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Resumen

La importancia que las microempresas tienen en la economia ha sido establecida
en diversos estudios, donde ademéas quedo evidenciada la problematica que las
aqueja y que limita su desarrollo por ello se considerd de importancia impulsar su
crecimiento empresarial mediante el disefio de una estrategia de mercadeo. Los
objetivos de la investigacion fueron: caracterizar las microempresas, determinar
las potencialidades de las microempresas para implantar tecnologia y disefiar una
estrategia de mercadeo. Participaron 132 microempresas dedicadas al comercio en
el canton La Libertad. Se aplicé la encuesta sobre perfil de la microempresa,
gestion del cliente y uso de tecnologia ademas se realizaron tres sesiones de grupo
focal. Los resultados mostraron que el 88% de las microempresas tienen menos de
un afio de actividad, que el 62% considera fundamental al cliente para el
crecimiento del negocio y que el 89% no utiliza tecnologia para gestionar a sus

clientes

Palabras clave: Microempresa, crecimiento empresarial, estrategia de mercadeo,

gestion del cliente.



Vi

indice General

AProbacion del TULOT.........ciiiiie e [
Declaratoria de Responsabilidad ............cccccviieiieiiiic i ii
D LTo [ o7 (o] 4 - SRR ii
TrIDUNAL dE Grat0......ccueeiieie e ettt 1\
RESUMEN ...t e e e e s e e nee e v
INEFOAUCCION ...ttt bbb e 1
1. Capitulo I: Marco Referencial............ccooeiieiiiiciiicecc e, 6
1.1 Caracteristicas de 1a MiCrOBMPIreSA .........coveererieeierieieese e, 6
111 Definicion de MiCrOBMPIESA.......c.ccvierieririirieieenieieesie e 8
1.1.2  Importancia de las microempresas en el Ecuador ................ccccuene.e. 8
1.1.3  Distribucion sectorial de las microempresas en el Ecuador. ............. 9
1.1.4  Distribucion de las microempresas por regiones. .........ccccecervereeeennes 11
1.1.5  Principales problemas y limitaciones de las microempresas........... 13

1.2 Crecimiento EMPresarial ..........cccccoveiieiieiiiie e 18
121 INNOVACION w.oviiieieie et 19
122 Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) ........ccocevreiiiennnnn, 22

1.3 Fundamentos, Socioldgicos, Psicologicos y Legales, entre otros........... 30
1.3.1  Fundamentos SOCIOIOQICOS. .......cievererierieieiirie e 30
1.3.2  Fundamentos PSICOIOQICOS. ......ccvevveiieiieieiiesie et 31
1.3.3  Fundamentos 1€Qales .........ccccveiuvevieiieiece e 32

2 Capitulo I1: Metodologia. ......coveeeieieieeeiccee e 34
2.1  Disefio y Alcance de la InVestigacion...........cccccovrerereiieinneee e, 34
2.2 Tipo de INVESHIGACION.........c.ccveeieiieie e 35
2.3 Métodos de INVESLIgACION ........cceceeiieeiiiiccece e 36
2.4 PobDIACION Y MUESEIA ......ooviiiiiiiiiiee e 38
241 PODIACION ...t 38
2.4.2  IMIUBSTIA ...ttt 39

2.5 Operacionalizacion de las Variables...........ccccccovevveiiiicii e 42
2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ...........ccccoevrvvvreenne 44

2.7  Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion................ 44



Vi

2.8 AnNAlisis de 10S reSUltatos.........cc.evereieieiisesieeeses e 46
2.8.1  ANALISIS UNIVAIANTE ....ecvveiieiee e 46
2.8.2  ANALISIS BIVANTANTE ......ceeiiiiiiieciece e 53
2.8.3  Analisis de los resultados del Grupo Focal .............cccocvevviieiinennenn, 54

3 Capitulo HI: Plan ESrategiCo........cccvrerrireiiiieesieieese e 58

3.1 Propuesta EStratégiCa.........ccoriririeiriinienieisiesie e 58

3.2 Estrategia CRM ..o 60
321 ANALISIS INTEINO .....iiiiiiieiieieie e 60
3.2.2  ANALISIS BXIEINO ...vevecieeveeieieie et 61
3.2.3  Oportunidad de Mercado...........ccocoriririniniieieie e, 61
3.24  PUDICO ODJELIVO....ccveieicirec e 62
3.25  Rentabilidad por Cliente..........c.ccoeviiieiiecicece e, 62
3.2.6  TAacticas de PoSIiCIONAMIENTO ........cccviveiiveieieiee e, 63

3.3 PBISONAS ...ttt ettt 66
3.3.1  Capacitacion del Personal...........ccccceoveiieiiiieieeie e, 67

34 PIOCESOS ...ttt ettt ettt ettt sttt n e nne e 70
3.4.1  Segmentacion de CHENTES. ........couoiiiieiie e 71
3.4.2  ProCes0 de VENTA .....c.cceeiieieciieieee et 72
3.4.3  ProcCeso POSIVENTA.........ccuiiiieiieiiieiie et 73

(07o] 1ol [T [0 1= USSR 76
RECOMENUACIONES .....c.veieceiesie ettt e s te e e sneenreeneennes 77

BibIIOGIafia.. ..o 78



Tabla 1-1

Tabla 1-2

Tabla 1-3

Tabla 2-1

Tabla 2-2

Tabla 2-3

Tabla 2-4

Tabla 3-1

Tabla 3-2

Tabla 3-3

Tabla 3-4

Tabla 3-5

Tabla 4-1

viii

Indice de Tablas

Estructura sectorial microempresarial del Ecuador ..............cccccoeueeee. 10
Distribucion geografica de miCroempresas .........ccecvevveveereeerveseennenn, 11
Distribucion sectorial de 1as miCroempresas ..........cccceveveveivenecieennen, 12
Muestra EStratificada ...........cooveeiinineiisinseeee e 41
Variable Independiente: CRM .........cccocoeiieiiiie i 42
Variable Dependiente: Crecimiento empresarial ............c.cccceveienen. 43
Estadisticos de fiabilidad ............ccocoviiiiiiiiiie e 46
Analisis Univariante del Perfil Sociodemografico ...........c.ccccevvenen. 47
Analisis univariante del perfil laboral .............cccooeviiiiiiiiiiiciee, 48
Analisis univariante del manejo de los clientes. ...........ccccccevveieiiennn, 50
Analisis univariante del uso de la tecnologia ...........ccceceevveiveieinennn, 52
ANALISIS BIVANANTE. ..o s 53
Temario de CapacitaCion ...........ccccevvevieiieie e, 69



Grafico 1-1

Grafico 1-2

Grafico 1-3

Grafico 1-4

Gréfico 1-5

Gréfico 1-6

Gréfico 1-7

Gréfico 4-1

Gréfico 4-2

Gréfico 4-3

Gréafico 4-4

Gréfico 4-5

Indice de Graéficos

Participacion Economica Nacional de la Microempresa.................... 9
Modelo de Gestion microempresarial ............ccccevvvveeieereiieeieenene 14
INVEISION €N TIC oot 16
NIVEl A8 VENTAS ..o 17
Supervivencia de MIiCrOBMPIESAS.........ccvveiurereeieeireerieseeseeeeseeneeans 18
Circulo Virtuoso del CRM .......cccooiiiiiiininieeeee e 18
Elementos del CRM ... 18
UsOo de 1a INfOrmacion..........cocooeveneiininieieee e 59
Proceso de la CapacitaCion ............ccccceevveieeiiese e 68
Proceso de INNOVACION ........c.coviviiiiiiininieee e 70
Fases para la segmentacion de clientes...........ccceevvevveieccieseenenn, 71

Formas de Relacionamiento de Clientes con la Empresa............... 74



indice de Anexos

ANEXO 1 MaAtriZ de CONSISTENCIA «eeeveieeeeeeeeeiee et ettt e et e e e e e s e e e eeeaeeeeeesens 85
ANEXO 2 ENCUBSTA c.evvvne ettt ettt e e ettt e teee s e e et etaaesseesseesesassrnnseseeeeees 86
Anexo 3 Sectores por Zona del Canton La Libertad ...........ccoceveveveevieeievieiienens 90

Anexo 4 Listado de empresas del sector comercio del canton La Libertad .......... 91



Introduccion

En la actualidad las microempresas juegan un papel importante en el desarrollo de
la economia, el estudio realizado por la Organizacion Mundial del Comercio
(2016) las sefialan como una potente alternativa a nivel mundial para hacer frente
al desempleo, la Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)
(2016) concuerda en que son las mayores generadoras de empleo en
Latinoamérica. El Directorio de Empresas y Establecimientos elaborado en
Ecuador por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC, 2016) las
definen como grandes proveedoras de trabajo a nivel nacional puesto que
representan el 91% del total de empresas, este mismo Directorio, en lo que
respecta a la provincia de Santa Elena, identifica que el 92% del mercado

provincial se compone de microempresas.

Los informes antes citados también advierten de resultados no tan alentadores
como el hecho de que el nivel de ingresos reportado por las microempresas es
inversamente proporcional al porcentaje de participacion en el sector econémico,
ademéas el crecimiento empresarial es casi nulo, asi mismo muy pocos
microempresarios han incrementado el nimero de empleados y ain menos han
realizado alguna mejora significativa en sus negocios puesto que la mayoria no

tiene idea de como implementarlas.

Los negocios deben adaptarse a los cambios que propone el mercado e
implementar estrategias que les permitan, principalmente cumplir con los
objetivos trazados adoptando nuevas filosofias con miras a ser méas eficientes y
eficaces, la meta del microempresario no es sélo producir un bien o generar un
servicio sino vender aquello que se oferta; al poner atencién soélo al bien o al
servicio que ofertan los microempresarios estan dejando de lado una importante
oportunidad de crecimiento empresarial en tal virtud si la interaccion con el
consumidor es minima o nula se pierden oportunidades para construir “relaciones

duraderas”.



Si bien una empresa nace pequefia no significa que esté destinada a vivir de esa
manera, el crecimiento empresarial desde la perspectiva de la estrategia, segun
Revilla (2001), se fundamenta en la adaptacién al cambio, la vision del negocio de
los microempresarios se reduce a mantenerse economicamente activos,
redundando en escasa prevision ante los cambios del entorno, en especial el
tecnoldgico, los procesos repetitivos y obsoletos la insuficiente planeacion y la
poca o nula actitud continuada para modificar ciclos y corregir errores limitan su
desarrollo econdémico, aun cuando se evidencia el “encadenamiento de acciones”,

no hay conciencia de la necesidad de aplicacién de tecnologia innovadora.

Las nuevas tecnologias son una gran oportunidad que no ha sido explotada por las
microempresas ecuatorianas para impulsar el crecimiento empresarial, esto se
debe en parte a la erronea idea que tienen los microempresarios de que la
modernizacion tecnoldgica implica una fuerte inversion de recursos financieros,
es asi que los resultados publicados por el Ministerio de Telecomunicaciones
(2015) revelan que alrededor del 42,9% poseen una computadora con acceso a
internet pero su manejo es basico dado que se limita a la mensajeria 0 a la

promocion mediante redes sociales.

La gestién del conocimiento que realiza un negocio le favorece en muchos
aspectos, la transformacion de la informacién recopilada podria generar mejoras
en actividades como la atencion al cliente, retroalimentacion adecuada de las
ventas. La aplicacion de Tecnologia de la Informacién y Comunicacion (TIC) en
empresas chinas, japonesas e indias han dado excelente resultado en los Gltimos
afios. De esta manera han podido optimizar y reducir el tiempo de muchos de sus
procesos. El uso de herramientas como Enterprise Risk Manangement (ERM),
Facebook, Customer Relationship Manangement entre otras TICs marco la
diferencia al momento de competir dentro de un mercado.

El “manejo apropiado” del cliente basado en el conocimiento de sus gustos,
tendencias, entendiendo sus necesidades y la forma de como satisfacerlas se logra
mediante la construccion de canales de comunicacion, por tanto la interaccion

debe ser consistente y constante. La Gestion de Relaciones con los Clientes mejor



conocida como CRM por sus siglas en inglés (Costumer Relationship
Management) es una estrategia de mercadeo apoyada por una estructura de
procedimientos y tecnologia, que permite capturar y analizar la informacion
proveniente de los clientes con el fin de facilitar la toma de decisiones en lo

referente a lograr satisfacerlo con el fin de fidelizarlo.

Su importancia radica en que permite al negocio reinventar la forma de negociar
al convertir “oportunidades de ventas” en “ventas definidas” de forma rapida,
ademas de gestionar eficientemente el soporte al consumidor y comercializar
mejor con los clientes mediante ventas continuadas. Las herramientas
tecnoldgicas en si no garantizan el éxito pero si son una plataforma capaz de

brindar el soporte para lograrlo.

La innovacion tecnoldgica no es una opcién sino una necesidad para alcanzar la
competitividad que puede hacer la diferencia entre el crecimiento empresarial o el
cierre inevitable del negocio si se tiene en cuenta que otros competidores pueden

implementarlas y lograr una ventaja sobre aquellas que no accedan a su uso.
Lo planteado anteriormente deja expuesto el problema de esta investigacion:

¢Cémo se puede impulsar el crecimiento empresarial de las microempresas

dedicadas a la actividad comercial en el cantdn La Libertad?
Para responder esta interrogante se propuso la siguiente hipotesis:

Con una estrategia de mercadeo mediante el uso del CRM Open Source las
microempresas dedicadas a la actividad de comercio en el canton La Libertad

impulsaran su crecimiento empresarial.
Los objetivos de esta investigacion que permitieron comprobar esta hipotesis son:
General:

Proponer una estrategia de mercadeo mediante el uso del CRM Open Source para
las microempresas dedicadas a la actividad comercial en el canton La Libertad.



Para orientar la investigacion hacia una meta precisa, se tomara en cuenta los

siguientes especificos:

» Caracterizar las microempresas del sector comercio del canton La Libertad
en cuanto a uso de tecnologia.

» Determinar las potencialidades de las microempresas del sector comercio
del canton La Libertad para implantar tecnologia.

» Disefiar una estrategia de mercadeo mediante el uso del CRM Open
Source para para las microempresas del sector comercio del cantéon La
Libertad.

El desarrollo de los objetivos especificos forma el cuerpo de este trabajo de

investigacion estructurado de la siguiente forma:

Capitulo 1.- Fundamenta de forma teorica, los beneficios y bondades de una
herramienta de administracion de las relaciones con los clientes, ademéas de
mostrar en profundidad las particularidades del perfil sociodemografico de los
microempresarios del canton La Libertad, su forma de trabajo en relacién a la
atencion al cliente, su clima organizacional. Variables que fueron consideradas
como relevantes al momento de desarrollar una propuesta acorde con sus

necesidades.

Capitulo I1.-Mediante la encuesta y el uso del grupo focal se recabaron las
opiniones de los microempresarios sobre el conocimiento y uso de la herramienta
de mercadeo CRM para gestionar la relacion con sus clientes, dicha informacion
fue procesada en la herramienta estadistica SPSS obteniendo de esta forma datos

relevantes para el disefio de propuesta.

Capitulo 111.- En este capitulo se plantea de forma detallada, una propuesta que
sirva de orientacion para implementar un cambio en la cultura del
microempresario y lograr centrar su trabajo en la satisfaccion de los clientes,
mediante la implementacion de una herramienta de administracion de las

relaciones con los clientes CRM Open Source, ademas se pretendié brindar a la



microempresa una recomendacion clara y concisa de aspectos que se deben tomar
en cuenta al momento de escoger un CRM acorde a su necesidades y que le

permita ser mas competitiva.



Capitulo I: Marco Referencial
1.1 Caracteristicas de la Microempresa

El papel que juegan las microempresas en la economia mundial ha tenido dos
cambios fundamentales que han marcado su crecimiento y las condiciones para
impulsar su desarrollo, el primero ocurridé en la década de los setenta cuando
dejaron de ser consideradas como “un conjunto de actividades ilicitas dentro de la
economia subterranea, evasores de impuestos y de empleo encubierto” (Banco

Interamericano de Desarrollo, 1998, pég. 7).

El segundo cambio, y quizas el mas relevante, se dio a finales de los noventa el
cual le dio a la microempresa la connotacion de negocio, alejandola asi de su
antiguo vinculo de caridad como proveedor de medio de vida para los pobres, fue
a partir de este momento que se inicié el estudio de este importante sector
empresarial con miras a impulsar su desarrollo por considerarlo como

dinamizador de la economia a nivel mundial.

En el Ecuador el 02 de Julio del 2003 se cre6 la Ley 28015, Promocion y
Formalizacién de la Micro y Pequefia Empresa, pero no fue sino hasta el afio 2015
que el INEC actualizé la metodologia para medir el empleo en el sector informal,
alinedndose a las recomendaciones internacionales y en cumplimiento de la
legislacion nacional, incorpord al sector formal a las personas naturales con
registro tributario (RUC o RISE) dandole de este modo la categoria de negocio a

las microempresas.

En Ecuador los estudios més relevantes sobre microempresas y su problematica
de desarrollo lo encabeza el llevado a cabo por Development Alternatives, Inc.
(DAI) en 1990 bajo el proyecto Crecimiento y Equidad por Iniciativas e
Inversiones en Microempresas (conocido como GEMINI por sus siglas en inglés),
el cual sentd las bases del conocimiento de las caracteristicas del microempresario

y el ambiente de politica macroeconémica para el desarrollo microempresarial y



las oportunidades de mercadeo local e internacional mediante el microcrédito.

Otro estudio relevante en desarrollo empresarial de las microempresas es el
patrocinado por la Agencia Estadounidense para el Desarrollo Internacional
(USAID) / Ecuador, llevado a cabo en el 2006 a través del proyecto SALTO-
Strengtheng Access to Microfinance and Liberalization Task Order
Fortalecimiento del Acceso a las Microfinanzas y Reformas Macro Econdmicas;
su mayor aporte consistid en el andlisis del perfil sociodemografico de los
microempresarios para medir el progreso en la reduccién de la pobreza mediante
el acceso a los servicios bancarios, una vez superada la crisis financiera del afio
2000, la promulgacion de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria en
Ecuador representa un gran esfuerzo en lo referente a politica publica para lograr

impulsar el desarrollo de las microempresas.

En la literatura revisada se ha encontrado diferentes definiciones del concepto de
desarrollo, existe entre los autores consultados el consenso de que para lograr el
desarrollo empresarial, sin importar la actividad que realicen o el tamafio que
tengan el negocio, deben adoptar una actitud abierta al cambio, sin embargo las
estadisticas muestran que las microempresas son las organizaciones que menos
han desarrollado dicha capacidad lo cual reduce su porcentaje de competitiva y

crecimiento.

Basados en esta perspectiva, el cambio mas significativo que puede ocurrir dentro
de una empresa es la innovacion, la innovacion debe generar en el corto plazo el
incremento del ingresos, mientras que en el largo plazo se prevé conseguir el
crecimiento empresarial, la cual dependiendo del grado de la novedad puede ser

de naturaleza incremental.

Se trata de pequefios cambios dirigidos a incrementar la funcionalidad y las
prestaciones de la empresa que, si bien aisladamente son poco significativas,
cuando se suceden continuamente de forma acumulativa pueden constituir una

base permanente de progreso (Revilla, 2001, pag. 3).



1.1.1 Definicion de microempresa

La Ley 28015, Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefa
Empresa, dictada el 02 de Julio del 2003, en su articulo segundo define a la micro
y pequefia empresa “como la unidad economica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccion o comercializacion de

bienes o prestacion de servicios”.

Definir lo que es una microempresa conlleva la consideracion de caracteristicas
establecidas dentro de un marco legal y referencial definido en la realidad de cada
region, para efecto de esta investigacion se consideré como el méas apegado a la
realidad del entorno local al formulado dentro del estudio realizado en el Ecuador
por la USAID! (2006, pag. 6). (Villasesa, 2014)

Una “microempresa” es un negocio personal o familiar en el area de comercio,
produccién, o servicios que emplea menos de 10 personas, el cual es poseido y
operado por una persona individual, una familia, o un grupo de personas
individuales de ingresos relativamente bajos, cuyo propietario ejerce un criterio
independiente sobre productos, mercados y precios y ademas constituye una

importante (si no la mas importante) fuente de ingresos para el hogar.
1.1.2 Importancia de las microempresas en el Ecuador

De acuerdo al INEC, el sector empresarial en el Ecuador esta compuesto por
843.745 empresas legalmente constituidas y registradas en el Servicio de Rentas
Internas (SRI), de acuerdo al Grafico 1-1 el 90,5% son microempresas las que se
encuentran distribuidas en sectores tanto urbanos como rurales, el alto nivel de

participacion destaca la importancia economica que tiene este segmento desde el

! Estudio Nacional de Microempresas en el Ecuador realizado entre octubre 2003 y agosto 2004
llevado a cabo para describir el acceso de los microempresarios a los servicios financieros y
evaluar el ambiente macroeconémico para el desarrollo sostenido en Ecuador.



punto de vista del desarrollo productivo local.

Grafico 1-1
Participacion Econémica Nacional de la Microempresa
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Tomado de: Directorio de Empresas INEC

Las microempresas son fuente de empleo para 727.273 personas representando el
25% del total de empleados afiliados en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS), De acuerdo al INEC (2016) existen microempresas que aun operan
de manera informal por lo que el porcentaje de participacion esta sub-representado
lo cual conlleva a suponer que el nUmero de empleados es mayor al reportado
formalmente por los organismos gubernamentales?, la importancia de la
microempresa como estrategia de desarrollo humano radica en su valiosa
generacion de fuentes de empleo asegurando mejores condiciones de vida a la

poblacién urbana y rural.
1.1.3 Distribucion sectorial de las microempresas en el Ecuador.

Lo expuesto se corrobora con los resultados de la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo (ENEMDU), donde se evidencia que durante el afo
2016 el empleo formal (bajo relacién de dependencia) se reduce a nivel nacional,
pero se ve incrementando el empleo autdbnomo, principalmente por personas que

ingresan al mercado laboral provenientes de la Poblacion Economicamente

2 De acuerdo al INEC muchas microempresas no declaran ventas y empleo simultdneamente y, por
lo tanto, no cumplen con los requisitos necesarios para ser incluidos en el universo de estudio.



Inactiva (PEI) y por personas que perdieron su empleo —se encontraban en empleo

adecuado.

Acorde al Directorio de empresas elaborado por el INEC (2016) en el Ecuador

existen 763.636 microempresas, la tabla 1-1 ilustra los sectores empresariales

reportados en la Encuesta Estructural Empresarial cuya base es la Clasificacion

Industrial Internacional Uniforme (CIIU) cuarta revision. La mayor concentracion

de microempresas se encuentra en el sector comercio con el 36,53%, seguido de la

transportacién con el 10,43% y la industria manufacturera con el 8,60%. Una

consideracién importante del por qué el sector comercio es el mas representativo,

puede ser el hecho de que tiene menos barreras de entrada y requiere menos

inversion de capital inicial que las otras actividades (USAID-Ecuador, 2006).

Tabla 1-1
Estructura sectorial microempresarial del Ecuador?
Sg:clcllsn Descripcion Cant.
B Explotacion de Minas y Canteras 2.469
C Industrias manufactureras 65.706
D Suministro de electricidad, gas, vapor y aire 183
acondicionado
E Distribucion de agua; alcantarillado, gestion de
- . 662
desechos y actividades de saneamiento
F Construccion 24.279
G Comercio al por mayor y al por menor; excepto
el de vehiculos automotores y motocicletas. 278.929
H Transporte y almacenamiento 79.657
I Actlyldades de alojamiento y de servicio de 59.716
comidas.
J Informacion y comunicacion 6.368
K* Actividades financieras y de seguros. 1.594
L Actividades Inmobiliarias. 18.050
M Actividades profesionales cientificas y técnicas. 46.380
N Actividades de servicios administrativos y de 15.460
apoyo.
R Artes, entretenimiento y recreacion. 5.591
S* Otras actividades de servicios. 334

Elaboracion propia
Fuente: Directorio de Empresas INEC

3 Las sumas no coinciden con el total de microempresas reportadas porque existen diferencias

entre los resultados generales y los reportes individuales por sector empresarial.
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Ademas, los informes del INEC muestran que existen importantes subsectores

dentro de la CIIU, por ejemplo en el sector comercio entre los mas destacados se

encuentra la venta de productos de primera necesidad (viveres y bebidas no

alcohdlicas),

electrodomésticos y equipos electronicos, calzado, juguetes,

utensilios de cocina, productos textiles y prendas de vestir.

1.1.4 Distribucion de las microempresas por regiones.

El Ecuador se encuentra dividido politicamente en 24 provincias distribuidas en

Tabla 1-2
Distribucién geografica de microempresas

Region Litoral o Costa

Esmeraldas 16.722
Manabi 63.173
Los Rios 26.601
Guayas 140.426
Santa Elena 10.802
El Oro 37.930
Region Interandina o Sierra
Carchi 10.506
Imbabura 26.299
Pichincha 176.728
Santo Domingo de los Tsachilas 21.814
Cotopaxi 23.565
Tungurahua 38.582
Chimborazo 25.543
Bolivar 11.740
Cariar 15.663
Azuay 47.269
Loja 25.651
Regién Amazoénica u Oriente
Sucumbios 9.242
Napo 6.561
Orellana 7.146
Pastaza 5.657
Morona Santiago 6.626
Zamora Chinchipe 6.697
Region Insular
Archipiélago de Galapagos 2.626

Elaboracion propia
Fuente: Directorio de Empresas INEC
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sus cuatro regiones bien diferenciadas, la ubicacion en conjunto de microempresas
en el pais, por provincias, puede ser vista en la tabla 1-2 elaborada de acuerdo a
los datos recabados del Directorio de Empresas del INEC (2016), donde se
muestra que la mayor concentracion se reporta en Pichincha, Guayas y Azuay por
su caracteristica comdn de ser metrépolis urbanas y por ende cuenta con un

elevado nimero de habitantes en sus cantones.

Dentro de esta distribucion por provincias es importante, para efectos de esta
investigacion, detallar ademas la distribucion sectorial de las microempresas en la
provincia de Santa Elena a fin de establecer las bases necesarias que permitan una

mejor comprension del sector objeto de este estudio.

Tabla 1-3
Distribucién sectorial de las microempresas en la provincia de Santa Elena
Seccion Descripcion Cant.
ClIU
B Explotacion de Minas y Canteras 22
C Industrias manufactureras 865
D Suministro de electricidad, gas, vapor y aire 5
acondicionado
E Distribucion de agua; alcantarillado, gestion de 14
desechos y actividades de saneamiento
F Construccion 292
G Comercio al por mayor y al por menor; 5426
reparacién de vehiculos automotores y
motocicletas.
H Transporte y almacenamiento 718
I Actividades de alojamiento y de servicio de 1328
comidas.
J Informacion y comunicacion 61
K* Actividades financieras y de seguros. 10
L Actividades Inmobiliarias. 298
M Actividades profesionales cientificas y técnicas. 306
N Actividades de servicios administrativos y de 257
apoyo.
R Artes, entretenimiento y recreacion. 60

Elaboracion propia
Fuente: Directorio de Empresas INEC
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1.1.5 Principales problemas y limitaciones de las microempresas

Son muchos los estudios que confirman la importancia que las microempresas
tienen en la economia tanto internacional como nacional (Alburquerque, 2006:
Cardozo, 2006; USAID-Ecuador, 2006; INEC & CEPAL, 2017), estos mismos
estudios concuerdan entre si al mencionar la problemaética de este sector de la

economia entre los que se destacan:

» La gestibn empresarial en términos de formalidad, infraestructura
operativa y capacidad productiva es muy baja.

El estudio que realiz6 el Banco Mundial (2012) sobre informalidad, revela que la

mayor causa para esta problematica es la falta de motivacion por parte de los

microempresarios por ser formales, en vista de que el cumplimento de la

normativa vigente no implica beneficio alguno

Se define la informalidad como el incumplimiento de un conjunto de requisitos
legales: El registro ante la autoridad tributaria y la obtencion del RUC; la
obtencion de una licencia municipal; la solicitud de facturas formales a los
proveedores; y el registro de los empleados en el IESS - algunos de estos

requisitos son mas dificiles y costosos que otros,. (pag. 18).

» Los programas de formacion del recurso humano no se ajustan a las
necesidades de cada contexto local, para que sean eficientes las

microempresas deben ser dirigidas de manera profesional

El proyecto de Investigacion y desarrollo de metodologias de capacitacion
basadas en TIC para MIPYME, realizado por el Centro Interamericano para el
Desarrollo del Conocimiento en la Formacion Profesional (CINTERFOR, 2011),
establecio que la realidad operativa de las microempresas debe ser estudiada y
analizada con el fin de que la capacitacion ofrecida sea acorde a sus necesidades,
de las conclusiones de este estudio se desprenden dos modelos de gestion para las
microempresas que se presentan en el Grafico 1-2, donde se describe el sitial para

la microempresa que utiliza :
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Grafico 1-2
Modelo de Gestion microempresarial

Modelo de Subsistencia

Negocios con capital humano Empresas que no acceden a las

predominantemente = | TIC basicas.

béasico/orientado al nivel

operativo y de subsistencia

Modelo Productivo tradicional Empresas que con una inversion
basado en las ventajas minima  en infraestructura
comparativas informatica (computadora,
Negocios con capital humano = | acceso a internet, software
intermedio/orientado al desarrollo basico) aplican las TIC en
relativo. Opera con recursos procedimientos administrativos

tangibles y disponibles

» Los sistemas de comercializacion y mercadeo son practicamente

inexistentes.

De acuerdo al Panorama Laboral y Empresarial del Ecuador (INEC & CEPAL,
2017) las microempresas no registran procesos de logistica integral u otras
funciones como disefio de productos, distribucion y asistencia a clientes, manejo
de informacion tecnoldgica, almacenaje, manipulacién y distribucién de
productos. Para lograr el crecimiento empresarial las microempresas deben de
gestionar de forma eficaz sus procesos de desarrollo de comercializacion y

mercadeo.

Los productos se elaboran mediante la utilizacion de tecnologia elemental.
El desarrollo empresarial estd estrechamente ligado a la innovacion (Ramis,
2005), de acuerdo a los informes del Modulo de TIC de las Encuestas de
Manufactura y Mineria, Comercio Interno y Servicios del (INEC, 2015), las
microempresas carecen de trabajo creativo que influya a profundidad en el

desarrollo de los produtos o servicios ofertados.
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» [Escasa o nula concepcion de la calidad

Las microempresas no tienen una vision centrada ni en el producto ni en el

cliente, lo que hace que carezcan de calidad a la hora de ofertar.

Si nos centramos en el producto, existen una serie de elementos que pueden
ser objeto de mejora profunda como por ejemplo: complementos, estilo,
caracteristicas fisicas, calidad, “packaging” o medidas. Si nos centramos en el
cliente, se podria trabajar sobre el uso del producto, la percepcion del producto, o
incluso de la empresa, el segmento elegido, el nivel de precios (Ramis, 2005, pag.
36).

» Escaso acceso a la informacion empresarial

La microempresa se ve limitada, dado su bajo nivel de ingresos por ventas, a
adquirir nuevos recursos y capacidades (profesionales) fuera de la empresa,
ademas la falta de alianzas estratégicas con organizaciones gubernamentales o
privadas que le provean de asesoria limita su acceso a la informacién empresarial
formal de relevante importancia para la toma de decisiones. Resulta por tanto
imprescindible un plan que ayude a la adquisicion de capacidades de terceros

efectuando alianzas con empresas que ya dispongan de ellos (Fucci, 2000)

La naturaleza de informalidad que posee la microempresa genera la errénea idea
de que la informacion contable o financiera es irrelevante, por ello es necesario
que el microempresario entienda porqué es necesario crecer, cuales son los
elementos que apoyan el crecimiento, cuales los riesgos y los limites en un medio

altamente globalizado.

» La introduccion de innovaciones en los sistemas productivos es

imperceptible.

Las microempresas desconocen de la existencia de tecnologias genericas o
adaptadas especialmente para su tamafio, que buscan ser una estrategia que les

permitan construir un potencial industrial.
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El Gréfico 1-3 muestra que el porcentaje de inversién que realizan las
microempresa en TIC es apenas del 5%, el mas bajo de todo el sector econémico,
el trabajo creativo requiere del desarrollo de las competencias y las competencias
claves resultarian de la combinacion de tecnologias y habilidades de produccion
de cada microempresa (Ramis, 2005, pag. 35)

Gréfico 1-3
Inversién en TIC

¢Ha invertido la empresa en tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) en el 2015?

5% m MICROEMPRESA

= PEQUENA EMPRESA

MEDIANA EMPRESA TIPO A

MEDIANA EMPRESA TIPO B

B GRANDE EMPRESA

Tomado de: Directorio de Empresas INEC
» Incipiente penetracion de las microempresas en el mercado internacional

Los informes emitidos por el Banco Internacional (2012), confirman la baja
productividad de las microempresas, tan solo el 0,5 por ciento a nivel nacional
exportaron sus productos al extranjero, evidenciando que la mayor parte de ellas
no tienen conexion (cadena de valor) con otras microempresa 0 empresas de igual
o superior nivel de desarrollo con el fin de formar una plataforma de ayuda o

logistica que les permita acceder a mejores oportunidades de negocios.
» Posicion poco dominante en el mercado donde compiten.

De la base de datos del INEC & CEPAL (2017), se obtuvo el Gréafico 1-4 donde

se muestra la estructura econémica que tiene el Ecuador: Persona Natural no

16



Obligada a Llevar Contabilidad, Persona Natural Obligada a Llevar Contabilidad,
Sociedad con Fines de Lucro, Sociedad sin Fines de Lucro, Empresa Publica,

Institucion Publica y Economia Popular y Solidaria (RISE).

Pese a que el 85,40% del mercado se encuentra compuesto por microempresas,
negocios familiares o unipersonales (Persona Natural no Obligada a Llevar
Contabilidad y Economia Popular y Solidaria o RISE). Estos informes evidencian
que el nivel de ingresos es bajo.

Aungue el monto de los ingresos no ofrece informacion precisa sobre la
utilidad, las cifras indican claramente que la capacidad de generacion de ingresos
de las micro y pequefias empresas en el Ecuador tiende a ser reducida (pag. 10)

Gréfico 1-4
Nivel de Ventas
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Tomado de: Directorio de Empresas INEC

» Alto indice de fracaso

El estudio realizado en el 2012 por el Banco Mundial y esquematizado en el
Gréfico 1-5, confirma que son pocas las microempresas que tienen probabilidades
de crecer y hacerse mas productivas. La mayor concentracion de microempresas
(80%) tienen entre uno y tres afos de vida, a partir del cuarto afio el promedio de
vida se reduce en un 50%, mientras que a partir del sexto afio el promedio de vida

queda reducido a un 25%
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Grafico 1-5
Supervivencia de microempresas
A: Antigliedad de la empresa

20
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Tomado de: Banco Mundial 2012

Derossi (Citado por Rodriguez, 2010) afirma que el microempresario es el agente
de la modernizacién, portador de la innovacion tecnologica que no soélo es de
producto o de proceso productivo, sino de gestion u organizacionales, los analistas
coinciden que la introduccién de innovaciones internas es un aspecto crucial para

el desarrollo empresarial de las microempresas.

1.2 Crecimiento empresarial

La clave del crecimiento empresarial es Innovar, fomentar la capacidad de
innovacion es vital dentro de las empresas y debe ser asimilada como una
estrategia para lograr la ventaja competitiva, pues se vuelve capaz de aprender y
de optimizar la gestion que realiza. Cuando la empresa no innova tiene que, para
sobrevivir, reducir gasto o tratar a toda costa de evitar que estos crezcan, esta
estrategia le permitira ser rentable pero sin lograr crecimiento empresarial; quien

compite so6lo en precios bajos terminara con el valor de su empresa.

Lograr el crecimiento empresarial es fundamental para las organizaciones que ven
en la innovacion de sus procesos la manera de conseguirlo por lo que se
mantienen con una actitud abierta al cambio y entienden que innovar no tiene un
punto final sino que es una constante estrategia de desarrollo, la ausencia
prolongada del crecimiento empresarial es sintoma de declive terminando, en la

mayoria de los casos, en cierre de la empresa.
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Asi mismo Canals (2000) enuncia que “no crecer no es s6lo estancarse con
relacion a la competencia, sino introducir en la empresa la rutina de falta de
nuevos proyectos” por lo que el autor define cuatro tipos de estrategias para el

crecimiento empresarial:

Internos: Penetracion Despliegue de recursos
Cuota de mercado Desarrollo de nuevos negocios
Nuevos clientes Desarrollo de nuevos productos
Externos: Expansion diversificacién compartida
Expansion geografica Adquisiciones
Fusiones Alianzas

1.2.1 Innovacion

Para Revilla (2008) “innovar es convertir ideas en productos, procesos 0 Servicios
nuevos 0 mejorados que el mercado valora” (pag. 2), mientras que para Ramis
(2005) la innovacién en las PYMES “es un esfuerzo sistematico que necesita de la

existencia de procesos y herramientas adecuadas para su desarrollo” (pag. 11).

Mediante la suma de conceptos se define la innovacién, para esta investigacion,
como: El esfuerzo sistematico para convertir ideas en productos o servicios
nuevos 0 mejorados que necesitan de la existencia de procesos y herramientas

adecuadas para su desarrollo.

Existen, segin Revilla (2008), dos tipos de innovacion que destacan de entre las
muchas tipologias hechas por los estudiosos del tema: primero aquella que utiliza
como criterio clasificatorio el grado de novedad de la innovacién y la segunda
aquella que atiende a la naturaleza que tenga la innovacion (tecnoldgica,

comercial y organizativa).

Innovacion Tecnologica
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Nace a raiz de la utilizacion de tecnologia como herramienta para introducir un
cambio en la empresa, de acuerdo a Vasquez (2007), “el objetivo de las TIC es
facilitar la gestion empresarial a todos los niveles, y esto en esencia significa
gestionar informacion (pag. 13), el autor ademas hace referencia a dos tipos de

componentes de la TIC: programas y soportes.

Los programas ayudan a la automatizacion de los procesos internos de la empresa,
son las aplicaciones informaticas que se encargan de general informacion para el
usuario y los soportes que son la parte fisica, son los dispositivos como monitores,

teclados, impresoras, scanner, etc.

Resulta importante considerar que a nivel mundial las grandes empresas se
encuentran a la vanguardia en lo que se refiere a TIC, mientras que las PyMES,
donde se incluye la microempresa, por ser el segmento econémico de mayor
crecimiento en los ultimos afios, representa un mercado atractivo para la
generacion de soluciones y aplicaciones tecnoldgicas que pueden llegar a tomar

dimensiones de estrategia dentro del negocio.

La tecnologia como Estrategia para Agregar Valor en las Organizaciones

La globalizacién resulta para las microempresas una oportunidad y a la vez un
reto, las TIC facilitan el acceso a herramientas que contribuyen a mejorar la
competitividad del negocio, sin embargo resulta innegable el desconocimiento

que el microempresario tiene sobre temas tecnolégicos.

Obtener informacion que contribuya al buen desempefio empresarial es
importante, pero no sirve de mucho si no sabemos como interpretarla, resultaria
inatil tener la informacién y no saber qué hacer con ella, el principio del uso de
las TIC es precisamente ofrecer informacion que ayude a la toma de decisiones y
para ello se requiere de interpretacion por lo que resulta indispensable que las
instituciones publicas y privadas ofrezcan capacitacion a este importante sector de

la economia y se puede lograr el crecimiento empresarial tan deseado.
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El objetivo de la gestion de relacion con el cliente es ofrecer un servicio
individual teniendo en cuentas las necesidades de cada uno y la relevancia de cada
cliente dentro del negocio, por lo que resulta importante distinguir que cliente trae
considerables resultados financieros a la empresa y por tanto se le debe dar una

atencion priorizada y personalizada

La implementacion del CRM en las microempresas difiere de la que se realiza en
las grandes y medianas, por ejemplo para implementar CRM, las grandes
empresas tienden a confiar en complejos sistemas tecnoldgicos, mientras que las
microempresas normalmente confian en tecnologias bésicas como el correo
electrénico y software simples para apoyar sus operaciones.

El CRM maés que un software es operacion, analisis y colaboracion del personal,
la gestion de relaciones entre la empresa y el cliente es una préactica dindmica
donde los procesos se van mejorando mediante el constante monitoreo y la
integracion de la tecnologia. En el Gréfico 1-6, se presenta de forma visual el

circulo virtuoso del CRM segln Renart (2004, pag. 19).

Gréfico 1-6
Circulo Virtuoso del CRM

| Obtencion de mas informacion

Creacion de una relacion con el cliente

obtencidn de informacion

Incremento de ventas

Menares costes de servicio Mejor segmentacion de los distintos

tipos de clientes
Mayor conocimiento de las
preferencias de cada cliente

Mas fidelizacion y
satisfaccion de los clientes

Personalizacion de las comunicaciones
con el cliente acordes con la informacién
gestionada por el CRM

Mejoras en el proceso de innovacion:
productos y servicios mas fiables y
adaptados a cada tipo de cliente

Autor: Luis Renart )
Tomado de: CRM: Tres Estrategias de Exito
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Open Source

El blog de Rouse (2016) informa que Open Source 0 "codigo abierto™ se cred el 3
de febrero de 1998 en Palo Alto, California, como Fundacion Open Source
Initiative (OSI) sin fines de lucro, la cual protege y promueve el software de
fuente abierta, el desarrollo y las comunidades, defiende la libertad del software

en la sociedad a través de la educacion, la colaboracion y la infraestructura.

Open Source es una colaboracion pablica disponible para todo publico de manera
gratuita. Hace referencia a cualquier programa cuyo codigo fuente se pone a
disposicion para su uso o modificacion a conveniencia de quien lo requiera,
ademéas puede ser mejorado Yy redistribuido para que otros también puedan

beneficiarse de las actualizaciones.

Para redistribuirlo la nueva version debe estar sujeta a la definicion de Open

Source de la OSI por lo que se requiere que:

» El software que se distribuye debe ser redistribuido a cualquier persona sin
ningun tipo de restriccion.

» El cddigo fuente debe estar disponible (de modo que la parte receptora
sera capaz de mejorarlo o modificarlo).

» La licencia puede requerir que versiones mejoradas del software lleven un

nombre o una version diferente del software original.

1.2.2 Gestion de Relaciones con los clientes (CRM)

Para conceptualizar el CRM nos valdremos de Gronroos (como se citdé en Renart
2004), quien la define como “el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y
potenciar (y cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores
clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes
involucradas” dicho de otro modo CRM es la estrategia de negocio focalizada en

el cliente.

22



La relacion con los clientes para Charoensukmongkol & Sasatanun (2017), es
mucho més que la simple gestion de bases de datos de clientes; en un sentido
general, CRM puede referirse a la utilizacion de informacion o conocimiento para
entregar productos relevantes o Servicios al consumidor mejorando

significativamente la retencion de clientes.

El mercado comercial es muy competitivo en el canton La Libertad, muchas
microempresas que se inician suelen usar como estrategia de entrada en el
mercado los precios bajos, la fidelidad del cliente no es algo que puede lograrse
Unicamente con precios bajos, existen otros factores que los clientes aprecian méas

y es el valor agregado.

El valor agregado puede traducirse en una asistencia post venta, la decoracion del
lugar, la variedad en la oferta, la atencién brindada in situ, los accesorios para
complementar la venta, la seriedad de la empresa, la experiencia en el merado por

mencionar algunos.

Es importante considerar que se debe realizar un gran esfuerzo para poder
entender al cliente porque es mediante esta relacion que va a ser efectivamente

posible fidelizarlos.

Concepto de CRM

Olguin & Saracho (2011), definen al CRM como una estrategia en la cual la
organizacion centra sus esfuerzos principalmente en el conocimiento de sus
clientes, detectando sus necesidades, buscando aumentar su grado de satisfaccion,
su fidelidad e incrementando la rentabilidad o beneficios que proporciona cada
uno ellos a la empresa, mediante el andlisis de la informacidn extraida desde los

diferentes canales o medios de comunicacion.

Podemos decir entonces que CRM es una estrategia focalizada en el cliente que
modifica la cultura organizacional de la empresa direccionando el enfoque del
negocio hacia la satisfaccion del cliente para optimizar los procesos internos e

impulsar el crecimiento empresarial.
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La estrategia CRM no se limita a un software especifico, para implementarlo se
puede hacer uso de diferentes herramientas tecnoldgicas tales como correos
electronicos, mensajes SMS, WhatsApp, Centros de atencion telefonica al cliente

(Call Center), paginas Web para comercializar la empresa.

En ningln caso hay que limitar el concepto de CRM a las relaciones de
compraventa, ya que éste se amplia a la gestion y registro de la informacion
obtenida en las dudas, sugerencias, reclamaciones o quejas que plantea el cliente a

través de cualquier canal de relacion. (Renart, 2004, pag. 11).

Principio fundamental del CRM

El principio en el que se sustenta el CRM es analizar e interactuar con el cliente,
construyendo una relacién permanente de aprendizaje con el fin de satisfacerlo y
fidelizarlo dando como resultado el mutuo beneficio, la idea es que el cliente
perciba que su satisfaccion es importante para la empresa y le facilite informacién
sobre sus preferencias para mejorar la atencion que se le brinda.

Objetivos del CRM

El principal objetivo del CRM es identificar la informacion relevante sobre el
cliente que le permita identificar aspectos que generen valor y satisfaccion al
momento de atenderlo, para ello debemos, segin Valle (2015):

> Personalizar el servicio a cada cliente

» Obtener informacidn valiosa de cada cliente

» Analizar el comportamiento del cliente y adelantarse a la competencia en
satisfacerlo

» Dirigir campafias de marketing adecuadas segln el mercado meta

» Incluir tecnologias de la Informacion para obtener informacién sobre el
cliente

» Administrar la informacion obtenida de cada cliente para satisfacerlo
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Establecer relaciones individuales (uno a uno) con cada cliente, brindarles un
trato personalizado, hacerlos sentirse que su opinion le importa a la empresa,
reduce considerablemente la inversién en marketing promocional y permite
acelerar la comprension de la conducta del consumidor. Dicho de otro modo,
el objetivo de la estrategia CRM es atraer, retener y profundizar las

relaciones con sus clientes.

Elementos del CRM

En el Grafico 1-7, Herrara (2005) enuncia los tres elementos que conforman el
CRM:

Grafico 1-7
Elementos del CRM

Estrategia
del
negocio

3

i Gonbay Procesos

Autor: Luis Renart )
Tomado de: CRM: Tres Estrategias de Exito

Estrategia de Negocio.- La Real Academia de la Lengua Espafiola define a la
estrategia como el arte de dirigir, podemos decir entonces que el empresario, de
acuerdo a su orientacion, identifica Como lograr la satisfaccién del cliente basado
en el conocimiento que ha adquirido sobre sus gustos y necesidades (Vidal, 2004,

pag. 39).
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Gente y Procesos.- Sin las personas seria imposible cumplir con los procesos, es
por esto que todo el personal debe encontrarse alineado con la estrategia planeada

y a su vez los procesos deben tener concordancia con la misma.

TIC.- La implementaciéon del uso de la tecnologia es el instrumento para la
recoleccion de la informacion sobre el cliente, cabe indicar que la TIC se valdra
como punto de referencia para tal recoleccion de la estrategia que se haya

planeado y de la participacion de las personas en la ejecucion de los procesos.

Principios de éxito de un proyecto CRM

La estrategia CRM es méas que un enfoque en el cliente requiere de un cambio

interno profundo.

La estrategia CRM de un modo méas amplio: no sélo se trata de adoptar
una estrategia de negocio centrada en el cliente, sino también de implementarla de
tal modo que cambie la forma de trabajar de empleados y clientes para que, con el
apoyo de nuevas tecnologias, se creen nuevas interacciones con nuevos procesos
de trabajo (Renart, 2004, pag. 11).

Una vez asumido este compromiso, es preciso establecer la tecnologia que
soportara el proyecto CRM, Berenstein (2010) indica que es necesario conocer
al menos cinco principios para una implementacion exitosa (Citado en Nufiez,
2004, p. 22).

Primer principio: CRM no es un software es una estrategia de negocios.-

Como se expuso anteriormente, la tecnologia es la herramienta que soporta la
estrategia CRM sin una buena estrategia la tecnologia implementada no tendra el
impacto esperado en el crecimiento empresarial de la microempresa, expresado en

el primer principio de Berenstein (2010).

Las soluciones de CRM pueden ayudar a capturar conocimiento de los
mejores clientes, entender sus necesidades y responder a las mismas creando una

experiencia valorable para el cliente. Pero sin una sélida estrategia de
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relacionamiento con el cliente (Customer Relationship Management) basada en
metas claras y en una particular vision de la experiencia del cliente, la tecnologia
por si misma fallara si se quiere alcanzar una organizacion centrada en el cliente
(Citado en Nufez, 2015 (pag. 22)).

Los beneficios de una estrategia de CRM provienen de usar el entendimiento que
una empresa tiene de sus clientes para entregar productos y servicios relevantes,

con valor agregado, diferenciados de la competencia que logre fidelizar al cliente.

Segundo principio: Un CRM debe encajar en su forma de trabajo hoy y

mafnana.

La estrategia de CRM debe irse moldeando y perfeccionando con la experiencia
obtenida, lo que permitira seleccionar el software méas adecuado adaptandolo a la
necesidad de cada tipo de negocio, de ninguna manera el negocio se adaptara al
software, estos programas deben permitir a la empresa definir en ella su estrategia
de mercadeo.

Por lo tanto, una solucion de CRM construida sobre una plataforma
tecnoldgica flexible puede ser modificada para implementar sus actuales flujos de
trabajo (Workflow) y necesidades de negocio tanto como brindar flexibilidad y
responder rapidamente a eventos no previstos en la evolucién del negocio.
Privilegiando la flexibilidad en su seleccién de software, podrad dar soporte a su

empresa con mayor capacidad de adaptacién. (Citado en Nufiez, 2015 (pag. 24)).
Tercer principio: Defina Beneficios de Negocio Medibles

Esto contribuye a asegurar que los beneficios se atribuyen a los cambios que
produjo el CRM y no a otros factores. Por ejemplo, aumento de venta cruzada,
reduccion de costos, satisfaccion del cliente, casos solucionados en la primera
Ilamada al Call Center. Estas métricas se usan para analizar el ROl (Return Of
Investment) del proyecto. Algunas de las précticas que generalmente se usan
incluyen: (Citado en Nufiez, 2015 (pag. 25)).
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a. Definir qué significa un proyecto de CRM exitoso.

b. Preestablecer las métricas de medicion correspondientes y los
requerimientos.

c. Definir los procesos de negocios para capturar los datos necesarios.

d. Definir como serd la interaccion CRM-Usuario, sus implicaciones y los
requerimientos de accesibilidad.

e. Planificar el entrenamiento de los usuarios finales, especialmente si se
estan realizando cambios en los procesos existentes.

f. Considerar la limpieza de datos. Es decir, que los datos sean ingresados si
basura que pueda interferir con su calidad.
Definir los alcances del proyecto CRM y los costos de ese alcance.

h. Asegurar la posibilidad de ampliar el alcance original por causa de nuevos

requerimientos del negocio.

Cuarto Principio: Analice con cuidado el costo total de apropiacion (TCO-

Total Cost of Ownership)

Si bien se ha expresado que existen software CRM de codigo abierto para la
implementacién de una herramienta tecnoldgica, esto no implica que no exista
algin tipo de inversion necesaria para el buen funcionamiento de la misma,

(Nufiez, 2004) menciona algunos porcentajes a considerar.

Diversas fuentes coinciden en que, el costo del software, durante el primer
afio del ciclo de vida, es del 30% al 38%. En el mismo periodo de tiempo, los
costos de servicios oscilan entre el 34% al 47%. En cambio, el soporte y
mantenimiento representa entre el 7% al 10%. El resto corresponde a hardware e

infraestructura. (Citado en Nufiez, 2015 (pag. 25)).

Se ha listado algunas de las variables que se deberan analizar antes de seleccionar

el més adecuado para la empresa.

Licencia y costos de soporte
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Es necesario constatar si algin producto requiere una tarifa de licencia o si se
expresa necesidad de pago o si hubo algin costo relacionado con el soporte

técnico continuo.

Gestion de contactos: Se debe considerar la facilidad del software para crear,
editar y buscar contactos, asi como el acoplamiento de la herramienta con el
correo electronico, las llamadas telefonicas y otras tareas que permitan recolectar

informacion relevante del cliente.

Gestion de ofertas y oportunidades: Resulta necesario examinar como cada
herramienta rastrea la etapa de tramitacion de una transaccion, qué datos
relacionados con la transaccion se pueden ver y como cada herramienta ayuda a

priorizar las actividades de seguimiento.

Automatizacion del flujo de trabajo: Se debe analizar la metodologia de cada
herramienta en relacion con el proceso de ventas, las tareas de seguimiento y otros

recordatorios incorporados en el CRM

Herramientas de informes: Es necesario examinar qué datos estan disponibles
para ayudar a los vendedores a monitorear mejor a los clientes asi como a sus

lineas de ventas.

Interfaz de usuario y experiencia del usuario: comparamos la apariencia
general de la interfaz de usuario de cada producto en términos de apariencia,

navegacion y datos de un vistazo.

Implementacién y facilidad de implementacion general: analizamos qué
sistemas operativos son compatibles, los requisitos previos de software y la

facilidad de instalacién

Capacitacion y documentacion: examinamos los recursos de capacitacion
disponibles de cada herramienta, como guias de usuario, foros comunitarios y

seminarios web de capacitacion.
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Satisfaccion del cliente: leimos extensas revisiones de productos y comparamos
ofertas de soporte técnico

Quinto Principio: Piense en el futuro

Como se ha expresado CRM Open Source es un software personalizable que
gestiona contactos y ofertas, su descarga es gratuita, pero generalmente requiere
conocimientos técnicos para implementar y utilizar; La instalacion, el soporte
técnico vy la facilidad de uso en general son criterios que se deben evaluar en vista
del costo que supondra a futuro mantener la herramienta CRM funcionando en

Optimas condiciones.

Por lo tanto, en el proceso de evaluacion es necesario pensar qué clase de
servicios darad su compafiia para alcanzar las metas fijadas. Esto puede dar origen
a necesidad de asistencia una vez que el CRM se encuentre en funcionamiento, si
no tiene los recursos internos para darle tal ayuda, o para mantener o personalizar
el software, debera tercerizar esta tarea. Aqui juega un rol importante el proveedor
del software y ecosistema, es decir la red de soporte que puede ayudarlo (Citado
en Nafez, 2015 (pag. 26)).

1.3 Fundamentos, socioldgicos, psicoldgicos y legales, entre otros

1.3.1 Fundamentos socioldgicos

Comportamiento del cliente y el consumidor

Cultura Organizacional.- La relacidn que existe entre los seres humanos ha sido
objeto de mudltiples estudios, dada la naturaleza compleja del caracter y la
personalidad que tiene cada individuo, la cultura organizacional o cultura
empresarial implica lograr que los empleados se sienta parte del equipo de trabajo,
gue adopten la cultura organizacional hasta llegar a sentir que formar parte de la
empresa es un privilegio, lograr transmitir la vision de la empresa a los empleados
estimula el compromiso con la consecucién de los objetivos empresariales y

concentra los esfuerzos hacia esos objetivos (Conrado, 2005).
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Aprendizaje organizacional.- Es posible entender el significado de este concepto
tomando como referencia a Senge (como se citd en Nufiez, 2004) “Mediante el
lenguaje, los soportes materiales de la informacién, y la comunicacion social, la
organizacion interactia con su entorno y refracta el sistema de conocimientos a

través de sus propias caracteristicas”.

El aprendizaje es una forma de continuar con la vida, puesto que para adaptarnos
al entorno tenemos que aprender de él, algunas conductas se desarrollan de forma
innata pero la mayoria son adquiridas, este tipo de aprendizaje es el habitual que
es la consecuencia de la reaccion a los estimulos. El aprendizaje que requiere de la
sensibilizacion ante cualquier modificacion relativamente estable de la conducta,

segun Sahui (2008) constituye el primer escalon del aprendizaje positivo.

1.3.2 Fundamentos psicologicos

Conducta de los consumidores.- Se incorporé la psicologia como parte del
analisis de las actividades econdmicas a partir del estudio realizado por Vance
Packard donde se utilizé el término “The Hidden Persuaders o Persuasores
Ocultos” de la conducta de los consumidores, basicamente sefiala que es posible
controlar, manipular, persuadir y dirigir la reaccion de los consumidores a la

compra por medio de estrategias de mercadeo.

Sin embargo es necesario enfatizar que aungue el mercadeo juega un importante
papel en la psicologia del consumidor no se debe olvidar el hecho de que existen
otros factores como la cultura, economia y entorno social que también ejercen una

importante influencia a la hora de decidir que comprar.

El Animo del vendedor.- El estado de &nimo es algo que se puede contagiar en
las relaciones interpersonales, mas aun si se trata de influir positivamente en la
conducta del consumidor, adicional a esto si la venta se realiza en un ambiente

agradable habréd un harmonioso clima entre el vendedor y el comprador.

La Confianza en la relacién comercial.- Es conveniente que la confianza sea un

factor intrinseco en la compra, esto se puede lograr mostrando interés por
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satisfacer las necesidades del comprador u ofreciendo algin servicio que no se
incluya en la compra, logrando de este modo a la amistad personal, objetivo de la

gestion de relaciones con los clientes.

La Oratoria.- Elocuencia o persuasion es el arte de comunicarse con el fin de
convencer a quien no sepa rebatir los argumentos, si dominamos el idioma el
discurso servira para ganar mas de un cliente, ademas con las TIC la redaccion es
otra poderosa herramienta de presentacion acompafiada ademas de iméagenes y

logos que identifiquen la empresa y logran un sitio en la mente del consumidor.
1.3.3 Fundamentos legales

La Ley 28015, Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia

Empresa

Dictada el 02 de Julio del 2003, traslada al sector formal de la economia a la
microempresa conceptualizdndola y caracterizandola con el fin de impulsar su
desarrollo y teniendo una vigencia de 5 afios como parte de un plan decenal de

economia popular.

LEY N° 30056 -Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento
Empresarial- 02 de julio 2013

Articulo 1.- Objeto de Ley La presente ley tiene por objeto establecer el marco
legal para la promocion de la competitividad, formalizacion y el desarrollo de las
micro, pequefias y medianas empresas (MIPYME), estableciendo politicas de
alcance general y la creacion de instrumentos de apoyo y promocidn; incentivando
la inversion privada, la produccion, el acceso a los mercados internos y externos y
otras politicas que impulsen el emprendimiento y permitan la mejora de la
organizacion empresarial junto con el crecimiento sostenido de estas unidades

econdmicas.
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Decreto Legislativo 1086 - Ley de Promocion de la Competitividad,
Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al

Empleo Decente

Se crea el régimen laboral especial de las Micro y pequefias empresas, este
régimen es de naturaleza permanente por lo que el Ministerio de Trabajo y
Promocion del Empleo (MTPE) aprob6 el D.S. N° 007-2008- TR el 30 de

setiembre de 2008, mismo que entro en vigencia el 01 de octubre de 2008.
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2  Capitulo Il: Metodologia
2.1 Disefio y alcance de la Investigacion

El disefio de investigacion aplicado en la presente investigacion fue el enfoque
cuantitativo. Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) definen el enfoque
cuantitativo como un conjunto de procesos ineludibles y de orden riguroso, donde
sus fases pueden ser susceptibles de redefinicién, cuyo objetivo puede ser

explorar, describir, relacionar y/o explicar el problema investigado.

Con el fin de cumplir con el objetivo de la investigacion, para el presente trabajo
se definieron tres tipos de alcance mencionados por Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2014).

Investigacion exploratoria.- Se indagan problemas poco estudiados preparando el

terreno para nuevos estudios.
Investigacion descriptiva.- Considera el fendmeno estudiado y sus componentes.
Investigacion correlacional.- Asocia conceptos o variables.

Se opt6 por estos tipos de alcance en vista de que las referencias encontradas
sobre estudios de microempresas en el Ecuador y su problematica de desarrollo
son pocos, los datos estadisticos mas relevantes corresponden a las provincias con
mayor poblacidn, el resultado de los estudios existentes hacen referencia sobre el
acceso al microcrédito como herramienta para el crecimiento empresarial, dejando

de lado el uso de la tecnologia.

En lo que respecta a la provincia de Santa Elena, especificamente el canton La
Libertad, no existen datos estadisticos que sirvan de base para el estudio de la
gestion de relacion con los clientes, por lo que se espera que esta tesis sirva de

base para la realizacién de futuros trabajos de investigacion.

Entender el perfil de los microempresarios y su entorno laboral ayuda a
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identificar variables que expliquen cada una de las relaciones existentes y que
permitan proponer acciones estratégicas para lograr el desarrollo econémico de

este importante sector de la economia.

En un estudio descriptivo se selecciona una serie variables y se mide o recolecta
informacion sobre cada una de ellas para describir el fendmeno investigado, en

este caso el estudio de la gestion de la relacion con los clientes.

En lo que respecta al estudio correlacional, el proposito es conocer la relacion que
existe entre dos 0 mas variables dentro de un contexto en particular, es decir, se

asocian las variables para luego medir la correlacion.
2.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion utilizado es un proyecto factible apoyado en una
investigacion de campo-descriptiva, ya que pretende disefiar y desarrollar una
propuesta en cuanto a la implementacion de estrategias de mercadeo mediante el
uso del CRM Open Source, para las microempresas del canton La Libertad del

sector comercio con miras a incentivar el crecimiento empresarial.

En tal sentido, el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y
Tesis Doctorales de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (2016),

sefiala lo siguiente:

El Proyecto Factible consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo
de una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar problemas,
requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales; puede referirse
a la formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El
Proyecto debe tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de campo o

un disefio que incluya ambas modalidades. (pag. 21).

Para efectos de la investigacion propuesta se optd por dos tipos de investigacion:
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La investigacion no experimental (de campo), conceptualizada por Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2014, pag. 152) “Como la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. En un estudio no experimental no se genera
ninguna situacién, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas

intencionalmente en la investigacion por quien la realiza”.

Ademaés se hizo uso de la investigacion bibliogréfica cuya principal caracteristica
es la basqueda, recopilacion, organizacion y valoracion critica de los datos
obtenidos de fuentes de informacion secundaria cotejandolos cuidadosamente para

obtener conclusiones de caracter orientativo.
2.3 Meétodos de investigacion
Fases del Proyecto de Investigacion

El presente proyecto de investigacion se desarrollé en cuatro fases la cuales se

describen a continuacion:
Fase I: Revision Bibliogréafica y Documental

» Se recogi6 informacion bibliografica relacionada con esta investigacién

» Seanaliz6 el material recolectado

» Se establecid la definiciébn operacional de las variables “Gestion de
Relaciones con los Clientes (CRM)” y  “crecimiento empresarial”
estableciendo dimensiones e indicadores, como base para el disefio del

instrumento de recoleccion de datos.
Fase I1: Trabajo de Campo

» Se determind la poblacién objeto del estudio, microempresarios del sector
comercial del canton La Libertad.
» Se aplico el instrumento a la muestra de la investigacion, ciento treinta y

dos (132) microempresarios.
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» Se realizé un grupo focal para establecer los condicionantes que incidieron

en los resultados obtenidos para disefiar la propuesta.
Fase I11: Analisis e Interpretacion de los Datos recolectados

Para poder alcanzar los objetivos planteados en esta investigacion se trabajo con
el método cuantitativo midiendo las caracteristicas de los fendmenos sociales y
cuantificando la realidad mediante pruebas estadisticas, se procedio en primer
lugar a caracterizar:

» El perfil sociodemogréafico del microempresario del sector comercio del

canton La Libertad.
» El perfil laboral de la microempresa.
» El manejo de la relacién con los clientes y

» El uso de tecnologia en el manejo de la relacion con los clientes.

Para cada perfil se realizo el analisis Univariante que consiste en clasificar y
describir los datos relativos a una caracteristica de la poblacion, para lograr tal
objetivo se hizo uso de tablas obtenidas de resimenes estadisticos del paquete

estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

De igual forma el analisis bivariante, que consistié en confrontar las variables y
determinar el grado de dependencia o independencia que se manifiestan a través
de ciertas caracteristicas observables. Los resultados obtenidos del sistema SPSS
se presentan en tablas de contingencia cuyo uso es examinar la relacion entre dos

variables categoricas.

El cuestionario utilizado en la encuesta consta de cuatro grupos para el analisis

univariante:

Grupo 1.- Perfil sociodemografico del microempresario, conformado por
cuatro preguntas con el objetivo de obtener informacion relacionada a:

género, edad, estado civil, tipo de educacion.
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Grupo 2.- Perfil laboral de la microempresa, conformado por cuatro
preguntas con el objetivo de obtener informacion relacionada a: numero de
empleados, antigiiedad del negocio, tendencia del ingreso y cobertura de las

necesidades de la microempresa con los ingresos generados por ventas.

Grupo 3.- Manejo de las relaciones con los clientes, conformado por siete
preguntas con el objetivo de obtener informacion relacionada a las acciones
que realiza el microempresario para gestionar las relaciones con los clientes

con miras a fidelizarlo.

Grupo 4.- Uso de la tecnologia, conformado por seis preguntas con el
objetivo de obtener informacion relacionada al uso de la tecnologia de la
informacién para obtener datos relevantes que le permitan gestionar las

relaciones con los clientes.
Fase 1V: Disefo de la Propuesta

Con los resultados obtenidos se disefio la propuesta denominada “Estrategia de
Mercadeo para las Microempresas del canton La Libertad mediante el uso de
CRM Open Source.

2.4 Poblacion y Muestra

Con el objetivo de ubicar la recoleccion de datos en el contexto de una realidad y
que los resultados obtenidos estén relacionados con el entorno que se desea
estudiar, es necesario conceptualizar los términos poblacion y muestra para lograr

comprender su importancia en el proceso de investigacion a realizarse.
2.4.1 Poblacion

“Se define a la poblacion, como el conjunto de elementos individuales compuesto
por personas y cosas, Si en este caso se trata de un proyecto de investigacion la

poblacion es todo el conjunto de elementos que tienen relacion con el objeto de
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estudio, aquellos elementos que sirven para obtener informacion en el proceso de

la investigacion” (Castillo & Reyes, 2015, pag. 135).

La poblacion de esta investigacion estd compuesta por las 201 microempresas del
canton La Libertad en la provincia de Santa Elena ubicadas en el sector comercio
de bienes, las mismas que se encuentran legalmente registradas en el SRI e
incluidas en el Directorio de Empresas del INEC (2016).

2.4.2 Muestra

A pesar de que existen variados conceptos para determinar lo que es una muestra,
se ha tomado como referencia para este trabajo el expresado por Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2014), “La muestra es, en esencia, un subgrupo de la
poblacién. En realidad, pocas veces es posible medir a toda la poblacién, por lo
gue obtenemos o seleccionamos una muestra y, desde luego, se pretende que este

subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la poblacién” (pég. 175).

Para efecto de la seleccidn de la muestra utilizada para el desarrollo de la tesis, se
hizo uso del método probabilistico estratificado, la poblacion objeto de estudio
fueron las microempresas del sector comercio del canton La Libertad, para
determinar el tamafio de la muestra se aplic6 la formula para una poblacién finita
dado que se conoce el tamafio de la poblacién por los datos recabados en el
Directorio de Empresas del INEC (2016).

Férmula para el calculo de la muestra:

Z2.N.p.q

n:ez*(N—1)+Z2*p*q

Donde:

n= Total de la muestra
N = Total de la poblacion
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Z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5)
g=1-p (eneste caso 1-0.5=0.5)

e = Error de estimacion (0.05%).

_ 1.96% % 201 % 0.5 0.5
©0.052 % (201 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

193,04
1,4604

=132,18

= 132 microempresas

Con el fin de que la muestra calculada sea lo méas equitativa posible se realizé la
estratificacion de las microempresas del sector comercio del canton La libertad,
Fernandez & Baptista (2014). Al respecto dicen que “la estratificacion realizada
aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de diferentes
tamafios de muestra para cada estrato” (pag. 181).

Para el calculo de la muestra estratificada se aplicé la siguiente formula:

n=n .-'\ - n{

N :
.\.'." : nlWi)

El calculo de la muestra estratificada sirvié para conocer la proporcién o el
nimero de microempresas que debian ser seleccionadas de cada estrato o
subdivision, para ello se calculd el peso de cada estrato, se procedio a dividir el
numero de microempresas que tiene cada estrato para el total de la muestra (132
microempresas) y finalmente se multiplica el peso por el total de la muestra para

conocer el tamafio de cada estrato.

40



La Tabla 2-1 muestra el tamafio de la muestra de cada estrato expresado por

codigos, en el Anexo 4 se encuentran detalladas las subdivisiones de las

actividades del sector comercio, de acuerdo al registro del Directorio del

Empresas del (INEC, 2016).

Tabla 2-1
Muestra Estratificada
Codigo  Peso (p)(n) (p)(n)

Actividad redondeado
G463033 1.49% 1.96680 2
G464121 1.00% 1.32000 2
G464993 1.00% 1.32000 2
G466313 1.00% 1.32000 2
G466321 1.49% 1.96680 2
G469000 1.00% 1.32 2
G471101 29.35% 38.742 39
G471900 6.47% 8.5404 9
G472101 3.98% 5.2536 6
G472102 1.00% 1.32 2
G472104 5.47% 7.2204 8
G472106 2.99% 3.9468 4
G472109 1.99% 2.6268 3
G472201 1.00% 1.32 2
G473002 2.99% 3.9468 4
G474111 1.00% 1.32 2
G475102 1.00% 1.32 2
G475201 1.00% 1.32 2
G475204 1.99% 2.6268 3
G475903 1.99% 2.6268 3
G476103 1.99% 2.6268 3
G477111 6.97% 9.2004 10
G477112 1.99% 2.6268 3
G477121 3.48% 4.5936 5
G477205 2.49% 3.2868 4
G478100 1.49% 1.9668 2
G478200 1.49% 1.9668 2
G479100 1.00% 1.32 2
Total 132

Elaboracion propia
Fuente: Directorio de Empresas INEC
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2.5 Operacionalizacion de las Variables

Tabla 2-2
Variable Independiente: Gestion de Relaciones con los Clientes (CRM)

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Conceptual Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
Cartera de clientes fieles.
Fidelidad Encuesta Cuestionario
Conocimiento de los gustos del
“Costumer Relationship cliente.
Management (CRM) es un
enfoque empresarial que integra
personas, procesos Yy tecnologia | Satisfaccion Compras reiteradas Encuesta Cuestionario
para maximizar la relacion con los ) )
clientes. CRM aprovecha cada vez Clientes satisfechos
mas Internet para proporcionar una
coordinacion perfecta entre todas
las funciones orientadas a los | Lealtad Relaciones de
clientes”. confianza con el cliente Encuesta Cuestionario
Gestion de la relacién
con el cliente

Elaboracion propia
Fuente: (Goldenberg, 2008)



Tabla 2-3
Variable Dependiente: Crecimiento empresarial

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Transformacion de la cadena de
valor

Conceptual Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
Nuevas estrategias de gestion Encuesta Cuestionario
Conocimiento - L .
Innovacion tecnologica
El crecimiento empresarial no es el
aumento de las ventas a corto plazo o la
cuota de mercado, sino la capacidad de
crear valor a largo plazo, siendo el
factor clave el -conocimiento 'y los Percepcion de nuevas necesidades
procesos internos. pet
de los clientes.
Procesos internos Encuesta Cuestionario

Elaboracion propia
Fuente: (Canals, 2000)
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2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el proceso de investigacion la técnica que se utilice para la recoleccion de los
datos esta ligada al enfoque dado, para el analisis cuantitativo la revision enfocada

de la literatura es fundamental.

La técnica es indispensable en el proceso de la investigacion. A mas de integrar la
estructura mediante la cual se organiza la investigacion, el investigador determina
cuél de ellas es la méas apropiada y que al mismo tiempo, responde a conocer con
mayor profundidad el objeto de estudio. Autores como Tamayo (2013), Méndez
(2008), Castillo (2015), clasifican a las técnicas de investigacion en técnicas
documentales y de campo: las primeras consisten en la recopilacién de
informacidn para enunciar las diferentes teorias que sustentan al objeto de estudio
y en el segundo caso se refiere el contacto directo con el objeto de estudio y la
recopilacién de informacion que permitira contrastar las diferentes teorias de la

practica real.

La encuesta.- Generalmente utiliza cuestionarios que se aplican en diferentes
contextos (entrevistas en persona, por medios electronicos como correos o paginas

web, en grupo, etc.) (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 159)

Observacion profunda.- Es una técnica de investigacion cualitativa, se
caracteriza por estar en contacto directo con la realidad del objeto de estudio y
recoger la informacién de caso que se investiga (Castillo & Reyes, 2015, pag.
124)

Grupo Focal.- Son sesiones en las que a un grupo de personas se les pregunta
sobre su actitud, opinién o valoracion hacia un producto, servicio, concepto,
anuncio, idea, exhibicién o comercializacion de productos (Gonzalez, Sedefio, &
Gozalvez, 2012, pag. 145).

2.7 Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

La validez hace referencia a la agrupacion probabilistica que se hace entre los
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items de un instrumento, este se considera valido cuando mide consistentemente
las variables de la investigacion, es decir, que mide la variable que se desea medir
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 200)

La investigacion utilizé un disefio no experimental transeccional, es decir, los
datos de esta investigacion fueron tomados en un Unico momento, no se
obtuvieron otros datos con los que comparar en cada una de las mediciones la
confiabilidad del instrumento, por lo cual se aplicé el procedimiento estadistico de
medida de coherencia o consistencia interna coeficiente Alfa de Cronbach que es
“La medida de la fiabilidad que asume que los items (medidos en escala tipo
Likert) miden un mismo constructo y que estdn altamente correlacionados”
(Welch & Comer, 1988).

El objetivo es hallar la consistencia interna de una prueba a partir de la
congruencia de juicios a través de una serie de indicadores estadisticos. Se busca
medir el grado de homogeneidad que tienen los items del cuestionario, a través de
una serie de relaciones matematicas que correlacionan el puntaje de cada item con
el total de la prueba (relacion item- Test) o de cada item con la dimension

(relacion item- escala).

Se considera apropiada la aplicacion de este procedimiento estadistico para el
analisis de datos donde los encuestados pueden manifestar el grado maximo de
acuerdo o desacuerdo frente a aquello que se evalla, es decir, donde hay

posiciones antagdnicas y entre ellos una serie de valores

Una medida para establecer la confiabilidad es que para un indice por debajo de
0.35, se debe reformular los items de dicho instrumento, mientras que aquellos
cercanos a 1.0 tienen un alto porcentaje de confianza o sea que los resultados
tienen poco error. Considerando lo expuesto, los resultados de la tabla 2-4
muestran un alfa de Cronbach con aceptables niveles de confiabilidad para el

instrumento aplicado en esta investigacion.
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Tabla 2-4
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
los
elementos
tipificados

0.834 0.823 12

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de Campo

2.8 Analisis de los resultados
2.8.1 Analisis univariante

Perfil sociodemogréafico de los microempresarios del sector comercio del
canton La Libertad

El resultado del analisis del perfil sociodemografico realizado a los
microempresarios del cantén La Libertad, cuyo giro econémico es el comercio de
bienes, se puede observar en la Tabla 3-1, en lo que respecta a la distribucién por
género vemos que el 43,90% de los encuestados son hombres y mujeres el
56,10%, lo que muestra que no existe un género predominante a la hora de

emprender una microempresa.

El 56,80% se encuentran comprendidos entre los 18 y los 28 afios de edad,
ademas el 39,30% de los microempresarios se encuentra entre los 29 y 37 afios de
edad lo que evidencia lo joven del sector microempresarial; el 6,10% tienen
edades comprendidas entre los 38 y 47 afios y finalmente el 3,80% tienen mas de
50 afios de edad.

A este perfil podemos agregar que el 54,50% de los microempresarios estan
casados junto al 30,30% que se encuentran en unién de hecho, es decir, que en su
mayoria tienen un ndcleo familiar que solventar frente al 14,40% que se

encuentran solteros.
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Otra caracteristica destacable es el nivel de escolaridad (nivel de instruccién
académica) asi tenemos que el 6,10% complet6 la instruccion primaria, que el
84,80 logro terminar la secundaria y que el 9,10% tiene estudios de tercer nivel
(estudios universitarios), aungue no todos completaron la educacion superior, se
considera importante destacar que el nivel de escolaridad es alto en comparacion a
los resultados nacionales del estudio realizado por el (INEC & CEPAL, 2017).

Tabla 2-5
Analisis Univariante del Perfil Sociodemografico de los microempresarios del Sector Comercio
del Cantdn La Libertad

Caracteristica Porcentajes
Microempresario Genero Hombre 43,90%
Mujer 56,10%
Edad Entre 18 a 28 56,80%
Entre 29 a 37 33,30%
Entre 38 y 47 6,10%
Mas de 50 3,80%
Estado civil Soltero 14,40%
Casado 54,50%
Unioén Libre 30,30%
Otro 0,80%
Nivel de escolaridad Primaria 6,10%
Secundaria 84,80%
Tercer nivel 9,10%
Cuarto nivel 0,00%
Otro 0,00%

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de Campo

Andlisis univariante del perfil laboral de las microempresas del sector

comercio en el cantén La Libertad.

La tabla 3-2 determina que las microempresas del sector comercio del canton La
Libertad mayoritariamente (88,64%) generan empleo para el propietario del
negocio, ademas se observé que el 8% provee de empleo para un nimero de hasta

4 empleados y apenas el 3% genera empleo hasta para 9 empleados.

El 71% de las microempresas comenzaron a funcionar en los Gltimos 3 afios lo
cual resulta consistente con la baja expectativa de vida de las microempresas,
muchas abren y funcionan por un par de afos y luego cierran. La antigiiedad de

las microempresas es utilizada muchas veces como indicador de estabilidad y
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solidez, por lo que las empresas mas jovenes encuentran mayores problemas para

acceder a financiamiento formal.

El microempresario de La Libertad no percibe que las ventas estén mejorando en
lo que va del afo en vista de que el 60,61% indico que los ingresos reportados son
menores este afio en comparacion al afio anterior, el 24,24% de los encuestados
opinan que los ingresos por ventas se mantienen igual y finalmente el 15,15%
opina que los ingresos por venta han mejorado este afio en comparacion con el

afio anterior.

Para terminar con el analisis de este bloque de preguntas sobre el perfil de la
microempresa, se consultd si los ingresos por ventas cubren las necesidades
econdmicas, el 45,45% indicé que rara vez los ingresos por ventas cubren los
gastos del negocio, el 37,12 piensa que se mantienen estables y un 37,12 dice que
son menores en relacion al afio anterior.

Tabla 2-6
Anédlisis univariante del perfil laboral de la microempresa

Variables

Porcentaje

NUmero de empleados 1a2 88.64%
de la Microempresa 3a4 8.33%

5a9 3.03%
Antigliedad del la3 71.21%
negocio en afios 3a6 24.24%

6 a mas 4.55%
El ingreso generado Algo mayor este afio 15.15%
por las ventas ¢qué _
tipo de tendenciaha ~ Aproximadamente lo 24.24%
tenido? mismo que el afo

anterior

Un poco menos este 60.61%

ano
¢Elingreso generado  Muy de acuerdo 17.42%
por las ventas cubre las |ndiferente 37.12%
necesidades
econdmicas del Muy en desacuerdo 45.45%
negocio?

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de Campo
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Anélisis univariante del manejo de las relaciones con los clientes.

Siguiendo con el estudio del desempefio laboral de la microempresa, la tabla 3-3
muestra el andlisis univariante del manejo de relaciones con los clientes, el
propdsito de esta seccidn de la encuesta consistio primero en determinar el factor
considerado de mayor influencia en el crecimiento econdmico, resultando que el
63% de los microempresarios concuerda que el cliente es el agente fundamental
para el crecimiento del negocio, en contraste un 23% considera a los precios bajos
como variable de importancia para el crecimiento econémico y finalmente el 13%
opind que el trabajador es el pilar fundamental para lograr el crecimiento

econdémico dentro de la microempresa.

Otra pregunta indagaba a los encuestados si el negocio cuenta con una cartera fija
de clientes, los resultados muestran que menos del 1% asegura que si cuenta con
clientela fija que realiza compras con regularidad en contra parte con el 99% que
no cuenta con una cartera fiel de clientes por lo que las ventas son practicamente

anonimas y sin registro de frecuencia.

La satisfaccion del cliente con la compra realizada fue otra variable consultada
Ilegandose a establecer que el 7% si se preocupa de que el cliente quede satisfecho
con el bien adquirido, en cambio el 53% de los encuestados afirma que si bien se
preocupan por la satisfaccion del cliente no es de forma frecuente y finalmente el
39% indica que no realiza accion alguna para garantizar la satisfaccion de cliente

con la compra realizada.

Se destacd ademas el registro que se realiza en la microempresa de la demanda
del cliente, resultando que el 21% dice registrar las compras lo cual le permite
determinar los articulos con mayor demanda, en cambio el 47% dice que registran
ciertas cantidad de ventas realizadas, frente a un 32% que no realiza ningun

registro de las ventas que se realizan en el negocio.

Continuando con el analisis de los resultados, al momento de realizar la compra

del inventario, se evidencid que el 19% de las microempresas encuestadas afirman
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que realiza la compra de su inventario considerando las demandas del cliente, el

61% en cambio realiza la compra del inventario teniendo cierta consideracion de

la demanda del cliente frente a un 20% que no considera en absoluto la demanda

del cliente al momento de adquirir el inventario.

Tabla 2-7
Analisis univariante del manejo de las relaciones con los clientes.
VARIABLES Porcentaje

Microempresario ¢Qué considera Precios bajos 23.50%
fundamental para el El cliente 62.90%
crecimiento del negocio? ¢ trabajador 13.60%
¢El negocio cuentacon  Si 0,80%
una cartera de clientes  No 99,90%
(listado de compradores
fieles)?
¢Existe compromiso con Muy de acuerdo 7.58%
la satisfaccion del cliente |ndiferente 53.03%
con la compra realizada? Muy en desacuerdo 39.39%
¢La microempresa Muy de acuerdo 21.21%
registra los articulos de  |ndiferente 46.97%
mayor demanda de un Muy en desacuerdo 31.82%
cliente?
¢La microempresa Muy de acuerdo 18.94%
realiza lacomprade su  |ndiferente 61.36%
inventario teniendo en Muy en desacuerdo 19.70%
cuenta la demanda del
cliente?
¢La microempresa ofrece  Muy de acuerdo 14.39%
experiencias positivas  |ndiferente 57.58%
que sorprendan al Muy en desacuerdo 28.03%

cliente?

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de Campo

Para culminar con el andlisis univariante del manejo que realiza la microempresa

en referencia a la gestion de relacion con el cliente, se preguntd si existian

acciones encaminadas a ofrecer experiencias positivas al cliente, el 14% indico

que realiza frecuentemente acciones encaminadas a ofrecer experiencias positivas
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a sus clientes, frente a un 57% que dijo que considera importante sorprender al
cliente pero que no lo hace con mucha frecuencia, contrastado con un 28% que no
realiza ninguna accion encaminada a buscar brindar experiencias positivas a sus

clientes.

Anélisis univariante del uso de tecnologia para el manejo de las relaciones

con los clientes.

El uso de la tecnologia resulta una de las variables mas relevantes de esta encuesta
puesto que de ella depende la implementacién de la estrategia de mercadeo
propuesta, por eso se dedicé una seccibn compuesta de cinco preguntas para
obtener informacion relevante sobre el tema, la primera pregunta indaga sobre el
uso de la tecnologia para el seguimiento de las preferencias en compras del

cliente.

El resultado obtenido muestra que 9% de las microempresas afirmé que si hace
uso de la tecnologia para hacer el seguimiento de los clientes, en contra punto el
91% indicd que no realiza seguimiento mediante herramientas tecnolégicas al

momento de monitorear a sus compradores.

Otra pregunta sobre tecnologia indagaba sobre las soluciones informaticas
aplicadas de manera parcial o integral y que permita gestionar relaciones
estratégicas con los clientes a lo que el 10,61% indic6 que si cuenta con una
solucion informatica donde se gestiona las relaciones con el cliente en contraste
con un 89,39% que indic6 que no cuenta con una solucion informatica sea parcial

o integral que le ayude a gestionar las relaciones con los clientes.

Al consultar sobre el factor que ha influido para que el 89,39% (118
microempresas) no han optado por una solucién informatica para gestionar
estratégicamente las relaciones con sus clientes, el 10,61% indico que no lo
considera necesario, en cambio el 81,82% lo atribuyé a la falta de presupuesto,

siendo el 7,58% de los encuestados los que afirmaron que no han implementado
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una solucion informaética porque se desconocen los beneficios que dicha accion

tendria para el negocio.

Tabla 2-8

Analisis univariante del uso de la tecnologia para el manejo de las relaciones con el

cliente

VARIABLES Porcentaje

¢Usa tecnologia para hacer el  Si 9.09%
seguimiento de los clientesy  No 90.91%
las ventas?
¢ Tiene implementado de Si 10.61%
manera parcial o integral una  No 89.39%
solucion informatica para
gestionar relaciones
estratégicas con sus clientes?
¢Por qué no ha implementado No es necesario 10.61%
de manera parcial o integral  No hay presupuesto 81.82%
una _soluuon mformatlca para  ge desconocen los 7 57%
gestionar relaciones beneficios
estratégicas con sus clientes?
¢Sabe que esel CRM Open  Si 3.03%
Source o codigo abierto? No 96.97%
¢Sabia que existen software  Si 2.27T%
libre 0 cddigos abiertos para  No 97.73%
mejorar las ventas?
¢ Estaria interesado en recibir ~ Si 22.73%
informacion sobre las No 77.27%

bondades y beneficios que le
brindaria a su negocio la
implementacion del CRM?

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de campo

Continuando con el analisis, cuando se indagé a los encuestados si tenian
conocimiento sobre lo que era el CRM Open Source, el 3.03% indicd que sabia lo

que era este software y su uso en la gestion de relacion con el cliente, el 96,97%
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dijo no tener ninguna clase de conocimiento acerca de esta herramienta de gestion

de clientes.

En lo referente al conocimiento de los microempresarios sobre la existencia de
software libres o de cddigos abiertos para mejorar las ventas, el 2,27% dijo que si
tenia conocimiento sobre el tema, mientras que el 97,73% indicd que no tenia

idea de la existencia de este tipo de software.

Finalmente se cerr6 la ronda de preguntas indagando sobre el interés del
microempresario en recibir informacién sobre las bondades y beneficios que le
brindaria a su negocio la implementacion del CRM el 22,73% dijo estar
interesado frente a un 77,27% que dijo no estar interesado en recibir informacién

sobre la herramienta de mercadeo.

2.8.2 Analisis Bivariante

Utilizando el andlisis bivariante (tablas de contingencia) se propone la revision de
los casos més significativos, a criterio de la investigadora. La prueba de Chi-
cuadrado para el andlisis de variables permite realizar la correlacion entre las
mismas, la Tabla 2-9 muestra el planteamiento de tres casos a analizar donde se
busca medir si existe una relacion causa — efecto sobre las mismas:

Tabla 2-9
Andlisis Bivariante

Caso Variables Asociadas X< gl Value

a  Edad microempresario/Uso de tecnologia en el 7.5652 6 0.272
seguimiento de clientes

b Nivel de escolaridad del microempresario/Uso de  3.4472 4 0.486
tecnologia en el seguimiento de clientes

C 4.2002 4 0.380
Ingreso en Ventas/Uso de tecnologia en el
seguimiento de clientes

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de campo
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Caso a

Para el Caso a, se planted la hipdtesis de que la edad del microempresario tenia
influencia sobre el uso de la tecnologia en el seguimiento que se le hace al cliente;
el resultado mostré que no existe una relacion entre las variables analizadas con
los estadisticos (X? = 7,565, con 6 grados de libertad gl=6, nos indica que ambas
variables son independientes; por tanto, no existe una relacion entre si, para un

nivel de significancia 0=0,272).
Casob

En lo que respecta al Caso b, se planteo la hipétesis de que el nivel de escolaridad
del microempresario influye sobre el uso de la tecnologia en el seguimiento que se
le hace al cliente; el resultado mostr6 que ambas variables son independientes
entre si; por tanto no existe una relacion entre estas variables con los estadisticos
(X? = 3,447, con 4 grados de libertad gl=4, para un nivel de significancia
a=0,486).

Casoc

La variable ingreso por ventas y la variable uso de la tecnologia en el seguimiento
al cliente con los estadisticos (X2 = 4,200, con 4 grados de libertad gl=4, nos
indica que ambas variables son independientes; por tanto, no existe una relacién

entre si, para un nivel de significancia 0=0,380).
2.8.3 Analisis de los resultados del Grupo Focal

Con el fin de complementar y tener una mejor comprension de los resultados
obtenidos en la encuesta, se utilizo el grupo focal como instrumento de
recoleccion de informacion relevante para en base a los resultados obtenidos

disefiar la estrategia propuesta.

El resultado tiene como fin dar a conocer las percepciones, necesidades y

expectativas que tienen los microempresarios del sector comercio del canton La
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Libertad sobre el mercadeo y la gestion de relacion con el cliente apoyada por la
herramienta tecnoldégica CRM de codigo abierto.

Se realizaron tres sesiones con 10 microempresarios de los estratos mas
representativos de la muestra, el papel de la autora fue de mediadora, para la
seleccion de los participantes se establecié un perfil cuya caracteristica comun de

seleccion fue tener tercer nivel de estudios (estudios universitarios).

Cada sesion realizada propicio el debate, haciendo uso adecuado del tiempo para
de esta forma posibilitar la participacién equitativa de los miembros del grupo, los
temas o variables abordados fueron: primera sesion Mercadeo, segunda sesion uso

de tecnologia y sesion final implementacién de la estrategia de mercadeo CRM.

Mercadeo.- Se llegd a determinar que el principal hallazgo fue que el grupo
prefiere no hacer mercadeo, la percepcion que poseen de la publicidad es que so6lo
seria un gasto y no creen que hacerlo genere mejores ingresos para la

microempresa.

“Prefiero por el momento manejar el negocio de la forma como lo he
venido haciendo, tengo un préstamo bancario con el que financie la compra de
mercaderia y no qued6 dinero para invertir en publicidad, no creo necesario hacer
otro préstamo para publicitar mi local. Quizas cuando mis hijas crezcan y ellas
ayuden en la administracion podria invertir en mercado” (Participante 5 Isabel.,

32 afos, Utensilios de uso doméstico).

“No creo que sea necesario pagar por publicidad, tenemos la mejor
publicidad que es la que va de boca en boca y con eso nos hemos mantenido,
pensaria en hacer publicidad si tuviera sucursales” (Participante 1 Nancy, 26 afios,

Venta de plasticos).

“No se trata de no querer hacer publicidad, pero todos nos conocemos y
cada quien tiene sus clientes fijos, asi funcionan los negocios” (Participante 8

Luis, 33 afios, Ferreteria).
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Uso de Tecnologia.- El debate propiciado en la segunda reunion, donde se abordd
el tema de uso de la tecnologia, evidencidé que los microempresarios consideran
que no poseen los recursos financieros necesarios para acceder a la tecnologia que
actualmente existe en el mercado, ademas de reiterar que por ser pequefios no
pueden administrar sus negocios con herramientas tecnologicas como lo hacen

otras empresas que generan mayores ingresos.

“Las cosas no funcionan igual en un negocio pequefio, los ingresos por
ventas alcanzan para pagar la deudas y sobrevivir” (Participante 2 Rosa, 26 afos,

Venta de plasticos).

“Si el negocio crece, entonces podemos pensar en implementar tecnologia
por el momento no es necesario hacer un gasto tan grande” (Participante 10 Pedro,

32 afos, Tienda de viveres).

“La tecnologia requiere de una fuerte inversion que por el momento no

estoy en capacidad de hacer” (Participante 6 Elizabeth, 56 afios, Venta de pollo).

Implementacion de la estrategia de mercadeo CRM.- En la tercera y Gltima
reunion el debate abordd el tema de la implementacién de la estrategia de
mercadeo CRM, los microempresarios concordaron en que no poseen los recursos
financieros ni humanos necesarios para acceder a este tipo de estrategias que
existen en el mercado, ademas de reiterar que por ser pequefios no pueden
administrar sus negocios con herramientas tecnoldgicas como lo hacen otras

empresas que si generan mayores ingresos.

“Los ingresos del negocio alcanzan para cubrir las deudas y los gastos
familiares, si no tengo para pagar internet en mi casa menos para hacer
seguimiento a clientes que sé que son fieles, ademas de nada me sirve poner
tecnologia si no se manejar y contratar a alguien que lo haga debe salir muy caro”

(Participante 7 Ana, 29 afos, Tienda de viveres al por mayor).
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“El CRM puede ser muy Tttil, pero nosotros necesitamos empezar con algo
mas sencillo, si nos van a capacitar no sélo para explicar sino que nos darian
asesoria durante la implantacion del proyecto estaria dispuesto a hacer la

inversion” (Participante 4 Delia, 28 afios, Tienda de viveres al por mayor).

“Disefiar una estrategia para poder implantar CRM es un proceso que no
he realizado, la asesoria no sélo debe ser sobre tecnologia, se deberia acompafar
al microempresario en el proceso de planificacion y disefio de la estrategia, este es
el mayor limitante para innovar” (Participante 3 Jimmy, 35 afios, Venta de Utiles

escolares).
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3 Capitulo I11: Plan Estratégico
3.1 Propuesta Estratégica

Estrategia de mercadeo para las microempresas del canton La Libertad mediante

el uso del CRM Open Source

La estrategia de mercadeo CRM tiene como propdsito dirigir el enfoque del
negocio hacia el cliente, seleccionar los mejores y gestionar una relacion de
beneficio mutuo para optimizar su valor durante el ciclo de vida que el cliente
tiene, ademéas de la eleccién de las aplicaciones tecnolégicas mas adecuadas,
acorde a la realidad de cada negocio, para procesar la informacién del cliente.

El CRM como estrategia puede ser la herramienta de negocios mas diferenciadora
e innovadora para obtener mejoras en el crecimiento empresarial y reales ventajas
competitivas, las nuevas tecnologias digitales permiten que la vision estratégica
del CRM pueda llevarse a cabo de manera simple y contundente con un enfoque
orientado en el cliente, para lograrlo hay que tener claridad en la planeacion

durante el proceso de implementacion y evitar caer en errores como:

» Creer que ha obtenido la solucién a sus problemas y como tal funciona solo.

» Que la estrategia disefiada no sea clara sobre el objetivo que persigue.

» Falta de compromiso en la implementacion del proyecto.

» Considerar a internet como un proyecto de tecnologia y no como un medio
facilitador de la estrategia tecnoldgica.

» Falta de ambicion para llevar el proyecto al éxito.

El proposito estratégico del CRM segun Renart (2004), no es tanto hacer clientes
sino que va mas alla, se trata de mantener los existentes y maximizar la
rentabilidad de cada uno: supone idear una estrategia de negocio en torno al
cliente (marketing relacional) cuyo éxito no depende de la cantidad de tecnologia

invertida, sino de la capacidad de la empresa para liderar un proceso de
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transformacion profundo que requiere cambios integrales en los procesos y en las
competencias de quienes los realizan, escuchar y entender a los clientes permite
llegar a conocerlos para poder satisfacer sus necesidades y deseos obteniendo
beneficios mutuos (Figura 3-1).

Grafico 3-1
Uso de la Informacion

Analizar
Informacion
del cliente

Uso de la
. informacion

para mutuo
beneficio

Elaboracion propia

Objetivo
General

Resulta imposible definir un modelo efectivo de mercadeo para cada
microempresa, pero si es posible ser una guia de reflexion para el
microempresario sobre la mejor forma de enfrentar el mercado, analizando el
comportamiento del consumidor a través de una perspectiva estratégica de la
relacion “cliente — empresa” con un proyecto CRM, esto le permitira conocer las
necesidades del cliente para poder satisfacerlas con el fin de mejorar la
productividad e incentivar el crecimiento empresarial; en tal virtud el proposito de

esta propuesta es:
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Impulsar el crecimiento empresarial de las microempresas del sector comercio del
Canton La Libertad a través de una eficiente gestion de la relacion con el cliente,

mediante el CRM Open Source.
Obijetivos especificos:

» Fortalecer las capacidades administrativas de los microempresarios
» Brindar a los microempresarios herramientas para acceder al conocimiento

> Fomentar la innovacion mediante el uso de las TIC

3.2 Estrategia CRM

Se ha expresado en muchas ocasiones que el CRM es una estrategia que debe
estar orientada al cliente, pero ;cémo podemos lograr que los clientes noten que

nuestra propuesta es la mejor?
3.2.1 Andlisis interno

El primer paso es sin duda evaluar y ponderar de la fuerza que se dispone para
enfrentar el mercado al cual estamos apuntando, es necesario conocer
internamente las fortalezas y debilidades que se tiene frente a la competencia
respecto a nuestro producto, una vez analizado el interior de la empresa tendremos
mas claridad al momento de disefiar la estrategia CRM, puesto que sabremos si
estamos en posicion de atacar con el fin de lograr posicionamiento en el mercado

o de defender la posicion que actualmente tenemos.

En el analisis interno es primordial la revisidn de los procesos. La microempresa
debe centrar su atencion a mejorar aquello que se relacionan directamente con el
cliente con el fin de reducir los costos generados por el servicio. En este caso,
Renart (2004), evidencia que el CRM no define la estrategia de la compafiia, sino
gue se subordina a la ya existente, intentando que sea mas efectiva (pag. 12). La
implementacion de la estrategia tiende a perfeccionar las acciones de los
empleados en busca de la satisfaccion del cliente y por ende logrando su

fidelizacion.
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Un primer paso para implementar CRM, por ejemplo, es registrar los contactos y
empezar un historico de compras con el fin de, en un periodo determinado,
obtener informacion sobre frecuencia de compra, producto frecuente de compra y
empezar a disefiar nuestra estrategia en base a la informacion obtenida de cada

uno de ellos.
3.2.2 Andlisis externo

El anélisis externo hace referencia a la estructura que tiene el nicho de mercado en
el que estamos situados, aqui prestaremos especial atencidn a las oportunidades y
amenazas que puedan afectar a la empresa, ademas es importante reconocer que
estructura tiene el mercado, es decir, qué posicionamiento tiene nuestro producto
en la mente del consumidor, quienes son los competidores mas fuertes y qué
debilidad presentan ellos con referencia al mercado, las debilidades de la

competencia son oportunidades de crecimiento.

La herramienta CRM resulta de mucha ayuda al momento de recolectar
informacidn sobre la competencia para conocer sus fortalezas y debilidades dicho
de otro modo si conocemos a quienes nos enfrentamos tendremos ventaja sobre

ellos al momento de elaborar la vision de la empresa.

Si el disefio de la estrategia requiere acciones ofensivas, es decir, lograr atraer
clientes de la competencia, habra que disefiar programas de fidelizacién que
pueden abarcar regalos, promociones y descuentos buscando neutralizar a nuestro

competidor mas cercano logrando ventaja competitiva.
3.2.3 Oportunidad de Mercado

Al recolectar informacion de los gustos y necesidades del cliente mediante la
estrategia CRM no so6lo sabremos como satisfacerlos, ademas estaremos
recolectando informacion de la competencia, es indispensable conocer como

funciona el mercado, qué precios son los vigentes, cual es la demanda insatisfecha
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que es lo que el publico esta esperando recibir; en fin, el cliente se convertird en

un aliado clave para detectar oportunidades de victoria sobre la competencia.

Como ejemplo presentaremos la venta de juguetes:

Es conveniente en primer lugar delimitar cual serd la variedad de juguetes a
ofrecer, esto lo podemos hacer mediante las edades, que para el caso seré entre los
0 y los 9 afios, a la vez seria conveniente agruparlos por areas de contenidos o
actividades: juegos didacticos, instrumentos musicales, ciencia, naturaleza, etc.
finalmente distribuiremos por calidad y precio a fin de poder cubrir mas de un

estrato econémico.

Una vez determinado el inventario debemos aplicar una politica que influird en la
manera cOMo Nnos ven nuestros clientes, esta politica puede ser que los juguetes
sean pedagodgicos y/o no violentos. Se recomienda igualmente darle un factor
clave de diferenciacién a la venta ofreciendo la envoltura del juguete adquirido y

de preferencia con un eslogan que se posesione en la mente del consumidor.

3.2.4 Publico Objetivo

Es importante tener claro cual es el nicho de mercado que se pretende conquistar,
para esto es necesario conocerlo, el andlisis de la informacién obtenida asi como
la observacion profunda y el sentido comin son factores claves para lograr los

objetivos propuestos de conquista en el mercado.

La necesidad de segmentar el publico objetivo en nichos o segmentos radica en la
capacidad de oferta que tenga el negocio, puesto que de no hacerlo se puede correr
el riesgo de perder clientes en el afan de atender a un grupo que por su magnitud

nos vemos imposibilitados de satisfacer.
3.2.5 Rentabilidad por cliente

Dentro de la estrategia CRM, cada cliente se convierte en una unidad de negocio y
como tal debe ser tratado, el objetivo ahora es entender la mente de cada cliente
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para esto nos valdremos de la informacion recabada con cualquiera de las

herramientas tecnolégicas que usemos para tal fin.

Es necesario que tengamos claro el ciclo de vida del cliente puesto que resultaria
infructuoso invertir recursos en un cliente que no representa una oportunidad de
negocio, para esto se debe evaluar la informacion referente a rentabilidad de cada

cliente y compararla con la de los “clientes top” que tiene la microempresa.

Formar una buena cartera de negocio dependera de que tan bien evaluemos la
rentabilidad de cada cliente, tener una vision clara sobre el valor que aporta cada
cliente al negocio es esencial, por lo que la evaluacion que se haga debe ser lo mas
realista pero sobretodo transparente y tratar de que sea revisada por mas de una

persona.
3.2.6 Thacticas de Posicionamiento

Para (Vidal, 2004) el posicionamiento es el “como” conseguir el objetivo
planteado. Una vez completadas las etapas anteriores, el autor citando a Al Ries 'y
Jack Trout define cuatro posibles escenarios donde la empresa tendra que

“combatir” para lograr posicionarse en la mente del consumidor:
Combate Defensivo Combate de Flanqueo
Combate Ofensivo Combate de Guerrilla

Por considerarse el mas apropiado para las microempresas del Canton La
Libertad, situaremos a las microempresas en el “Combate de Guerrillas” el cual
segun Vidal (2004) se caracteriza por estar compuesta por unidades de negocio
pequefias que actlan en una accion determinada y la finalizan para emprender
otra, son unidades de negocios de poca estructura que no pueden plantearse un
combate ofensivo o defensivo puesto que este tipo de combate generalmente son

de larga duracién y por lo tanto requieren de una fuerte inversion financiera.
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El autor asi mismo destaca que la estrategia no debe incorporar elementos de
guerra sucia, es decir que no se planteara como tactica la evasion de impuestos, la
compra de inventario sin facturas y menos la explotacion laboral para reducir
costos. Este tipo de combate, a consideracion de autor, se compone de siete

principios de éxitos:

Primer Principio.- Se Debe Contar con el Respaldo de la Poblacion que Integra

el Negocio.

En las microempresas, por regla general, todo el personal debe saber hacer de todo
y bien hecho, mas ain cuando el nimero de integrantes se reduce a dos o tres
miembros como méximo, es por eso la importancia de la capacitacion continua y
el aprendizaje diario del correcto manejo del negocio, se debe observar con
atencion el entorno y ver como evoluciona a fin de prepararnos para poder

cambiar con ellos y no condenarnos al fracaso por no evolucionar.

Segundo Principio.- Una Guerra Ofensiva Dentro de una Guerra Defensiva.

Si bien es cierto que la escasa estructura de la microempresa no le permite realizar
una guerra ofensiva, dentro de su posicion defensiva debera prepararse para lanzar
su ofensiva tomando en cuenta ciertos aspectos citados por el autor:
> La planificacion de la Tactica (Qué) y de la estrategia (Cémo) resulta
importante de realizar con la brevedad posible a fin de tener claro el
objetivo.
> El objetivo planteado debe estar lo suficientemente claro a fin de que todo
el recurso humano se concentre en cumplirlo.
» Las acciones se deben realizar de forma rapida y secreta para garantizar la
eficacia de la accion.
» Es importante contar con el elemento sorpresa sobre la competencia.
» Centrar las operaciones contra la competencia para ‘“sabotear” su

accionar.

Tercer Principio.- La Coordinacion con los Factores Ambientales.
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No se puede plantear una accion de verano en tiempo de invierno, es decir que se
debe de considerar aspectos como el medio ambiente antes de definir la estrategia.
La responsabilidad social, la preservacion del ecosistema y la interculturalidad
son tema cada vez mas abordados como valores para alcanzar los objetivos en las
grandes empresas y que son sin duda un reto de implementacién para las

microempresas.
Cuarto Principio.- Creacion de Bases de Apoyo.

Es necesario que todos en la microempresa formen un grupo que compartan sus
experiencias personales con el fin de enriquecer al grupo, tanto los éxitos como
los fracasos servirdn de guia para saber qué hacer o qué no hacer en una
determinada situacion o frente a un tipo especifico de cliente, esta préactica
también es conveniente realizarla en el sector externo a la microempresa, se puede
formar bases de apoyo en las asociaciones a las cuales pueda pertenecer la
microempresa, en la asesoria privada prestada por profesionales por citar algunos,
de los cuales se pueda tener informacion importante que mejore la estrategia

propuesta.

Quinto Principio.- Prepara la Guerra Defensiva ante la Ofensiva del Lider del
Mercado.

Si bien la microempresa se ve limitada en su accionar al momento de enfrentarse a
empresas mas grandes, no significa que no pueda dar batalla ofensiva, Si el lider
decide atacar, se deberd considerar, de acuerdo a (Vidal, 2004, pag. 52), dos
aspectos fundamentales:

» Fortalecer las obras ofensivas, es decir que aquellas acciones que la
microempresa realiza y que le resultan en captacion de clientes se deben
reafirmar con el fin de no perder la clientela ganada.

» Tener el campo limpio, es decir que nuestro accionar sea tan ordenado y

planificado que podamos notar si nuestros clientes siguen satisfechos con

65



nuestra atencion o ya la competencia esta logrando ganar territorio en el

mercado meta de la microempresa.

Si el lider del mercado intenta atacar nuestro nicho, es importante contar ahi con
los aleados externos y con la colaboracion del trabajo en equipo de todos quienes
conforman el negocio, se puede ademas recurrir a la cadena de valor para obtener

informacion sobre los planes de ataque del lider.
Sexto Principio.- Incrementar la Cota de Mercado.

Las alianzas estratégicas son verdaderamente primordiales si se desea aumentar la
cota de mercado, fijarse en la mente del consumidor es el objetivo primordial de
este principio, por ellos se debe tener claro qué es lo que el cliente espera en su
compra. Incrementar la oferta mediante alianzas con otras microempresas que
complementen o respalden nuestro producto sin duda lograra el tan ansiado

“trofeo” de lograr una mejor posicion en el nicho de mercado.
Séptimo Principio.- Relaciones de Mando.

La velocidad de respuesta y de actuacion es lo que debe caracterizar a la
microempresa al momento de lograr la satisfaccion del cliente, es por eso que
debe existir una cierta libertad de decision en cada miembro del negocio, si se
centraliza las decisiones esto haria lento el accionar, incrementando el tiempo de
respuesta. El personal que trata directamente al cliente es quien mejor lo conoce
por ello se recomienda que estas personas tengan cierto poder de decision para asi

evitar que el cliente se sienta insatisfecho o “mal tratado”.
3.3 Personas

La empresa 0 negocio estd compuesta, de acuerdo a Amaya (2005), por elementos
esenciales de caracter inactivo como: insumos, procesos, maquinarias, planta y los
bienes o servicios. En medio de toda organizacion se encuentra el elemento activo
principal el personal, traducido en el gerente, administrador, empleado o

emprendedor (pag. 4).
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La organizacion en si no podria relacionarse con los elementos externos activos
como son: proveedores, clientes, el estado y el mercado; la forma en que el
hombre se conecta con los elementos inactivos de la empresa son las acciones o
tarea que debe ejecutar para que esta funcione, las acciones a su vez son parte de

un flujo de procesos para ofertar los productos.

Por mas automatizado que se encuentre un sistema jaméas podra funcionar sin la
intervencion, aungue sea minima, del hombre, dado que la accién del personal, es
imprescindible para el funcionamiento de una empresa es necesario que Se

encuentre capacitado para realizar las actividades requeridas.
3.3.1 Capacitacion del Personal

La capacitacion constituye la inversién mas importante que se puede hacer en una
empresa, la innovacion requiere de conocimiento y habilidades que faciliten la
adopcion de nuevas tecnologias en la gestion empresarial.

Las caracteristicas de esta capacitacion fueron establecidas a través de las
necesidades evidenciadas en el Grupo Focal realizado a los microempresarios,
ademas la consultoria individualizada servira de ayuda directa en la problemaética
de cada microempresa, propiciando una aplicacion rapida de la capacitacion con
el fin de aprovechar la limitada disponibilidad de asesores llustracion.

Definicidon de accion piloto para capacitacion de Microempresarios del sector

comercio del cantén La Libertad.

» La definicion de la estrategia de mercadeo mediante el uso del CRM open
Source, con el propoésito de tener un mayor control sobre las ventas y su
mercado meta.

» Los participantes de la capacitacion seran seleccionados de las microempresas
del canton La Libertad, en un nimero no mayor de 10 que formen parte del
sector comercial; cada una podra designar hasta tres personas para capacitarse
(colaboradores y duefios).

» Modalidad: Presencial
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» Tipologia de la accion:
Accion formal: desarrollo del curso de mercadeo estratégico.
Accion informal: intercambio de experiencias de acciones implementadas
entre los microempresarios.
» TIC aplicada: Software CRM Open Source.
> Duracion del programa de capacitacion:
Capacitacion aulica: 40 horas, 4 horas diarias
Consultoria individualizada en la microempresa: 15 dias

Gréfico 3-2
Proceso de la Capacitacion

- Segunda
Resolucion de dudas
y retroalimentacion

O—+—+—+O—+—+—+O—+»

Dia1 6

15 dias habiles
Soporte personalizado
para optimizacion y mejora
Desarrollo de
I'emario

» Las competencias a desarrollar son: planificacion, organizacion y desarrollo
de procesos enfocados en la atencion al cliente mediante el marketing
relacional utilizando la herramienta de gestion comercial CRM Open Source
(software de codigo abierto).

» Contenido de los modulos
El temario se desarrollara durante las primeras 20 horas de la capacitacion
aulica, con el fin de despejar dudas durante la segunda semana, el desarrollo

de ejercicios practicos sobre disefios de procesos de mercadeo mediante la
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herramienta tecnoldgica CRM facilitar la implantacion del proyecto en cada

negocio.

Tabla 3-1
Temario de Capacitacion

Temario

Tema L.- ;,QUE ES MERCADEO?
1.1. CONCEPTOS BASICOS DE MERCADEO
1.2. ;:QUE IMPORTANCIA TIENE EL MERCADEO EN LA EMPRESA?
1.3. ;PARA QUE USAMOS EL MERCADEO?
Tema 2.- MERCADEO RELACIONAL
2.1. EL NEGOCIO Y EL CLIENTE
2.2 COMO DESARROLLAR LA RELACION CON EL CLIENTE
Tema 3.-;, QUE ES CRM
3.1 QUE NOS OFRECEN LOS PROGRAMAS CRM
3.2 VENTAIJAS Y DESVENTAJAS DEL CRM
3.3 VIABILIDAD DE UN PROYECTO CRM
Tema 4.- EL CLIENTE
4.1. IDENTIFICAR, INFORMAR, ATRAER
4.2. VENDER, SERVIR, SATISFACER, FIDELIZAR
4.3. CREAR, DESARROLLAR

Elaboracion propia
Fuente: Trabajo de Campo

» Laevaluacion se llevara a cabo en el Gltimo dia de la capacitacion a través de
un formulario simple con indicadores cualitativos para ser evaluados con una
escala de valoracion.

» Resultados esperados: Se espera que cada participante pueda utilizar de
manera correcta la estrategia de mercadeo CRM para la optimizacion de la
gestion con el cliente, impulsando asi el crecimiento empresarial de su
negocio.

» Indicadores de efectividad de la capacitacion:

Tasa de finalizacion del curso.

Porcentaje de satisfaccion de las personas capacitadas.
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Numero de microempresas que implementen CRM después de la realizacion
del curso de capacitacion.
» Recurso Material:
Sala de conferencia
Material de apoyo
Refrigerio
Publicidad
Certificados
» Recurso Humano:
Capacitadores

Asesores

3.4 Procesos

La innovacién tecnoldgica no es algo que se pueda considerar extraordinario y
que por lo tanto resulte “casi imposible” de acceder, es necesario ver a la
tecnologia como parte del normal funcionamiento de la empresa estrechamente
ligado a la gestion del conocimiento.

Graéfico 3-3
Proceso de Innovacion

Capacitacién para Aplicacién de Estrategias de

generar
conocimiento

tecnologia innovacion

En el proceso de implantacion de la estrategia CRM Open Source, es necesario
tener en cuenta que mas tecnologia no equivale a mejor estrategia, un error coman
es pensar que la herramienta CRM requiere de un extenso equipamiento
tecnoldgico, dando por hecho que la tecnologia es el factor clave para el éxito del
proyecto. Por el contrario, como lo afirma Renart (2004), los objetivos propuestos
con el CRM pueden lograrse sin tener que invertir grandes sumas de dinero en

tecnologia (pag. 21).
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3.4.1 Segmentacion de clientes

La segmentacién adecuada de clientes, es un proceso primordial que debe hacerse
estableciendo objetivos de ventas especificos, medibles y alcanzables. Para
lograrlo se debe entablar una relacion uno a uno con cada cliente que se considere

como potencialmente rentables para la microempresa.

La creacion de la base de datos y clasificacion de los clientes puede pensarse
complejo, pero resulta necesario si se desea lograr los objetivos planteados con el
fin de aprovechar las ventajas que esto supone, la mejor motivacion es entender
que por ser una herramienta al final de cuentas facilitara el trabajo a la hora de
seleccionar clientes para el CRM, la figura

Graéfico 3-4
Fases para la segmentacion de clientes

Elaboracion propia

En la elaboracién de los procesos de atencién al cliente el error mas comin es
confundir la estrategia de “enfocar la atencion en el cliente” con abrumar, acechar
y acorralar a los clientes, lo recomendable es informarlos, atraerlos, convencerlos

y enamorarlos.

Una vez identificados los potenciales clientes para el CRM, la predisposicion de
colaboracidn del cliente dependera de la clase de relacion que se desarrolle con

71



ellos, lograr conocerlos y satisfacerlos buscando implantar un sentido de

pertenencia con el negocio.
3.4.2 Proceso de Venta

El proceso de ventas, de acuerdo a estudio de Jarvenpaa y Todd (1996, pag. 59),
consta de cuatro factores que influyen sobre el cliente al momento de escoger un

proveedor:

» La percepcion del producto: es la forma como el cliente aprecia el producto

basado en el sentido de la calidad que distingue sobre el mismo, entonces la
pregunta resultante es ¢qué es la calidad?, es el “grado en que un conjunto de
caracteristicas inherentes cumple con los requisitos” ISO (2005, pag. 8).
Sin embargo es importante recordar que el juicio de calidad difiere de la realidad
del producto y se centra en el juicio de quien lo valora, este sentido la calidad se
ve afectada por el precio y la variedad, es en este punto donde se hace
indispensable el conocimiento del cliente con el fin de evitar compra innecesaria
de inventario que no tenga salida o ventas perdidas por no tener la cantidad
suficiente en bodega.

» Experiencia de compra.- La experiencia de compra es el sentimiento que queda
en el cliente después de realizar la compra, es decir la forma en que fue atendido;
los factores que afectan la experiencia de compra, segun Pérez (2013, pag. 92),
son la conveniencia, atmosfera y satisfaccién, que aungue no garantizan la
fidelidad del cliente si influyen positivamente sobre la publicidad boca a boca

que normalmente el cliente realiza con familiares y amigos.

Se recalca que para satisfacer a cliente resulta indispensable conocerlo, en la
primera venta es recomendable, aun cuando no se concrete la venta, hacer
preguntas claves al cliente indagando sobre lo que le gustaria encontrar en el

inventario y/o los precios que estaria dispuesto a pagar.

» El Servicio.- Los factores influyentes del servicio son la garantia, la

confiabilidad, sensibilidad, empatia y tangibilidad. Continuando con el ejemplo
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anterior de la primera ventas, la sensibilidad que notemos en el cliente es
fundamental pues nos dird que tan dispuesto estad en colaborar respondiendo
nuestras preguntas o si conviene dejarlo por un momento solo a fin de no
atosigarlo. Por tanto la sensibilidad es de que tan buen grado el cliente acepta

responder las preguntas.

En contra punto la garantia, empatia y confiablidad, es la forma en que el
cliente ve el negocio, es decir que tan asertivos se puede ser al momento de
entablar la conversacion con el cliente, previo a las preguntas sobre sus gustos
y necesidades demostrando genuino interés por satisfacerlo, reduciendo la
incertidumbre Pérez (2013, pag. 94).

Finalmente la tangibilidad es la imagen previa que el cliente tiene de la
microempresa, lo que ha escuchado mediante la publicidad boca a boca o
sobre alguna clase se publicidad que se haya hecho.
El riesgo percibido por el consumidor.- Este es el cuarto factor que influye sobre
la decision de compra y generalmente se considera que es el que logra “cerrar la
venta” concretando la compra. A decir de Mitchell (1998, citado por Pérez 2013,
pag. 94) el cliente percibe un riesgo: econdémico, cuando siente que va a perder
dinero al realizar la compra; social, si el producto puede llegar a ser socialmente
inaceptable; privacidad, si siente que estd siendo vigilado y sus actividades
personales registradas.
Para concluir con el proceso de venta, es necesario recabar la mayor cantidad
posible de informacién sobre el cliente sin molestarlo, claro esta, esto se puede
lograr al momento de llenar la factura donde podemos conseguir correo

electronico, teléfono celular y direccion.
3.4.3 Proceso Postventa

Es en el proceso de postventa que el microempresario debe empezar a gestionar
realmente al cliente, en este punto ya posee alguna clase de informacion basado en

la primera compra, la Figura 3-3 esquematiza la forma como Gil-Lafuente & Luis
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Bassa, 2001 (citado por Pérez, 2013, pag. 99) muestran como el negocio se puede

relacionar con el cliente y viceversa.

Vemos como efectivamente el cliente se convierte en el centro del negocio y cada
accion va encaminada a conocerlo para entenderlo y poder satisfacerlo, aqui es
donde juega un papel importante la tecnologia que, como se dijo en capitulos
anteriores, no necesariamente deben ser un software costoso o un hardware de
Gltima tecnologia y dificil de operar, para empezar en esta aventura del CRM
podemos hacerlo desde nuestros teléfonos celulares y valiéndonos de las redes
sociales tan en auge en estos tiempos.

Gréfico 3-5
Formas de Relacionamiento de los Clientes con la Empresa

Ejecutivo de
atencion al cliente

Servicios VIP

Call Center
centralizados

Ejecutivo de
ventas

FORMAS DE A 3
Folletos de FéLCCION M Encuestas. fie o
5 productos satisfaccion a
§ servicios Correos o sites para 8 E
5 i Corteos recibir feecback 2 3
& 8 electrénicos Variedad de om
E 3 informativos métodos de pago '.‘f' >
§ Ordenes de Linea de quejas 5 §
a compra 3
automatizadas / Buzén de quejas »

y sugenrencias™>
Site en Internet
o7 Contestadores

robotizados

Aulogestion
por Internet

Direccion de
Ia
comunicacion

______ Comunicacion no
necesariamente
bidireccional

Tomado de (Pérez G. , 2013)
Fuente: Gil-Lafuente & Luis Bassa, 2001

Se pueden realizar cortas encuestas de satisfaccion mediante el Facebook, dirigido
a aquellos clientes que visiten el perfil sea personal o comercial que mantenga el

microempresario y/o el negocio en esta red social.
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Otra interesante idea es agregar a WhatsApp a los clientes con el fin de hacerles
llegar las promociones que se vayan dando sean por semanas O Mmeses Yy
mantenerlo al tanto de la nueva mercaderia o de los remates que se hagan sobre

mercaderia descontinuada.

La redes sociales como Twitter e Instagram son populares al momento de “colgar”
fotografias, son faciles de replicar en grupos familiares y lograriamos comunicar
en menor tiempo a un mayor nimero de personas las promociones que la

microempresa esté ofreciendo.
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Conclusiones

Una vez finalizada la investigacion teorica y habiendo obtenido los resultados de
la encuesta mediante el analisis estadistico se establecieron las siguientes

conclusiones:

En lo que respecta al objetivo relacionado con la caracterizacion de las
microempresas del sector comercio del canton La Libertad en cuanto a uso de
tecnologia, se concluyd que, aunque la edad del microempresario fluctta entre los
18 y 37 afios, tienen un bajo nivel de conocimiento en lo referente a tecnologia,
razén por la que s6lo el 9% tiene implementado algin tipo de herramienta
tecnoldgica para el desarrollo de las actividades microempresariales, ademas de
gue no se sienten motivados a asumir este tipo de retos por los controles fiscales

que les significaria.

Sobre el objetivo que tiene relacion con las potencialidades de las microempresas
del sector comercio del canton La Libertad para implantar tecnologia, donde
qued6 evidenciado en los resultados de la encuesta de opinion que no
implementan tecnologia por considerar que no tienen los recursos financieros
necesarios, se llegd a la conclusion de que el microempresario tiene la creencia
errénea de que la implementacién de tecnologia es algo costoso y ademas dificil

de operar.

En referencia al objetivo del disefio de una estrategia de mercadeo mediante el uso
del CRM Open Source para las microempresas del sector comercio del cantén La
Libertad. Se concluy6 en primer lugar que existe desconocimiento sobre la
existencia de la herramienta tecnolégica, ademas del hecho de acceder a ésta de

forma gratuita, mediante el Open Source o softwares de cddigo abierto.

De igual forma se concluyo con respecto a los resultados obtenidos para este
objetivo que el microempresario no desea innovar con este tipo de herramientas
por no sentirse capacitado para hacerlo y ademas no estd dispuesto a contratar

recurso humano para que lo desarrolle por él, al sentirse econémicamente limitado
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de cubrir este gasto con los ingresos que actualmente genera, es decir, piensan que
la implementacion de un CRM es costoso ya que es un Software especializado en

mercadeo y que ademas requerira la contratacion de personal para operarlo.

Recomendaciones

La estrategia de mercadeo CRM representa una oportunidad de crecimiento
empresarial para las microempresas del cantén La Libertad, convirtiéndose en
una gran ocasion para que las microempresas realicen innovacion, por lo que se
sugiere implementar el CRM a pesar de contar con brechas de caracter operativo

que pueden superarse con capacitacion.

La més grande dificultad para el éxito en la implantacidén de una estrategia es la
falta de conocimiento, se recomienda por tanto al microempresario acceder
continuamente a las capacitaciones no solo de mercadeo sino de gestion
administrativa que se ofrecen de manera gratuita por entidades del estado como
SRI, Ministerio del Trabajo, Compras Publicas y demas entidades dispuestas a

colaborar para impulsar el crecimiento microempresarial.

El primer paso para implementar CRM es disefiar la estrategia de negocio
orientada hacia la satisfaccion del cliente, para ello se recomienda la creacién de
la base de datos de los compradores méas frecuentes o recurrentes e ir
incorporando cada dia nuevos clientes a la lista, esto puede hacerse en una sencilla

hoja de calcula al inicio.

Segmentar los clientes es otra de las sugerencias que se le hace a los
microempresarios, darles una categoria o valor, de acuerdo al monto de compras,
frecuencia de compra, edades, entre otras, hara que la base sea mucho mas facil de

operar al momento de filtrar informacion relevante para la toma de decisiones.
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Anexo 1

Matriz de consistencia

Titulo Problematica Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia Poblacion
General a. Tipo de
¢ Cémo se puede Proponer una estrategia investigacion:
impulsar el crecimiento | de mercadeo mediante el El tipo de investigacion
empresarial de las uso del CRM Open es de campo
microempresas del Source para las Con un alcance
Canton La Libertad? microempresas del Independiente | descriptivo, se busca
Canton La Libertad Estrategia de | describir las principales
Especificos mercadeo caracteristicas de la
¢Cuales son las Caracterizar las basado en la variable en estudio. Poblacion:
principales microempresas del herramienta Microempresas
Estrategia de ca_racteristicas de las sector comercio del Con una CRM Open b Niv_el de:, dgl Canton La
microempresas del cantén La Libertad en estrategia de Source investigacion: Libertad del

mercadeo para
las
microempresas
del cant6n La
Libertad
mediante el
uso del CRM
Open Source

sector comercio del
Cantén La Libertad?

cuanto al uso de
herramientas de gestion
del cliente

¢Qué potencialidades
tiene la innovacion
tecnoldgica cdmo
herramienta de gestion?

Determinar las
potencialidades del
CRM como estrategia
de mercadeo

¢ Qué caracteristicas
debe tener una estrategia
de mercadeo basado en
el CRM para las
microempresas del
sector comercio del
cantdén La Libertad?

Disefiar una estrategia
de mercadeo para las
microempresas del
sector comercio del
cantén La Libertad
basado en la
herramienta (CRM)
Open Source

mercadeo las
microempresas
del canton La
Libertad
impulsaran su
crecimiento
empresarial.

Dependiente
Crecimiento
econémico
microempresas
del sector
comercio del
Cantén La
Libertad

Cuantitativo, se
utilizaran técnicas de
medicidn de variables
sobre las principales
caracteristicas de la
variable en estudio.

c. Disefio de la
investigacion:

El disefio seleccionado
es el no experimental
(transeccional o
transversal), porque se
recolectara los datos en
un solo momento, en un
tiempo Unico. Con el fin
de describir la variable
en estudio.

sector comercio

Muestra:
Calculada de una
poblacidn finita
con seleccion
estratificada
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Anexo 2
Encuesta

Dirigida a los Microempresarios del sector Comercio del canton La Libertad

Obijetivo: Proporcionar los elementos de juicio necesarios para que con base en la opinién de los
entrevistados, determinar el nivel conocimiento sobre soluciones informéticas, identificar las
restricciones que enfrentan para acceder a este servicio y proveer un marco referencial para el
disefio de una estrategia de mercadeo.

Datos del encuestado

Nivel de Instruccion

| | | | E Sexo: H M Edad Estado Civil

Primaria Secundaria Superior Actividad del negocio

Numero de empleados Antiguedad del negocio en afos

Por cada pregunta debera elegir una opcién marcando en el cuadro de su preferencia
con una X.

1. El ingreso generado por las ventas ¢qué tipo de tendencia ha tenido?
Algo mayor este aflo..........cevviiiiiiiiiiiiiiii, 1
Aproximadamente lo mismo que el afio anterior.. [

Un poco menos este afio........evvvuvieennneeennnnnns [

2. ¢.El ingreso generado por las ventas cubre las necesidades econdmicas del

negocio?
Muy de acuerdo...............oeeeiininnn. ]
Indiferente................oo —
Muy en desacuerdo.......................... ]

3. ¢Qué considera fundamental para el crecimiento del negocio?

Los precios bajos..........coeveveieinen.. —
Elcliente..............oon. 1
El trabajador........................ I
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4. ¢ El negocio cuenta con una cartera de clientes (listado de compradores fieles)?

Si 1
No ]

5. ¢ Existe compromiso con la satisfaccion del cliente con la compra realizada?

Muy de acuerdo..............coeeeiiininnnn. I
Indiferente..............coooeiiiiiiin, [
Muy en desacuerdo.......................... ]

6. ¢, La microempresa registra los articulos de mayor demanda?

Muy de acuerdo.............c.coeoeiinin. —
Indiferente............cooeviiiiiiinn, I
Muy en desacuerdo.......................... ]

7.¢La microempresa realiza la compra de su inventario teniendo en cuenta la

demanda del cliente?

Muy de acuerdo............coceeeviinininnnn. —
Indiferente..............cooeiiiiiiin, [
Muy en desacuerdo......................... ]

8. ¢La microempresa ofrece experiencias positivas que sorprendan al cliente?

Muy de acuerdo............c.ceeeveinininn. —
Indiferente................oo —
Muy en desacuerdo.......................... ]
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9. ¢Usa tecnologia para hacer el seguimiento de las preferencias en compras de
sus clientes?
Si —J
No L1

10. ¢ Tiene implementado de manera parcial o integral una solucion informatica

para gestionar relaciones estratégicas con sus clientes?

Si —1 (Pasar a la pregunta 12)
No ] (Pasar a la pregunta 11)

11. ;Por qué no ha implementado de manera parcial o integral una solucion

informatica para gestionar relaciones estratégicas con sus clientes?

NO €5 NeCeSATI0. ..uueneenieniaeiaieanannn. —
No hay presupuesto...........c.ceevvvennnnnnn. ]
Se desconocen los beneficios............... I —

12. ;Sabe que es el CRM Open Source o codigo abierto?

Si [
No [

13. ¢ Sabia que existen software libres o de codigo abierto para mejorar sus

ventas?

Si

]
No ]
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14. ;Estaria interesado en recibir informacién sobre las bondades y beneficios
que le brindaria a su negocio la implementacién del CRM?

Si ]

No ]

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3

Sectores por Zona del Cantén La Libertad

ZONA 1

0001 - MIRADOR COSTA DE
ORO

0002 - PLAZA LA LIBERTAD
0003 - FUNDO DE CAROLINA
0004 - 10 DE AGOSTO
0005 - 11 DE DICIEMBRE
0006 - 25 DE DICIEMBRE
0007 - ROCAFUERTE

0008 - PUERTO RICO

0009 - LAS ACACIAS

0010 - SIMON BOLIVAR
0011 - MARISCAL SUCRE
0012 - LA LIBERTAD

0013 - 12 DE OCTUBRE
0014 - J.F. KENNEDY

0015 - ELOY ALFARO

0016 - SAN FRANCISCO
0021 - LA CARIOCA

0023 - PUERTO NUEVO
0055 - TERMINAL

0056 - REFINERIA

ION

ZONA 2 ZONA 3
0017 - 28 DE MAYO 0033 - AUTOPISTA
0018 - ABDON 0034 - VIRGEN DEL CARMEN
CALDERON 0035 - JAIME ROLDOS

0019 - LA ESPERANZA 0036 - 24 DE MAYO

0020 - 6 DE 0037 - 5 DE JUNIO
DICIEMBRE 0038 - BELLAVISTA

0028 - 25 DE 0039 - 11 DE DICIEMBRE
SEPTIEMBRE 0040 - SAN VICENTE

0029 - MANABI 0045 - ERNESTO GONZALEZ
0030 - EUGENIO 0046 - JAIME NEBOT
ESPEJO 0047 - LA UNION

0031 - UNE 0048 - NUEVA ESPERANZA
0032 - EL PARAISO 0049 - SUINLI

0064 - LLE.S.S. 0050 - SAN RAYMUNDO

0051 - SINAI

0052 - SUR DE SUINLI
0065 - LAS PAMPAS
0066 - LAS PALMERAS
0068 - GIRASOLES

0069 - COSTA AZUL
0070 - SAN SEBASTIAN
0072 - TERRAZA

0073 - LAS MINAS

0077 - EL BOSQUE

0082 - CIUDAD DEPORTIVA
0083 - SANTA CATALINA

ZONA 4

0022 - PUNTA MURCIELAGO

0024 - FRANCISCO RODRIGUEZ
0025 - PREVISORA

0026 - JOSE TAMARIZ MORA
0027 - GENERAL ENRIQUEZ

0041 - 7 DE SEPTIEMBRE

0042 - 24 DE JUNIO

0043 - LA PROPICIA

0044 - CORDILLERA DEL CONDOR
0053 - LAS COLINAS

0054 - 6 DE ENERO

0057 - PETROINDUSTRIAL

0058 - LOTES PETROINDUSTRIAL
0059 - INDUSTRIAL

0060 - CIUDADELA UNIVERSITARIA
0061 - JORGE KLEBER TAMAYO
ASENC

0062 - AUTODROMO

0063 - BRISAS DE LA LIBERTAD
0067 - FICUS

0078 - PANORAMA

0079 - VIRGEN INMACULADA
0080 - NUEVA PROVINCIA

0081 - FICUS SUR

0084 - SIXTO CHANG CANSING
0086 - LOS TULIPANES

ZONA 5

0074 - CEIBOS

0075 - VIDA ETERNA

0076 - LOS RECUERDOS

0087 - VILLAS DE LA LIBERTAD

ZONA 6
0085 - VELASCO IBARRA
0088 - Las Vegas
0089 - San Rafael
0090 - Mirador
0091 - 14 de Julio
0092 - Colinas de La Libertad
0093 - Los Ceibos
0094 - Los Laureles
0095 - Lirios de Los Valles
0096 - Valle Hermoso
0097 - 28 de Septiembre
0098 - Rio Achallan
0099 - Monte de Los Olivos
0100 - El Salvador
0101 - 16 de Octubre
0102 - Monte Horeb
0103 - Los Jardines
0104 - Regalo de Dios
0105 - Rafael Correa

0106 - Cumbres de la Libertad
0107 - Los Artesanos

085 - VELAZCO IBARRA

088 - LAS VEGAS

089 - SAN RAFAEL

090 - MIRADOR

091 - 14 DE JULIO

092 - COLINAS DE LA LIBERTAD
093 - LOS CEIBOS

094 - LOS LAURELES

095 - LIRIOS DE LOS VALLES
096 - VALLE HERMOSO

097 - 28 DE SEPTIEMBRE

098 - RIO ACHALLAN

099 - MONTE DE LOS OLIVOS
100 - EL SALVADOR

101 - 16 DE OCTUBRE

102 - MONTE HOREB

103 - LOS JARDINES

104 - REGALO DE DIOS

105 - RAFAEL CORREA

106 - CUMBRES DE LA LIBERTAD
107 - LOS ARTESANOS
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Anexo 4

Listado de empresas del sector comercio del cantén La Libertad

Coédigo

Actividad

Peso

(p)(n)

(p)(n)

redondeado

Actividad Econémica

G463033

1.49%

1.96680

VENTA AL POR MAYOR DE PESCADO, CRUSTACEQOS, MOLUSCOS Y PRODUCT]

G464121 1.00% 1.32000 2 VENTA AL POR MAYOR DE PRENDAS DE VESTIR, INCLUDAS PRENDAS (ROPA)
G464993 1.00% 1.32000 2 VENTA AL POR MAYOR DE MATERIAL DE PAPELERIA, LIBROS, REVISTAS, PERI(
G466313 1.00% 1.32000 2 VENTA AL POR MAYOR DE MATERIALES DE CONSTRUCCION: PIEDRA, ARENA,
G466321 1.49% 1.96680 2 VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE FERRETERIAS Y CERRADURAS: MAJ
G469000 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MAYOR DE DIVERSOS PRODUCTOS SIN ESPECIALIZACION.

G471101 29.35% 38.742 39 VENTA AL POR MENOR DE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS EN TIENDAS, EN]
G471900 6.47% 8.5404 9 VENTA AL POR MENOR DE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS ENTRE LOS QUH
G472101 3.98% 5.2536 6 VENTA AL POR MENOR DE FRUTAS, LEGUMBRES Y HORTALIZAS FRESCAS O H
G472102 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE LACTEOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
G472104 5.47% 7.2204 8 VENTA AL POR MENOR DE PESCADO, CRUSTACEOS, MOLUSCOS Y PRODUCT
G472106 2.99% 3.9468 1 VENTA AL POR MENOR DE CARNE Y PRODUCTOS CARNICOS (INCLUIDOS LOS
G472109 1.99% 2.6268 3 VENTA AL POR MENOR DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN ESTABLEC
G472201 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (NO DESTINADAS AL C(
G473002 2.99% 3.9468 4 VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS LUBRICANTES Y REFRIGERANTES PA
G474111 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE COMPUTADORAS Y EQUIPO PERIFERICO COMPUT/
G475102 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS TEXTILES: SABANAS, TOALLAS, JUEGOS
G475201 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS DE FERRETERIA: MARTILLOS, SIERRAS
G475204 1.99% 2.6268 3 VENTA AL POR MENOR DE MATERIALES DE CONSTRUCCION COMO: LADRILLQ
G475903 1.99% 2.6268 3 VENTA AL POR MENOR DE UTENSILIOS DE USO DOMESTICO, CUBIERTOS, VAJ
G476103 1.99% 2.6268 3 VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS DE OFICINA Y PAPELERIA COMO LAPICH
G477111 6.97% 9.2004 10 VENTA AL POR MENOR DE PRENDAS DE VESTIR Y PELETERIA EN ESTABLECIN
G477112 1.99% 2.6268 3 VENTA AL POR MENOR DE ACCESORIOS DE VESTIR COMO: GUANTES, COREA
G477121 3.48% 4.5936 5 VENTA AL POR MENOR DE CALZADO, MATERIAL DE ZAPATERIA (PLANTILLAS, T
G477205 2.49% 3.2868 4 VENTA AL POR MENOR DE PERFUMES, ARTICULOS COSMETICOS Y DE USO P
G478100 1.49% 1.9668 2 VENTA AL POR MENOR DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y PRODUCTOS DEL TABACO
G478200 1.49% 1.9668 2 VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR Y CA
G479100 1.00% 1.32 2 VENTA AL POR MENOR DE CUALQUIER TIPO DE PRODUCTO POR CORREQ, P

[
w
N
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