
Contactar a clientes para ofrecer electrodomésticos 100%
adicionales o complementarios
Contactar a clientes que realizaren cotizaciony no 100%
efectuaron |a compra
Ofrecer preductos de nueva tecnologia a clientes gue 100%
compraron afios pasados
Entablar relaciones con clientes, para contar con su 100%
preferencia en siguientes compras
Atender los reclamos de acuerdo 3 estandaresy 100%
procedimientos de solucion
Tener conocimiento de lo que desean sus clientes y 100%
optimizar |a rotacion de inventarios
Saber que comunicar y como hacerle, optimizando |3 100%
inversion publicitaria
Tener habilidad para captar nuevos clientes 1005
Contar con herramientas para la proyeccion y 100%
tendencias de las cifras de vetas
Herramientas para pronosticos por clientes, ciudad, 100%
producto, vendedor, locales, etc.
Realizar revisicn constante del cumplimiento de 100%
metas y objetivos
Realizar tranzacciones en linea DE%
Loz clientes accedan a3 |la empresa las 24 horas, los -
365 digsy desde cualquier lugar
Levantar informacicon e indices sobre |a zatisfaccion de -
clientes
Contar con un centro de contacto “Contact Center” 89%
para atender 3 clisntes
TrElltI} especial a clientes corporativos y convenios de an
credito 8 sus empleados
Administrar planes de diferenciacion, reconocimienta, e
y fidelizacion de clientes
Segmentar bases de datos por montos, a7

glectrodomesticos comprados v otros criterios

Realizado por: La Autora

Fuente: Encuesta cuantitativa de la investigacion de campo

Cuadro 3: Niveles de requerimiento de los aportes de contribucién del CRM, entre
las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito

La pregunta 11 se puede considerar crucial, porque es de caracter concluyente,

solicitd se valore el nivel de necesidad para cada uno de los 20 aportes consultados,

104



que son representativos del CRM.  Como resultados, se le logré determinar un
nivel de necesidad promedio del 96% entre las PYMES encuestadas, en el Cuadro 3
se muestran jerarquizadas estas valoraciones de necesidad de cada aporte. Estos
aportes de contribucion, se consideran como propios de herramientas CRM, segln
se describio en el Capitulo I, son gestados a través de la funcionabilidad de sus
diferentes mddulos el Colaborativo, Operativo y Analitico. Lo que permite
concluir que en promedio el 96% de las PYMES de comercio de electrodomésticos
de Quito, requieren de las contribuciones que ofrece el CRM, en el actual mercado

de masificacion de las TIC.

A traves de esta contrastacion de contribuciones del CRM e informacién de
necesidades de las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, se puede afirmar

que ampliamente queda comprobada la hipdtesis planteada para esta investigacion.

Las preguntas 12 y 13, consultaron acerca de la predisposicion y causales de
oposicion, que visualizan los empresarios PYMES para en emprender en implementaciones
CRM. Informacién complementaria y valiosa para visualizar como plasmaria y que
barreras afrontaria el CRM, como herramienta empresarial propuesta para las PYMES de

comercio de electrodomésticos de Quito, en el actual mercado de masificacién de las TIC.

A través de la pregunta 12, se determin6 que el 62,50% de las PYMES estudiadas,
consideran implementar CRM en el corto plazo. Aunque 1 sola empresa manifestd no
implementar definitivamente, las demas difieren esta posibilidad al mediano o largo plazo,
significando que tienen posiblemente un bajisimo interés en implementar CRM, a causa de

diferentes motivaciones en contraposicion.

Estas causales de oposicion propias para este sector de PYMES, se indagaron a
través de la pregunta 13, donde las 10 consideraciones planteadas como barreras a
implementaciones CRM obtuvieron valoraciones de contraposicion diferentes. Tomando
las causales mas destacadas en valoracion, por las cuales las PYMES no desean

implementar CRM, se resume:
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e Por no encontrar una consultoria o asesoria técnica confiable

e Los montos de inversion que representaria, y la percepcion que el CRM
es Costoso

e La empresa por diversos aspectos, no esta lista para este tipo de
estrategias y herramientas

e Al ser una PYME, el factor capital y montos de inversion juegan un
papel muy importante en su desenvolvimiento.

e El embarcarse en un proyecto CRM, signifiquen retos y cambios que les

generen posponer otros proyectos o perspectivas empresariales

En el Cuadro 4 se presenta los resultados de la pegunta 13, ordenado por el nivel de

oposicién que presentaron las causales de barrera consideradas.

Cuadro 4: Barreras de implementacién CRM y porcentajes de oposicién en las
PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito

a PORCENTAJE
BARRERAS DE IMPLEMENTACION o
OPQOSICION

Encontrar consultoria o asesoria técnica

_ 100%
confiable
Los montos de inversion que

. 100%

representaria
La empresa no esta lista para este tipo 100%
de estrategias y herramientas
Las estrategias de precio y descuento e
agradan mas a los clientes
Proceso de cambio complicado, 5%
empresa tiene otras perspectivas
El incrementar vendedores y esfuerzos 7%
en ventas, da mas ventas
Alternativas de estrategias centradas 2%
en la calidad de productos
No es necesario entablar alto nivel de %
relaciones con los clientes
Malas referencias de resultados de %
implementaciones CRM

Realizado por: La Autora
Fuente: Encuesta cuantitativa de la investigacion de campo
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3.2. PROPUESTA DEL CRM COMO HERRAMIENTA EMPRESARIAL

Una vez que se ha comprobado la hipotesis, se conoce que el CRM cubre las
necesidades actuales que han surgido para las PYMES estudiadas. En tal razén cabe
realizar la proposicion del CRM como herramienta empresarial para las pymes del sector
de comercio de electrodomésticos de Quito, en el actual mercado de masificacion de las
TIC.

Tomese en cuenta que en la investigacion de campo no solo se recogid informacion
de las necesidades de CRM de las PYMES de comercio de electrodomésticos de Quito, se
obtuvo también informacién complementaria y situacional en cuanto a su estructura
organizacional, nivel de instruccion de los empresarios, predisposicion y barreras para el
emprendimiento de proyectos CRM.  Todo esto, en busca de lograr un conocimiento y
mayores caracteristicas sobre el sector de las PYMES a los cuales se desea proponer el
CRM como herramienta empresarial.

En el Capitulo | se expuso que la implementacion de CRM no es una tarea simple,
tal como adquirir un software e ingresar datos, justamente alli radicaba el fallo no solo de
herramientas CRM, sino de todo tipo de estrategias y herramientas empresariales.

Se habia sustentado también que el CRM es una poderosa herramienta empresarial,
de componente estratégico y de componente tecnolégico, que en la actualidad por el
creciente fendmeno de masificacion de las TIC, debe considerarse como una dualidad
coexistente. No puede hablarse de ejecutar una estrategia CRM sin tecnologia, como
también que solo software o tecnologia, no tienen ningun sentido si no existe una estrategia
en juego. Por este motivo, un proyecto CRM es viable Unicamente cuando el gerente o alta

direccion de una empresa se convence de su necesidad y desea implementarlo.

Al momento que un empresario decida emprender en un proyecto CRM, encontrara
un universo gigantesco de empresas consultoras, productoras de software, o profesionales,
nacionales e internacionales, que ofertaran sus servicios, tanto para disefiar herramientas a
la media, o adaptar soluciones genéricas, o especificas de un sector de gestion empresarial.
Donde el criterio de seleccién y deméas recomendaciones provistas en esta tesis, seran un

elemento decisivo de éxito.
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En este sentido y con el objetivo de que a través de la lectura de esta tesis, se
provea a los empresarios del sector de estudio, criterios para estructurar el componente
estratégico, y realizar una buena seleccién o planificar un el desarrollo de tecnologia, En
definitiva que estén aptos para realizar una aplicacion exitosa de CRM, se ha planificado

describir una metodologia de guia para realizar un plan de implementacion de CRM.

3.21. METODOLOGIA PARA LA APLICACION DE CRM
EXITOSO

El presente segmento es una adaptacion para las PYMES del sector de comercio de
electrodomésticos de la ciudad de Quito, de la metodologia propuesta en el libro
“Marketing para Ediciones Universitarias en el Siglo XXI”, publicado en el afio 2005 en
Costa Rica, por el autor colombiano Jorge Alfonso Sierra Quintero, exitoso consultor
internacional naturalizado en Costa Rica y que actualmente reside en México. El
contenido de este libro fue dedicado a la EULAC que es la Asociacion de Editores
Universitarios de América Latina y el Caribe, en el que se considera la implementacion de
CRM, como estrategia de marketing relacional, para que la EULAC logre una distribucion
eficiente y eficaz de sus publicaciones.

El objetivo de esta metodologia es lograr implantaciones exitosas de CRM, se
contempla los siguientes pasos a seguir por el empresario o lider del Proyecto CRM en una

PYME del sector de comercio de electrodomésticos de la ciudad de Quito.

3.2.1.1.Definicion de objetivos y vision del Proyecto CRM

Como primer punto esta la definicion de una vision de lo que se aspira concretar
una vez que se haya implementado el CRM, es decir una definicion de lo que sera la PYME

tras la implementacion del CRM. Ejemplo:

En el 2014 ser una empresa de comercio de electrodomésticos de la ciudad
de Quito, que administre la relacion con sus clientes, asegurando su total
satisfaccion y fidelidad. Para lograr un incremento sostenido de ventas,
mejoramiento continuo de los indices de satisfaccion de los, eficiente
manejo de inventarios, y en general de todos los recursos empresa.
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Seguidamente se deben plantear objetivos a lograr, que sean concretos, especificos,
realizables, medibles y fijados para un periodo de tiempo. Esto permitird un enfoque y
referentes logro, para si concentrar los esfuerzos con la mayor intensidad posible, para la

consecucion de los mismos. Ejemplo:

e Aseguran durante el 2014 un incremento sostenido mensual del 2% de
las cifras totales de ventas.

e Lograr una cifra mensual de productos complementarios y adicionales
equivalente al 10% de las cifras totales de ventas.

e Logar a diciembre del 2014 un indice de satisfaccion de los clientes
mayor del 97%, a través de un mejorando paulatino del actual 88,56%

El empresario estara mas apto y claro para realizar esta definicién de objetivos y
vision del proyecto, si su empresa ya cuenta o si previamente se ha realizado un analisis de

identificacion de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

3.2.1.2.Definir la estrategia CRM

Una vez definidos los objetivos y vision que se aspira después de implementar

CRM, es necesario describir una estrategia para cumplir con los objetivos definidos.

En esta estrategia es muy importante la identificacion del status actual o punto de
partida de los objetivos fijados, identificando los diferentes segmentos de clientes que
maneja la PYME. Esto sera un analisis a través de los datos disponibles, donde el nivel de
informacion serd propia de cada empresa. Para que el objetivo y su estrategia de logro
sean realizables, 0 que se puedan cumplir es importante que el empresario se apoye en el
analisis de la informacion histérica que tenga a disposicion y observe la evolucion antes
del CRM, y pueda visualizar lo que desea o podria aspirar lograr con su implementacion.
Debe considerarse realizar un calendario de ejecucion de camino de implementacion

trazado.

Se resalta, que es crucial analizar cada uno de los segmentos de clientes, asi como
la definicion de la propuesta de valor para cada uno de ellos, teniendo en cuenta no tratar a
los clientes como una “masa uniforme”, cada segmento tendrd sus caracteristicas y

peculiaridades, tal como ya lo hemos especificado.
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En la definicion de la estrategia CRM se debe considerar los siguientes aspectos:

e Cambios organizacionales, en los proceso y en las personas
e Informacion
e Tecnologia

e Seguimiento y Control

3.2.1.2.1. Cambios organizacionales, en los procesos y las

personas

Revisar la estructura organizativa y los procesos que se estén llevando a cabo en la
PYME, el empresario o lider de Proyecto CRM deberad considerar la posibilidad si es

necesario realizar modificaciones y conseguir que estas se centren en el cliente.

Por qué en un ambiente CRM, todas las areas, departamentos y personal de la
empresa involucradas en la prestacion o realizacion de determinadas actividades o
transacciones con los clientes, deberd cumplir todas las tareas que ejecutan, cubriendo
todos los requerimientos necesarios y a tiempo, es decir a través de un estandar, en el
Capitulo | de esta tesis se fundamenta como “trazabilidad”. Antes de CRM nada quedaba

registrado y no se podia hacer control.

De pendiendo del nivel de cambios necesarios para alinear &reas y procesos,
dependera los recursos empresariales y plazos de implementacién de CRM de una PYME.
Para mejores resultados, todo este trabajo de definicion de areas, procesos y personas
involucradas requeridas, seria recomendable que el empresario o lider del Proyecto CRM,

se apoye en técnicas y conceptos de “reingenieria de procesos .

Ademaés de alinear a una trazabilidad estandar, es importante se plasme en los
colaboradores de la empresa valores institucionales de orientacion al cliente. Todos los
colaboradores de la PYME deben entender que “el cliente es el rey” y que cada interaccion

con clientes es basica para los exitosos resultados que se pretenden para la empresa.

4 “reingenieria de procesos’. Es el redisefio de los procesos de una empresa con el objetivo de lograr
mejoras de costes, calidad, servicio y rapidez.
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3.2.1.2.2. Informacion

Para una estrategia exitosa de CRM, es crucial el conocimiento que la PYME debe
tener de sus clientes. Como se indicO ya, es necesario que el empresario o lider del
proyecto CRM analice la informacion disponible, e identifique los diferentes segmentos de

clientes, su status actual y evolucion historica.

En esta labor de diagnosticos actual, es importante que se identifique los perfiles de
informacidn adicionales que la PYME requiere para un mayor conocimiento de los clientes.
Antes de CRM solo se podia contar con la informacién que el cliente proporcionaba en
cuanto a su datos personales, a través del CRM se puede obtener y administrar informacion
sobre lo que han adquirido, que necesitan, que desean, que les falta, hace que tiempo
compraron, y un sinfin de informacion adicional, que es altamente importante el definirla

segun la visén, objetivos y necesidades especificas para cada empresa.

De esta labor depende el nivel de explotacion de la parte inteligente de un CRM, sin
un uso adecuado de las contribuciones de su modulo Analitico, el CRM solamente puede

convertirse en un software de registro de datos, para no utilizarlos.

3.2.1.2.3. Tecnologia

Solamente una vez que estén definidos los objetivos, procesos, estructura
organizacional, personas Yy trazabilidad en general, se puede aspirar empezar a
esquematizar la parte tecnologica. Es decir que es muy importante conocer las
necesidades de la PYME para poder escoger a solucion tecnologica que mejor adaptara a

sus necesidades.
No es recomendable escoger soluciones sobredimensionadas para las necesidades

de la PYME, como elegir una solucién que tras su implantacion se detecta claramente que

se insuficiente paras necesidades de la misma.
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3.2.1.2.4. Seguimientoy Control

Las pautas de control y seguimiento deben ser alineadas de acuerdo a los objetivos

propuestos.

En la fase de implantacion se apoyard en la calendarizacion de implementacion
realizada. Luego el CRM ofrecerd informacién para ir verificando diario, semanal,
mensual o por horas del cumplimiento de los determinados objetivos planteados,
permitiendo la toma oportuna decisiones o de medidas correctivas o0 cambio de estrategias

iniciales.

Es importante destacar que aunque tengamos en plan global de desarrollo del
proyecto es necesario dar pasos cortos y seguros, verificando los resultados de cada paso y
asi seguir motivado a todos los que colaboran en la PYME hacia el extenso camino de ser

una empresa centrada al cliente.

3.2.1.3. Lo que debe contener un software

Actualmente existe mucho software que en esencia responde a la filosofia CRM
pero hay que tener cuidado pues algunos no tienen las capacidades minimas requeridas

para que el sistema funcione.

Es importante escoger la solucion informéatica CRM iddnea, es decir la que mejor se
adapte a las necesidades de la empresa. En ocasiones la decision puede ser el adquirir una
aplicacion ya desarrollada, y en otras se puede decidir el disefiar un software a la medida
En tal razon es importante realizar un profundo analisis previo, a través de preparar a un
experto interno, como se recomienda en lineas anteriores, que se involucre totalmente

sobre lo que es CRM en sus dimensiones estratégica y tecnoldgica.
En el Gréfico 24, con la intension de ofrecer una guia resumen de los criterios de

evaluacion del software a utilizar, se describen las caracteristicas que debe guardar una

aplicacion CRM.
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Gréfico 24: Caracteristicas de una aplicacion CRM

rd rd
CARACTERISTICAS DE UNA APLICACION CRM:
Abarque todos los de requerimientos gue presenten los clientes
y todas las actividades que la empresa realice con los clientes
MULTIACCESO {Administre multiples canales de contacto con los clientes y acceso}
remoto
Asegure |a atencidn exitosa y a tiempo, de todos y cada uno de los
requerimientos de clientes
INTELIGENTE Proporcione informacidn para |a toma de decisiones, procesos
exitosos y mejoramiento continuo
ADMINISTRABLE Permita parametrizar la realidad especifica de la empresa y sus
condiciones futuras o cambiantes

Realizado por: La autora
Fuente: Desarrollo de la autora

Donde, la aplicacién de software a escoger debe ser “Integral” en cuanto a que debe
considerar absolutamente todos los requerimientos y actividades que la empresa realice
con los clientes. No puede darse el caso de que un cliente solicite algo, y se tenga que
atender manualmente, fuera de la herramienta implementada. Esta caracteristica representa
que la aplicacion permitira parametrizar e ingresar las trazabilidades de todas las
actividades y transacciones con clientes, que se den en la empresa. Esta versatilidad sera
cubierta a través de las bondades de todos sus modulos Colaborativo, Operativo y

Analitico.

La aplicacion debe ser “Multiacceso”, esto significa que la PYME pueda incluir
todos los canales de contacto que disponga con los clientes, esto representa considerar
canales convencionales y virtuales, siendo puntos de venta, las oficinas administrativas,
Ilamadas telefénicas, pagina web, redes sociales, etc. Permitiendo entonces que la
aplicacion faculte tanto en acceso presencial y remoto de todas las facilidades y bondades
dispuestas para los determinados perfiles de usuario, sean estos clientes, vendedores,
ejecutivos de marketing, etc. Como también que la aplicacion le permita ir anexando

nuevos canales a medida que por el cambio tecnoldgico y masificacion de las TIC se
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generen. Esta caracteristica sera soportada por la funcionabilidad del componente Portal y
el médulo Colaborativo del CRM.

Sea “"Eficaz’, se refiere a asegurar la atencién exitosa y a tiempo de todos y cada
uno de los requerimientos y actividades con los clientes, la aplicacion deberé contar con
los controles internos, reportes y alarmas para asegurar esto. Esta caracteristica se lograra
a través de las bondades del CRM Operativo, siempre y cuando se haya realizado una

correcta trazabilidad de las diferentes transacciones y actividades con los clientes.

“Inteligente”, significa que genere informacion para la toma de decisiones, en
cuanto a la gestion y mejoramiento de los procesos y en general de la gestion empresarial.
Definitivamente esta caracteristica se apoya en las bondades y funcionabilidad de médulo
Analitico del CRM. Esta caracteristica es la que hace especial e invaluable la contribucién
empresarial del CRM, caso contrario seria un sistema de registro o agenda de actividades,

con muchos datos de la empresa, que no se usen.

“Administrable”, se refiere a que la aplicacion no sea estética, si no que este apta
para modificarse en el caso se generen nuevos usuarios, modificacion de procesos de
atencion, cambios en los perfiles de usuarios, nuevos canales de contacto, nuevos servicios,
en fin, este apto para administrar condiciones futuras y cambiantes. Esta caracteristica se
apoya en la capacidad de estructurar perfiles de usuario, e involucrados en dos distintos
procesos de atencién y relacion con clientes, a través del componente Portal y modulos
Colaborativo y Operativo.

3.3.CLAVES DE EXITO PARA IMPLEMENTAR CRM
A lo largo de la tesis, se ha especificado que el CRM esta compuesto por una parte
estratégica y otra tecnoldgica, el emprender en un proyecto CRM representara atender a

estos dos componentes.

En este sentido, se resumen un grupo de consideraciones a tomar como claves de

éxito para implementar CRM:
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La necesidad de implementar CRM sea concientizada primordialmente por la
gerencia y alta direccion

Cambiar de raiz la cultura organizacional, en la que se considere a los clientes
como el centro de la empresa, si es necesario incluso considerar desde una
reformulacion de mision y vision empresariales

Se destine recursos que permitan armar una estructura dentro de la empresa que
esté formada por una estrategia, por personas y por tecnologia

Para lograr implementaciones exitosas, se recomienda no confiar totalmente la
implementacion de la herramienta a asesores y consultores externos. Lo
aconsejable seria que exista un experto interno o lider de proyecto CRM , que este
empapado totalmente del giro del negocio y objetivos empresariales

En el caso de las PYMES del contexto estudiado, se recomienda que sea el mismo
propietario o gerente el lider de proyecto CRM, o quizads algun empleado de
confianza que trabaje allegado a él, y disponga del suficiente manejo de decision y
accion dentro de la PYME.

El experto interno o lider de proyecto debera empaparse totalmente sobre CRM, en
especial sobre la conjuncion entre el componente estratégico y el tecnolégico. Al
respecto el presente trabajo investigativo se alinea perfectamente

Previo a la labor de ajuste de una herramienta pre desarrollada, o de una aplicacion
por desarrollarse, debe darse un proceso de planeacién y desarrollo del componente
estratégico, que parte desde los objetivos empresariales, hasta la trazabilidad de los
procesos, y definicion de los roles de participacion y permisiones del personal
involucrado

La implementacion sea integral, es decir cubriendo todas las actividades
constitutivas del CRM, lo operativo, lo colaborativo y lo analitico, para asegurar
todas las bondades y resultados

Fijar metas de logro y establecer parametros y dindmica de medicion de resultados
Capacitar a todo el personal de la compafiia para que el uso del sistema no sea un
limitante

Prever capacitacion para personal nuevo, en caso de rotacion no se den cambios

no sincronizados con el sistema
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Disponer de controles para evitar el ingreso de datos errados, o distorsionados, que
reduzcan la confiabilidad del sistema

Cultivar exista una predisposicion a compartir la informacion entre departamentos,
para no reducir la eficiencia del software

Cuidar que los procesos no tengan excesiva ingenieria respecto a las necesidades
reales de los clientes o consumidores

Ademas del lider de proyecto CRM, formar expertos internos adicionales capaces
de implementar cambios, una vez que esté implementada la herramienta
Complementarlo con sistemas ERP, SCM y KM dependiendo del giro del negocio
Es importante escoger la solucion informatica CRM iddnea. En ocasiones la
decision puede ser el adquirir una aplicacién ya desarrollada, y en otras se puede

decidir el disefiar un software a la medida.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES

El desarrollo de la tesis ha determinado que la contribucion que ofrece el CRM,
cubre con las necesidades que han surgido por la actual masificacion de las TIC,
en las PYMES del sector de comercio de electrodomésticos de Quito. Esto ha sido
a través de contrastar los aportes o contribucion empresarial que ofrece el CRM,
identificados en el Capitulo I, con la informacion de las PYMES del sector de
estudio, levantada en el Capitulo I, referente a la influencia de la masificacion de
las TIC, sus necesidades de CRM, ademas de sus intenciones y barreras de
implementacién.  Adicionalmente en el Capitulo 111 de propuesta, a través de la
adaptacion de una Metodologia de Aplicacion de un reconocido autor, se propuso
al CRM como herramienta empresarial para las PYMES de comercio de

electrodomésticos de Quito, en el actual mercado de masificacion de las TIC.

Del sustento tedrico se logré determinar que el CRM es una poderosa herramienta
empresarial de componente estratégico y tecnoldgico, con una excelente oferta de
beneficios y contribuciones para el manejo de las relaciones con sus clientes, cuya
implementacién requiere la estructuracion previa de una estrategia empresarial.
Esto, en cuanto a aplicacion de la herramienta se refiere, significard que la
determinacion de la visiéon del proyecto, objetivos, delimitacion de la estrategia
CRM, los cambios a los procesos, cambios organizacionales, la informacion que
debe administrarse, definicion de la tecnologia requerida, y el control y
seguimiento a realizarse, son elementos que no son software y que requieren estar
previamente definidos, para que apoyados en la tecnologia puedan ejecutarse y

cumplir los objetivos propuestos para el proyecto de implementacion de CRM.

Para temas variados de administracion de empresas o estrategias empresariales en
general, la orientacion de las tendencias tedricas, tienen relacion con variables
demograficas y psicogréaficas de la region origen o entorno de desenvolvimiento de
su autor, comunmente se escucha enfoques orientales, occidentales, sudamericanos,

etc. En cambio, en cuanto a las tendencias teéricas sobre CRM, se identifico en el
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Capitulo | que los criterios del autor estan independientes de su region, pais de
origen o cualquier tipo de variable demografica, psicograficas o socioeconomica,
las orientaciones tienen mas bien relacion con el tiempo o la contemporaneidad de
la emision del aporte, donde en apenas una década se ha dado toda una evolucion

de orientaciones tedricas.

Los autores cuyos aportes han sido de mayor contribucion para el desarrollo de la
tesis han sido Don Peppers y Martha Rogers, sus mismos progenitores que en 1993
lo fundamentaron, en el 2010 reconocieron los cambios que se han dado desde que
emitieron sus primeros conceptos. Asi también Philip Kotler, considerado el padre
del marketing moderno, en el 2007 sefial6 claramente que el CRM no es una moda
e indica que el fallo de los proyectos se debi6 a que las empresas no se habian
preparado previamente. En cuanto al entendimiento de la operatividad e
identificacion de la contribucién empresarial del CRM, se apoy6 en varios autores,
pero es importante resaltar la claridad de los contenidos del libro “Creando valor
en la relacion con sus clientes” publicado en el 2005 por el autor argentino Horacio
I. Croxatto,

Debido al corto periodo en el que se ha dado el desarrollo y tendencias teéricas del
CRM, segun se identificé en el Capitulo I, existe confusion conceptual y de
conocimiento. En la investigacion de campo realizada en el Capitulo Il se
confirmé que dentro de las empresas estudiadas existe esta confusién conceptual, o
bien desconocimiento de CRM. Razon por la cual es conveniente que el
empresario, 0 persona que desee conocer acerca del CRM, lo haga a través de libros
actualizados y ediciones recientes. Evite tomar informacion del internet, o
contenidos no comprobados como verdaderos. Mientras que para cualquier tema
administrativo, financiero u otro, las teorias y libros de hace 10 afios estan en auge,

para CRM pueden resultar obsoletos.

Un aspecto muy importante que se logré determinar a través del sustento tedrico es
que las implementaciones del CRM deben ser de manera integral, considerando
todos los modulos y componentes, el hacerlo por partes limitara lo resultados. El
CRM requiere tanto de mddulo Colaborativo que principalmente activa su perfil
multicanal, el médulo Operativo que comanda la gestién de las areas “Front office”

118



y la parte inteligente de la herramienta que es el CRM Analitico. Para esto es
necesario que la decision de implementacion del CRM sea concientizada y parta
desde la gerencia general o alta direccion, para que sea factible estructurar
adecuadamente la estrategia para administrar la relacion con sus clientes, se puedan
dar los cambios organizacionales requeridos para que la empresa gire en torno al
cliente y se cuente con la inversién y recursos necesarios para lograr una

implementacién integral de la herramienta.

A pesar de que en el estudio de mercado se determind que las PYMES de comercio
de electrodomeésticos de la ciudad de Quito, requieren para su desenvolvimiento de
las bondades y contribuciones del CRM, muy pocas manifestaron intension de
implementar en el corto plazo. Esto se debe a que estan presentes barreras de
implementacién de CRM, propias de este sector de estudio, donde las mayor
oposicion para este sector de empresas conciernen a la dificultad de encontrar
consultoria o asesoria técnica confiable, la percepcion de que el CRM es costoso,
por ende los montos de inversién que consideran que representaria, y que su

empresa no esta lista para asumir los cambios que le significaria un proyecto CRM.

Se pretende con esta tesis, proveer a los empresarios del sector de estudio o0 a
cualquier investigador o lector en general, de criterios para implementar
exitosamente CRM en una empresa. Esto porque se considera que las
implementaciones no deben ser dejadas totalmente en manos de asesores o
consultores externos, en especial para las PYMES estudiadas se recomienda que sea
el mismo propietario, gerente o algin ejecutivo interno que tenga alto conocimiento
del negocio y jerarquia de decision dentro de la empresa, quien se involucre y se

haga cargo del proyecto de implementacion de CRM.

Para asegurar continuidad de resultados de la herramienta, se requiere el
comprometimiento y apoyo de todas las areas, se debe capacitar a todo el personal
de la compaiiia para que el uso del sistema no sea un limitante. Prever capacitacion
para personal nuevo, en caso de rotacion no se den cambios no sincronizados con
el sistema. Disponer de controles para evitar el ingreso de datos errados, o
distorsionados, que reduzcan la confiabilidad del sistema. Se realice

dindmicamente la medicién del cumplimento de parametros y resultados. Formar
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expertos internos capaces de implementar cambios, una vez que esté implementada
la herramienta. Cultivar exista una predisposicion a compartir la informacion entre

departamentos, para no reducir la eficiencia de la herramienta.

La investigacion de campo realizada fue a un segmento de empresas, u ofertantes.
Sin embargo en el mercado intervienen tanto la oferta como la demanda, lo que
sugiere que futuras investigaciones podrian destinarse a determinar las preferencias
y los niveles de los diferentes tipos de TIC y canales de contacto que determinados
sectores 0 segmentos de consumidores presenten. Y asi poder alinear de mejor
forma las herramientas CRM, de acuerdo a lo que el estudio de mercado en los

consumidores que interese analizar, determine.

Del segmento de empresas investigadas solamente una contaba con CRM, los
objetivos y enfoque de esta tesis no cubria entrar a explorar dentro de esta empresa
en queé nivel se esta explotando de la herramienta, factores de éxito, factores de
complejidad, dificultades, en fin evaluar los beneficios logrados por la herramienta
dentro de la empresa. Lo que representa que futuras investigaciones pueden
direccionarse a empresas que estén utilizando CRM. O bien futuras
investigaciones pueden orientarse a empresas que ademas de CRM hayan

implementado sistemas "ERP” u otros como "PRM", "SMC” 0 "KM".
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GLOSARIO

"A2A". Abreviacion de la relacion electronica de la administracion (administration) a la
administracion (administration)

"A2B". Abreviacion de la relacion electronica de la administracion (administration) a
empresas (business)

"A2C’. Abreviacion de la relacion electronica de la administracion (administration) a
consumidores (consumer)

"ABC o0 Costeo Basado en Actividades”.  Herramienta empresarial del area contable y
administrativa, utilizada para realizar distribucion de los costos indirectos, gastos y de mas
recursos de una compafia de acuerdo al analisis de sus actividades.

“Analisis Pareto”. Analisis de la curva 80-20, cuyo principio afirma que en todo grupo de
elementos o factores que contribuyen a un mismo efecto, unos pocos son responsables de la
mayor parte de dicho efecto.

"B2B’. Abreviacion de la relacion electrénica de empresas (business) a empresas (business)
"B2C’. Abreviacion de la relacion electronica de empresas (business) a consumidores
(consumer)

"B2E’". Abreviacion de la relacion electronica de empresas (business) a empleados
(employee)

"Back Office”. Palabras en inglés, que se utilizan para nombrar la gestioén de soporte o que no
estan a la vista de los clientes.

"BTL". Abreviatura de las palabras en inglés “below the line” que en espaiiol significa “bajo
la linea”, utilizada para nombrar una técnica publicitaria que consiste en el empleo de formas
no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos.

"Bussines Intelligence”. Palabras en inglés que significan inteligencia de negocios, que se
refiere a la gestion empresarial de utilizar la informacion disponible, para facultar acciones y

decisiones inteligentes a una empresa.

"C2B’. Abreviacion de la relacion electronica de consumidores (consumer) y negocios
(business)

"C2C’. Abreviacion de la relacién electrénica de consumidores (consumer) a consumidores
(consumer)
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“Call Center’. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a los centros de llamadas, o &rea de
una empresa que realiza llamadas telefonicas a clientes, proveedores, etc.

“clientes centrismo”. Gestion empresarial centrada en los clientes

“competitividad”. Capacidad de una empresa de participar y tomar ventaja con otras
empresas que ofrecer los mismos o similares productos o servicios.

“Comunicacion Multicanal”. Es la actividad de comunicacion a través de multiples medios
de comunicacion convencional e inteligente.

“Contact Center”. Diferente de un Call Center, no solo maneja llamadas telefonicas, si no
todo tipo de contacto con el cliente, a través de cualquier canal de comunicacion.

“cross-sell”. Palabras en inglés, que representan la gestion cruzada de ventas, es decir en la
venta de productos/servicios, ofrecer productos/servicios complementarios o adicionales.

"Data Mining”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a sub-bases o fragmentos de bases
datos desprendidas a través de analisis y procesos de mineria de datos de un Data Warehouse.

"Data Warehouse™. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a un almacén de datos,
alimentado por los sistemas automatizados de una empresa.

“e-Business”. Abreviacion de negocio electronico.

“e-Commerce”. Abreviacion de comercio electronico.

“e-Goverment”. Abreviacion de gobierno electrénico.

“e-Learning’. Abreviacion de aprendizaje electrénico.

"ERP’. Abreviacién de Enterprise Resource Planning o Planificacion de los recursos

Empresariales

"Front Office”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar a la gestion de cara ante los
clientes.

“gurd’. Autoridad intelectual

“Inbound”. Palabra en inglés utilizada para indicar las actividades entrantes a la empresa
"KM, Abreviacion Knowledge Management o Administracion de Conocimiento
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“know how". Capacidades y conocimientos que posee una empresa en la produccion de sus
bienes/servicios o en el desarrollo de sus actividades

“Outbound’. Palabra en inglés utilizada para indicar las actividades salientes de la empresa
"P2P". Abreviacion de la relacion electrénica de par (peer) a par (peer)

"Password”. Palabra en ingle que significa contrasefia, se utiliza generalmente para restringir
el acceso de usuarios en aplicaciones de tecnologia.

“preguntas cerradas’. Son preguntas rapidas de contestar, el encuestado elige opciones
preestablecidas (Jany, 2000)

“preguntas de alternativa constante”. Son preguntas que se responden Si / No, o Verdadero /
Falso (Jany, 2000)

“preguntas de escala de Likert". Preguntas para quienes respondan manifiesten su acuerdo o
desacuerdo (Jany, 2000)

“preguntas de opciones multiples”. Preguntas que proponen opciones posibles (Jany, 2000)
“preguntas semiabiertas”. Son preguntas cerradas en las cuales se prevé la posibilidad de no

haber contemplado todas las respuestas posibles con lo que se deja una Gltima abierta. (Jany,
2000)

"PRM’. Abreviacion de Partner Relationship Management, es espafiol serd: Administracion
de la Relacion con los Socios

“producto centrismo”. Gestion empresarial centrada en el producto y la produccién

“record scoring”. Palabras en inglés utilizadas para nombrar escalas de valoracion o de
calificaciones.

“reingenieria de procesos’. Es el redisefio de los procesos de una empresa con el objetivo de
lograr mejoras de costes, calidad, servicio y rapidez.

“setting”. Palabra en inglés utilizada para indicar la labor de ajuste generalmente de software

"SMC’. Abreviacion de Supply Chain Management, es espafiol Administracion de la Cadena
de Suministro

“up-sell”. Palabras en inglés, que representa la gestion de elevar las ventas ofreciendo
mejores productos/servicios o0 de mayor costo

“variables demogréaficas’. Variables de segmentacion para estudios de mercado por: edad,
sexo, nacionalidad.
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“variables psicogréficas”. Variables de segmentacidon segun: personalidad, estilos de vida,
intereses, gustos, inquietudes, opiniones, valores.

“variables socioecondmicas’.  Variables de segmentacion segun: ingreso, ocupacion,
educacion, nivel socioeconémico.
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ANEXQOS

ANEXO 1: OTRAS DEFINICIONES DE CRM

El CRM es un proceso interactivo, gracias al cual la informacion sobre el
cliente se trasforma en provechosa relaciones con éste. (Ronald, 2002, pag. 13)

El CRM no es una herramienta informética, es una filosofia que deben
compartir las empresas a todos los niveles desde el vendedor hasta el Consejo
de Administracion; no entenderlo asi es un error costosisima. (Chiesa De
Negri, 2009, pag. 363)

El CRM no es una moda pasajera. Cuanto mas sabemos sobre cada cliente en
particular, mejor podemos servirle. Podemos reconocer las oportunidades de
venta futura y venta cruzada. Si lo satisfacemos mejor lo conservaremos mas
tiempo [...]. (Kotler, Conversaciones con los grandes del Marketing, 2007,
pags. 26,27).

CRM es toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de
negocio centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de contacto
con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al cliente
ofreciéndole una misma cara mediante el andlisis centralizado de sus datos.
(Garcia Valcarcel, 2001, pag. 26)

Desde un punto de vista estratégico, el CRM constituye una filosofia de negocio
que considera que los clientes son un activo estratégico a mantener y explotar
en el largo plazo. [...] Desde una perspectiva tecnologica, el CRM es el
conjunto de herramientas TIC principalmente software. (de Pablos H., Lépez
H., Agius, Romero, & Medina S., 2012, pags. 158, 159)

La administracion de la interaccion de los clientes y la empresa, a través del
soporte de las personas y los procesos involucrados, a lo largo de todo el ciclo
de vida del cliente. (Croxatto, 2005, pag. 37)

Los sistemas de CRM identifican a los clientes méas rentables de una empresa y
ayudan a esta a tratarlos en consecuencia (Hoffman, y otros, 2007, pag. 215)

Una aplicacion CRM integra todos los datos funcionales de la empresa desde
la 6ptica nominal del cliente. (Vidal | Diez, 2004, pag. 36)
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e EIl proceso holistico de identificar, atraer, diferenciar y retener a los clientes.
Comprende algo méas que escuchar a los clientes u ofrecer mejores productos y
servicios; significa integrar toda la cadena de abastecimiento de una empresa
[...]. (Ferrell & Hartline, 2006, pag. 113)
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ANEXO 2: CUESTINONARIO PARA ENCUESTA

CUESTIONARIO PARA ENCUESTA

Feoha: e Empresa:

Nombre de la persona llena la encuesta: ... e BB e

1. Margue el rango de tiempo de funcionamiento de su empress o negocio
() 5 afios o menos () Entre 6y 15 afics () Entre 16 v 25 afios
() Entre 26 v 35 afios () 36 afios o mas

2. Por favor marque 2l mayor nivel de instruccion formal alcanzada por el duefio, gerente o persona gue dirige la

Empresa
(") Primnaria
Oy Secundaria Especializacian....
(") Superior 3er Nivel Titulo obtenido
() Superior 4to Nivel Titulo obtenido

3. En cuanto 3 estructura organizacional y administrativa, por favor margue lzs dress o departamentos con lo que

Cuenta sU eMpresa o Negowio

(") Direccian o Gerencia General () Financiero

(Zy Comercial y Marketing ) Contabilidad

) Ventas {2} Recursos Humanos

(73 Crédito y cobranzas ) Sistemas

() Zervicio al cliente () Servicio téonico

(3 Otras et e e

4, i%us clientes consultan, si la empresa tiene pagina web, o han sclicitado se le envie por correo cotizaciones,
catalogos, o algln tipo de informacion de su empresa?
O Muy frecuente () Frecuents (OPoco frecuente  {2Casi nunca ONunca

5. £5uempresa cuenta con paging web o desarrolla 2lgin tipo de presencia par internet?

O Mo

£. iConsidera que la utilizacién de estas iniciztivas ha beneficiado a su empresa?
(3 Muy de acuerdo (O De acuerdo (3 Indiferents ((3En desacusrdo  {JEn total desacuerdo

£Por que? . S

7. Por favor, seleccione los canales = traves de los cuales su empress actualmente toma contacto con clientss

) Puntos de Vents )} Redes sociales

(") Vendedores externos ) Uzmada telefanica convencional o celular

{Cy Correo o mail ) Envio de publicidad y/o cartas a domicilio u oficina de clientes
() Pagina web ) Mensaje 3M5

Cy Ctros. e

3. Delas siguientes actividades y las transacciones, por favor margue las gque su empresa ofrece a los dientes

(J) Atencidm en puntos venta () Informacion de la empress, productos y puntos de vents

(") Envio de cotizaciones ) Comunicacion de promociones y ofertas

(¥Ventas externas () Cansultas de crédito, saldos y estado de cuenta

(Ch Manejo de reclamos ) Plznes de premizcion, reconocmienta y fidelizacion clientes
(» Asesoriz y asistencia técnica ) Telemercadea o ventas par teléfono

() Pedidos de servicio a domicilio ) Gestidn de Cobranzas

(O Encuestas O Otros. SEOR——

5. ilas actividades y transacciones con clientes que marcd en la pregunta anterior, se rezlizan indistintamente, o son
zcciones coordinadas de algun sistema de administracion, CRM o herramienta emprasarial?
() 5in sistema de administracion () Con sistema de administracion
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10. Del siguiente listado de informacidn de clientes, por favor margue la que considera gque una empresz de comercio de
electrodoméstico necesita manejar

{_)y Mombres y apellidos () Estado civil

(7 Direccion (O Productos que consume

() Profesion () Modalidad y cantidad de consuma

() Lugar de trabajo ) Comunicacidn para incentivar su consumo
Oy Idioma ) Lo que le zgrada v lo que le desagrada

(0) Canales de contacto 2} Mas informacién .......

11. Por favor, para cada una de las actividades del siguiente listado, margue si en su empresa se requisre empezar,

mejorar, o si no existe la necesidad de mamnejar dicha actividad en su empresa

Mo necesidad  Mejorar Empezar
Mantener una base de datos de dientes actualizada
Zegmentar bases de datos por montos, electrodomé&sticos comprados y otros criterios
Contactar a clientas para ofrecer electrodomésticos adicionzles o complementarics,
Ej. Si comprd una cocina, ofrecerle una TV plasma
Contactar a clientas que rezlizaron cotizacion y no efectuaren la compra
Ofrecer productos de nueva tecnologia 2 clientes que compraron afios pasados
Rezlizar ventas y transacciones en linsa
Entablar relaciomes con clientes, para contar con su preferencia en siguientes compras
Los clientes accedan a la empresza las 24 horas, los 265 dias v desde cualquier lugar
Levanitar informacion & indices sobre |z satisfaccion de dlisntes
Contar con un centro de contacto “Contact Center™ pars atender a clientes
Administrar planes de diferenciacion, reconocimianto y fidelizacion de clientes
Trato especial a clientes corporativos, v convenios de crédito a sus empleados
Atender los reclamos de acuerdo a estandares y procedimientos de soludién
Tener conocimienta dz lo que desean sus clientes y optimizar la rotacion de inventarios
Zzber qué comunicar y como hacerlo, optimizanda la inversian publicitaria
Tener habilidad pars captar nuevos clientes
Contar con herramientas para |z proyeccion y tendencias de las cifras de ventas
Herramientas para prondsticos por dientes, ciudad, producto, vendedar, locales, etc.
Rezlizar revision constante del cumplimento de metas y objetivos
Citros e

Q0000000000000 00 Q00
QOCOOO0O0O0000000 000
000000000000 000 000

1Z. {En qué tiempao, le gustaria implementar n su emprasa una harramienta para el manejo de la relacién con disntes,
como lo es el CRM?
(C)5i, en este afio
()50, en 102 afios
()50, en 3 04 afios
()50, en 5 omas
(Cy Mo implantaremaos

13. Por favor margue el nivel d2 oposicidn o barrera de implementacion de CRM, gue representaria para su emprasa
cada una de las siguientes causales

m

ulz

il
=

xtrema Muchs  Media
Proceso de cambio complicado, empresa tiene otras perspectivas
Mo es necesario entablar alto nivel de relacionss con los clientes
Encaontrar consultoriz o asesaria técnica confiable

La empresa no esta lista para este tipo estrategias y herramientas
Malas referencias de resultados de implementaciones CRM
Alternstivas de estrategiss centradas en |z calidad de productos
Las estrategias de precio y descuento agradan més a los clientes
Incrementar vendedores y esfuerzos en ventas, incrementa ventas
Los montos de inversion gue representaria

Crtros. SR

Qo000 00000
o0O0O0O00000
QoOOOo00000
QOO0 000007F
o0QO0O00000

Hasta aqui Iz encuests, se le agradece infinitaments por su colzboracion.
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ANEXO 3: CARTA RESPALDO UPS

Quito DM., 27 de junio de 2013

Oficio No. 0028-CPSQ-2013

Senor (a) (ita)

ELJURI ANTON JUAN GABRIEL

PRESIDENTE

TELECUADOR C LTDA

MADRID E11-26 12 DE OCTUBRE - EDIFICIO TELECUADOR - LA FLORESTA
TELFS: 2528904, 2504866 MAIL:flandivar@telecuador.net

Presente.-

En su despacho

De nuestra consideracion:

La Universidad Politécnica Salesiana en sus programas de Postgrado, se encuentra
realizando distintas lineas de investigacion a través de tesis de los maestrantes.

En este contexto, la maestrante Alba Elena Coba Cevallos, dentro de su tesis de grado:
“Andlisis de la contribucion que ofrece el CRM a las Pymes del sector de comercio de
electrodomésticos de Quito en el actual mercado de masificacion de las TIC”, necesitan
realizar encuestas y entrevistas en la Institucion que Usted representa.

Por lo expuesto solicitamos a Usted comedidamente, se digne autorizar, la realizacion de
este proceso a la personas vinculadas y relacionadas con su Institucion. La Universidad
mantendrd la confidencialidad y reserva de la informacidén obtenida.

Por su favorable atencién y en espera de contar con su valiosa ayuda, me suscribo de
Usted,

Atentamente,

Ing. Patricio Velasco, MSc.
COORDINADOR DE POSGRADOS
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
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