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empresas de Milagro

Resumen

Vivimos en tiempo de cambio, donde se hace necesario cada dia que las organizaciones y Pymes sean
mas competitiva y el uso de estrategias CRM para retener clientes y crear fidelidad no solo permitira
que las organizaciones cumplan con sus objetivos de generar rentabilidad si no que también existira
un sentido de pertenencia hacia las empresas por parte de los clientes, consumidores, vendedores y
empleados en general. En la presente investigacion se utilizé un disefio metodolégico para la definicién
del tipo de investigacion a desarrollar, se emplearon los métodos tedricos y empirico. Se realizé un and-
lisis de los datos, interpretacion y verificacién la hipétesis planteada dentro del trabajo investigativo.
Se llegaron a conclusiones importantes que las PYMEs de la ciudad de Milagro deben implementar
estrategias CRM alineadas a las necesidades del consumidor, lo que permitira crear fidelidad y sentido
de pertenencia de los clientes hacia la marca, producto u organizacion y recomendaciones de llevar a
cabo nuestra propuesta que puede ser de gran contribucion a la problematica existente que tienen las
pequenas y medianas empresas para ofrecer sus productos al comercio.

Palabras clave: CRM, Pymes, comercio.

Abstract

We live in times of change, where every day it is necessary that organizations and SMEs are more
competitive and where the use of CRM strategies to retain customers and build loyalty not only enable
organizations to achieve their goals of generating profit but they also to engender a sense of belon-
ging to the company by clients, customers, vendors and employees in general. In this study we used a
methodological design to define the type of research to develop, employing theoretical and empirical
methods. An analysis of data, interpretation and hypothesis testing were carried in the research work.
Important conclusions were reached that SMEs in the town of Milagro must implement CRM strategies
aligned to customer needs, thereby creating a sense of belonging and loyalty among customers to the
brand, product or organization and recommendations for carrying out our proposal can be a great con-
tribution to the existing problem is the small and medium enterprises to offer their products to trade.

Key words: CRM, SMEs, trade.
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INTRODUCCION

Vivimos en constantes cam-
bios, donde se hace necesario
cada dia que las instituciones
sean mas competitivas y el
uso de estrategias para rete-
ner clientes y crear fidelidad
no solo permite a las orga-
nizaciones cumplir con sus
objetivos de generar rentabi-
lidad, sino que también exis-
te un sentido de pertenencia
hacia las empresas por parte
de los clientes, consumidores,
vendedores y empleados en
general.

Esta problematica persis-
te en una gran cantidad de
instituciones, a pesar de la
utilizacién de modernas meto-
dologias y técnicas para este
tipo de estrategias. La impor-
tancia de esta investigacion
en proceso radica en identifi-
car factores criticos de éxito y
mostrar la correlacion existen-
te entre los mismos.

El objetivo principal es de-
terminar cémo las actitudes y
aptitudes del talento humano
de la organizacién, impactan
en el desarrollo de las estra-
tegias CRM [1]. El beneficio
Gltimo pretendido es el de
aportar fundamentos teéricos
que promuevan la relevancia
de conocer con antelacién ac-
titudes y aptitudes del recurso
humano y la necesidad de
darles la atencién adecuada a
los clientes del negocio [2].

Todo lo anterior nos ha lle-
vado a creer que es necesario
que las pequenas y medianas
empresas desarrollen estrate-
gias de fidelizacion de clientes,
basados en los conocimientos
técnicos de los gustos y prefe-
rencias de los clientes [3].

Esta investigacion es de
tipo exploratoria, a fin de es-
tablecer estadisticamente
caracteristicas de interés que
permitan a partir de lo encon-
trado establecer una linea
base para desarrollar otro
tipo de investigacion sobre el
sector.

<oeeneneeeneeo Filosofia CRM como estrategia para las PYMES de Milagro

Se desarrollé en colabora-
cién con los estudiantes de In-
genieria en Marketing, como
parte de la elaboracién de mi
tesis de maestria y se aplico la
encuesta a 80 personas que
trabajan en el sector.

Se us6 un muestreo de tipo
probabilistico sistematico,
con una confianza del 95% y
un error del 5%. El modo de
seleccionar a los participan-
tes de la muestra, fue secuen-
cial.

Disenar estrategias de ad-
ministracion de relacion de
clientes para las pequenas y
medianas empresas del area
comercial, de la ciudad de Mi-
lagro.

El diseno de estrategias de
administracion de la relacion
con los clientes (CRM) [4],
orientados a la fidelizacion y
apoyados en herramientas
tecnolégicas, permitird a las
PyMes del area comercial de
Milagro, mejorar la calidad
del servicio, mantener e incre-
mentar sus clientes y aumen-
tar su rentabilidad [5].

Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM)

Todos nos referimos a la ges-
tién de la relacién con el clien-
te como la nueva panacea [6].
Todavia es un término vacio
hasta que se defina adecua-
damente. Algunos lo entien-
den como la aplicacion de
la tecnologia necesaria para
aprender mas de cada cliente

y ser capaz de responderle de
forma personalizada [7]. Otros
no lo ven como una cuestion
tecnoldgica sino como una
cuestion de relaciones huma-
nas: tratar a cada cliente con
empatia y sensibilidad. “Un ci-
nico dijo que la gestion de la
relacion con el cliente es una
manera costosa de aprender
lo que podria ser comprendi-
do charlando con los clientes
durante cinco minutos” [8].

La gestion de la relacion con
el cliente, en la practica, im-
plica la compra del hardware
y del software que permita a
la compania obtener infor-
macion detallada sobre cada
cliente [9]. Esta informacion
podria ser utilizada para me-
jorar la definicion del publico
objetivo. La empresa conoce-
rd mas sobre lo que el cliente
podria estar interesado anali-
zando sus Ultimas compras, y
su perfil, demografico y psico-
grafico.

La compania enviara ofertas
solo aquellos que muestren el
mas alto interés y predispo-
sicion a comprar, y ahorrara
todos los costos de correo y
contacto que generalmente se
pierden en el marketing masi-
vo [10]. Usando la informacion
cuidadosamente, la compania
puede mejorar la adquisicion
de clientes, la venta cruzada y
referenciada [11].

Este tipo de acciones re-
quiere una base tecnoldgica
importante e informacién de

Datos del cliente

Y
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Integracioén con el
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PFigura 1. Ciclo de Vida de la Gestion de Relacion del Cliente (CRM).
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muy buena calidad. En algu-
nas oportunidades se con-
funde el tema de Mercadeo
Relacional con Mercadeo de
Bases de Datos (Database
Marketing) [12]. Realmente el
uso de informacion y de téc-
nicas de manejo de bases de
datos es un mecanismo mas,
para poder establecer activi-
dades de mercadeo relacional
[13]. Veamos en el siguiente
diagrama como puede ser un
proceso general de Mercadeo
Relacional:

Desde el punto de vista de
CRM, los procesos de negocio
relacionados con Servicio al
Cliente estan ligados a temas
como:

e Gestion de quejas y recla-
mos.

Integracion con los siste-
mas ERP o transaccionales
para poder brindar informa-
cién integral al cliente.
Gestion de procesos de
medicion de satisfaccion
del cliente (encuestas, pro-
gramas de Voz del Cliente,
etc.)

Gestion de contratos de
servicio, garantias, devolu-
ciones.

Implementacion de siste-
mas de autoservicio (foros,
bases de datos de conoci-
miento, etc.)

Es muy importante reiterar el
concepto de Servicio Integral
en toda la cadena de valor y
a través del Ciclo de Evolucién
del Cliente, y asi afinar el con-
cepto de Gestion de Calidad
con el cliente [14].

Problema de Investigacion
Los negocios tradicionales en
estos Ultimos anos han detec-
tado que poco a poco ha dismi-
nuido su rentabilidad debido a
que captar nuevos clientes es
cada vez mas dificil, sin em-
bargo el mantener la relacién
con los actuales clientes es
cada vez mas sencillo gracias
a las herramientas tecnologi-
cas actuales [15].

Clientes
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P Figura 2. Procesos para la centralizacion del cliente - MIND Colombia

Gracias a las nuevas tecnolo-
gias de la informacion y la co-
municacion es posible mante-
ner relaciones personalizadas
de forma masiva, permanente
y geograficamente dispersa.
Las empresas pueden mante-
ner un nivel de comunicacion
multicanal con el cliente que
les permite conocer sus pre-
ferencias y adaptarse a ellas
[16].

El enfoque relacional suele
constituir una buena estrate-
gia de diferenciacién, ya que
el trato al cliente es dificil-
mente imitable por la compe-
tencia lo que lleva a muchas
pequenas y medianas empre-
sas a desarrollar estrategias
informaticas como es la im-

plementacion del Customer
Relationship Management
(CRM) [17].

Es frecuente el uso de los
términos CRM y marketing
relacional como sinénimos,
para referirse a la estrategia
de marketing de una compa-
fila claramente orientada a
la creacién de una relacién a
largo plazo con sus clientes.
El concepto CRM no acaba
en una aplicacion informati-
ca, sino en idear una estra-
tegia de negocio en base a la
satisfaccion del cliente y no
depende de la cantidad de
tecnologia invertida, sino de

la capacidad de una empre-
sa para liderar un proceso de
transformacion [18].

Es importante detectar las
necesidades de los clientes
de las PyMes de la ciudad de
Milagro analizando desde el
proceso de preventa hasta el
proceso de postventa con la
finalidad de determinar las
soluciones al problema que
actualmente existe en sus re-
laciones.

Aportar con nuevas técnicas
y herramientas al sistema tra-
dicional de servicio al cliente
para fortalecer la relacion de
fidelidad. La mayoria de ve-
ces, captar un cliente nuevo
es a veces mas caro (seglin
el sector) que mantener el
cliente actual, ya que existe
costos de captacion (inversion
en publicidad, promociones,
comisiones de ventas, tiem-
po invertido). Y recuperar un
cliente perdido puede llegar a
ser mas caro que venderle a
un cliente nuevo [19].

Analizar el funcionamiento y
los resultados de la estrategia
defidelizacion implementadas
en empresas mas grandes
tanto nacionales como multi-
nacionales para aplicar lo que
sea conveniente a las PyMes
de este estudio [20].

Contribuir por medio de la
investigacion cientifica a des-
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cubrir nuevas estrategias de
relacion con el cliente utili-
zando los diferentes canales
de comunicacién y sacar pro-
vecho al marketing relacional
personalizado para entender
y anticipar las necesidades
de cada uno de los clientes,
creando una estrecha rela-
cion entre ambos [21].

Para este estudio es viable
revisar los procesos actuales
de cada organizacién y las he-
rramientas que soportan toda
la cadena de valor. Tendre-
mos como limitante determi-
nada informacion confidencial
propia de cada empresa; sin
embargo, para nuestro propo-
sito ciertos datos estadisticos
como ventas, participacion de
mercado, comportamiento,
mercadeo, entre otros; es sufi-
ciente con datos aproximados
[22].

Variables de Interés

Las principales variables de
interés a conocer con respec-
to a las personas que tienen
relacion con las Microempre-
sa del Canton Milagro son las
siguientes:

Tiempo en el negocio.- Se ca-
tegorizé el tiempo en 3 grupos
que fueron: 1 a 3 anos, 4 a 6
anos, mas de 6 anos.

Tiempo laborando en el ne-
gocio.- Se categorizd el tiem-
po de labores en 3 grupos que
fueron: 1 a 3 anos, 4 a 6 anos,
mas de 6 afnos.

Clasificacion del Servicio.- El
nivel de clasificacion de los
servicios por los clientes se
categoriz6 en: Excelente, Muy
Bueno, Bueno, Regular, Malo.
Facilidades que ofrecen las
PYMES a los clientes.- Se
categoriz6 las facilidades que
otorgan los negocios a los
clientes: Descuentos, Ase-
soria al cliente, Insuficiente
stock, Retraso en entrega de
mercaderia.

Estrategias que ayudan a mo-
ver las ventas.- Se consultd
a los clientes las estrategias

<o Filosofia CRM como estrategia para las PYMES de Milagro

que ayudan a mover las ven-
tas agrupadas de la siguiente
manera: Canje, Paquetes de
productos, Tarjeta de afilia-
cion, Publicidad.

Problemas de atencion a
clientes.- Se categorizd los
problemas frecuentes que se
presentan con los clientes de
la siguiente manera: Mal servi-
cio, No hay servicio post venta,
No ofrecen nuevos productos,
Insuficiente stock, Retraso en
entrega de mercaderia.
Beneficios adicionales a los
clientes.- Se consultd a los
clientes si reciben o no benefi-
cios adicionales.

Promedio de ventas diarias.-
Se categoriz6 la calificacion
de la calidad del servicio de la
siguiente manera: Excelente,
Muy Bueno, Bueno, Regular
y Malo.

Estrategia de fidelidad.- Se
consultd a los clientes sobre
las estrategias de fidelidad
que utilizan los negocios y se
las categoriz6 de la siguiente
manera: Publicidad en el local,
Entregas Inmediatas, Flexibili-
dad en el crédito, Vendedores
Capacitados, Ninguna.
Herramientas tecnolégicas.
Visita del cliente.- Se consult6
a los consumidores y clientes
la frecuencia con que visita un
negocio.

Distribucion de frecuencia
calidad de servicio.- Benefi-
cios adicionales a los clien-
tes.

Estadistica descriptiva de
las variables investigativas:
El 51.61% de las PYMES tie-
nen mas de 5 ainos en el nego-
cio,y el 17.74% tienen menos
de 3 anos en el negocio y mas
del 80% de estos negocios
son familiares. Ver Tabla 1y
Grafico 1.

El 42% de los ejecutivos que
laboran en las PYMES tienen
mas de 6 anos, lo que indi-
ca que conocen muy bien el
giro del negocio, durante este
tiempo han tenido la oportuni-

dad de ir mejorando sus pro-
cedimientos operativos para
incrementar el volumen de
ventas. Ver Tabla 2 y Grafico
2.

Los encuestados senalan
que el servicio que prestan
las PYMES en un 18% es malo
y un 40% es regular, lo que in-
dica que no se da la atencion
debida al servicio sino que se
prioriza a los clientes de ma-
yor tamano por sus altos vo-
limenes de compra, mientras
que a los clientes medianos
y pequenos se los considera
como de poca importancia.
Este es uno de los aspectos
principales de los problemas
que afrontamos en la actuali-
dad. Ver Tabla 3y Grafico 3.

Las facilidades que mayor-
mente ofrece las PYMES es la
asesoria al cliente, la misma
que es proporcionada durante
todo el proceso de venta, en
contadas ocasiones se otor-
gan descuentos, la atencion
de devoluciones se las realiza
con los productos perecibles y
ademas se da flexibilidad en
el crédito a los clientes. Ver
Tabla 4 y Gréfico 4.

De acuerdo al analisis de
esta pregunta hay dos Unicas
estrategias que tiene éxito en
las PYMES, son el canje y la
publicidad. Los paquetes de
productos en casi la totalidad
de las PYMES acostumbran a
romper la promocién para ven-
der los productos por separa-
do y los descuentos aplican
muy poco o por temporadas.
Ver Tabla 5 y Grafico 5.

De los resultados de las en-
cuestas hemos observado que
a las PYMES se les presentan
muchos inconvenientes con la
entrega de los productos, ya
que no son comunicados de
los productos nuevos que in-
gresan al mercado, al mismo
tiempo son marginados por su
poco volumen de venta, y por
esta razon existen retrasos en
la entrega de la mercaderia.
Ver Tabla 6 y Gréafico 6.
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Anos m Frecuencia Relativa

1 a 3 afios 17,74%
3 a5 afos 19 30,65%
Mas de 5 afos 32 51,61%

TOTAL &2 1i00%

PTabla 1: Distribucion de frecuencia tiempo del negocio.

51,61%

60,00%
50,00%
40.00% 30,65%
30:00% 17,74%
20,00%
10,00%
0,00% - T T 1

la3afos 3aSanos Mas de 5 afios

P Grafico 1: Tiempo del negocio

Anos Frecuencia Frecuencia Relativa
1 a 3 afios 13 20,97%
3 a 5 afios 19 30,65%
Mas de 5 afos 30 48,39%
TOTAL 62 100%

P Tabla 2: Distribucion de frecuencia tiempo laborando en el negocio.

48,39%

50,00%
40,00% 30,65%
30,00% 20,97%
20,00%
10,00%
0,00% - T T 1

la3afos 3a5aros Mas de 5 afios

B Grafico 2: Tiempo laborando en el negocio

ige . . . . Frecuencia
Clasificacion del Servicio | Frecuencia ,
Relativa

Excelente 3 4,84%
Muy Bueno 8 12,90%
Bueno 15 24,19%
Regular 25 40,32%
Malo 11 17,74%

ToTAL e oo

P Tabla 3: Distribucion de frecuencia clasificacion del servicio.

50,00% 40,32%
40,00%
30,00% 24,19% 17,74%
20,00% 12 90%
1000% + 484%

0,00%

Excelente Muy Bueno Regular Malo
Bueno

[ Grafico 3: Clasificacion del servicio.

Las PYMES en su totalidad
nunca han recibido asesora-
miento o capacitacion sobre
como tratar a sus mejores
clientes. Los pocos servicios
adicionales se refieren a even-
tuales ocasiones que se pre-
sentan con alguna linea de
producto, a pesar de no recibir
la capacitacion por parte de
los fabricantes quienes cono-
cen el producto, ellos intentan
dar una asesoria basandose
en las caracteristicas de pro-
ductos similares. Ver Tabla 7
y Grafico 7.

Los encuestados nos sena-
lan que el servicio que pres-
tan las PYMES es un 38,71%
regular y bueno en un 26%,
esto es porque se la atencion
debida a los servicios de pre-
venta y post-venta, al recibir
poca 0 ninguna importancia,
esto desmotiva a los emplea-
dos de la PYMES para parti-
cipar en este tipo de servicio.
Ver Tabla 8 y Grafico 8.

En base a las encuestas
establecidas a las PYMES se
puede deducir que existen
un 41,94% que no posee in-
formacion. Con respecto a la
frecuencia de visita 3 a 4 dias
que es del 12,90%. La mayo-
ria de las Pymes no conoce
con exactitud la frecuencia de
visita de los clientes. Ver Tabla
9y Gréfico 9.

Los encuestados nos sena-
lan que 46,77% de las PYMES
tienen al menos un sistema
de facturacién y que solo un
4,84% de estos negocios
cuenta con un sistema CRM,
lo cual muestra la poco impor-
tancia que le dan a la adminis-
tracion de sus clientes.

También se puede notar que
hay un 30,65% que llevan su
administracion a través de ho-
jas de Excel, debido a la mala
experiencia de implementa-
ciones de sistemas anteriores
que en lugar de resolver el
problema, crearon nuevos in-
convenientes para el negocio.

Ciencia UNEMI | Septiembre 2011
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Ver Tabla 10 y Grafico 10.

Como se aprecia claramente
la mayoria de las Pymes no
poseen estrategias de fideli-
dad para mantener y aumen-
tar su cartera de clientes e
incrementar su rentabilidad,
lo que muestra que hay una
excelente oportunidad para
llevar a cabo el proyecto pro-
puesto. Ver Tabla 11 y Grafico
11.

Mas del 66% de las PYMES
encuestadas tienen un pro-
medio de ventas diarias que
fluctia entre $ 51 a $ 200.00,
lo cual nos da una idea del ne-
gocio y la limitada capacidad
econdémica para invertir, lo
que hace imprescindible el
apoyo de sus proveedores y
de los fabricantes de sus pro-
ductos para poder incremen-
tar los volimenes de ventas y
mejorar la calidad en el servi-
cio del cliente. Ver Tabla 12 y
Gréfico 12.

Debido a la capacidad eco-
ndémica para invertir, mas del
35% de las PYMES encues-
tadas estan dispuestas a
invertir en una estrategia de
fidelizacién de clientes, lo que
permitira retener sus clientes
e incrementar sus margenes
de rentabilidad, puesto que
un cliente satisfecho trae nue-
vos clientes al negocio. Ver
Tabla 13y Grafico 13.

Conclusiones
El objetivo principal en el dise-
no de las estrategias CRM en
las Pymes del area comercial
de Milagro, es para mejorar
la relacion con sus clientes,
desarrollando una lealtad y fi-
delidad hacia la organizacion.
Por tal motivo la aplicacion de
las mismas, proporcionan el
conocimiento de los clientes,
haciendo mas estrecha la
relacién con la organizacion;
ademas de aumentar la reten-
cion de estos, para fortalecer
el motor de la empresa.
Buscar una estrategia CRM
no so6lo debe representar la

Facilidades otorgadas | Frecuencia | Frec. Relativa

Descuentos 15 24,19%
Asesoria al cliente 15 24,19%
Entregas inmediatas 7 11,29%
Comiosdeproees
Flexibilidad en créditos 14 22,58%
TOTAL 62 | 100%

PTabla 4: Distribucion de frecuencia facilidades que ofrecen las PYMES a los clientes.
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 Grafico 4: Facilidades que ofrecen las PYMES a los clientes.

Estrategia ‘ Frecuencia ‘ Frecuencia Relativa
Canje 19 30,65%
s s
Tarjeta de Afiliacion 5 8,06%
Publicidad 30 48,39%

TOTAL ‘ 62 ‘ 100%

PTabla 5: Distribucion de frecuencia de estrategias que ayudan a mover las ventas.

48,39%
50,00%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% -

30,65%

Tarjeta de
Afiliacion

Canje Paquetes de Publicidad

productos

[ Grafico 5: Estrategias que ayudan a mover las ventas.

rroblemas Frecuencia | Frecuencia Relativa

recuentes

Mal servicio 2 3,23%

No hay servicio

post-venta 7 11,29%

No ofrecen nuevos

productos 20 32,26%

Insuficiente stock 11 17,74%

Retraso en entrega 29

de mercaderia 35,48%
TOTAL ‘ 62 ‘ 100%

P Tabla 6: Distribucion de frecuencia de problemas de atencion a clientes.
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35,48%

32,26%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

[ Grafico 6: Problemas de atencion a clientes.

Beneficios ‘ Frecuencia ‘ Frecuencia Relativa
Si 10 16,13%
Alguna vez 16 25,81%
Nunca 36 58,06%

oTAL____e2_______100%

PTabla 7: Distribucion de frecuencia beneficios adicionales a los clientes.

58,06%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% -

25,81%

16,13% .

Si Algunavez

Nunca

[ Grafico 7: Beneficios adicionales a los clientes.

Calificacion del Frecuencia
servicio Relativa
Excelente 4 6,45%
Muy Bueno 11 17,74%
Bueno 16 25,81%
Regular 24 38,71%
Malo 7 11,29%

TOTAL 62 100%

PTabla 8: Distribucion de frecuencia calidad de servicio.

40,00%

30,00%
20,00%

10,00%

0,00% - T T T T 1

Excelente Muy Bueno Regular Malo

Bueno

P Gréfico 8: Calidad de servicio.

seleccién de un socio tecno-
I6gico e implementacion de la
plataforma, sino la definicién
de una estrategia alineada
al cliente, una sdlida integra-
cién con las estructuras de
“backoffice”, una cultura del
negocio enfocado al servicio,
el redisefo y alineacion de los
procesos comerciales. Al mis-
mo tiempo debe gestionarse
eficazmente el cambio organi-
zacional, buscando el compro-
miso en todos los niveles de
la empresa y de esta forma,
obtener una misma vision del
cliente al final del ejercicio.

El CRM no es un software
con tecnologia de punta, si
no es una cultura orientada al
cliente con actitud de servicio
personalizado, por tal motivo
es importante aplicar la es-
trategia presentada antes de
implementar la aplicacion.
Es verdad que dichas herra-
mientas facilita el manejo de
la base de datos y nos ayuda
a tener un mejor control de
la informacion de cada uno
de nuestros clientes, pero de
nada sirve tener el mejor soft-
ware si no se utiliza con la fi-
nalidad principal que es cono-
cer 100% a nuestros clientes
y poder ofrecer exactamente
lo que ellos quieren.

Aunque los sistemas de
CRM se han caracterizado por
un uso de tecnologia, es im-
portante resaltar que contie-
ne herramientas que pueden
ayudar a solucionar muchos
problemas identificados, sin
embargo una organizacion
que no tiene como eje princi-
pal al cliente, no aprovechara
al 100% de los recursos que
provee la aplicacion tecnologi-
cos, por tal motivo se genera-
ra un gasto y no una inversion
al no utilizarlo correctamen-
te. También es importante
mencionar que todo proceso
aplicado a una organizacion
debe tener una renovacion
constante, asi mismo la reno-
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Visita del cliente FIEELIEEE
Relativa

Cada 3 a 4 dias 12,90%
Cada semana 11 17,74%
Cada 15 dias 17 27,42%
No tiene informacion 26 41,94%

TOTAL 62 100%

PTabla 9: Distribucion de frecuencia de visita del cliente.

50,00% 41,94%
o
40,00% AT
o
30,00% 17 78%
20,00% 12,50%
10,00%
0,00% -+ T
Cada3a4 Cadasemana CadalSdias Notiene
dias informacion

J Gréfico 9: Visita del cliente.

Frecuencia Re-

Herramientas tec- .
. . Frecuencia .

nolégicas lativa
SIECIIEL ClD 29 46,77%
facturacion
Sistema CRM 3 4,84%
Excel 19 30,65%
Sistemas o
integrados ERP 9 [R22
Ninguno 2 3,23%

JTabla 10: Distribucion de frecuencia de herramientas tecnoldgicas.

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% T T T T f

30,65%

14,52%

Sistemade Sistema Excel  Sistemas Ninguno
facturacion  CRM integrados
ERP
J Grafico 10: Herramientas tecnologicas.

Estrategia ‘ Frecuencia ‘ Frec. Relativa
Ninguna 21 33,87%
Publicidad en el 6 9.68%
local
Entregas inmediatas 7 11,29%
F|?Xllbl|ldad en el 18 29.03%
crédito
Vendgdores 10 16,13%
capacitados

TOTAL 62 100%

PTabla 11: Distribucion de frecuencia de estrategia de fidelidad.

vacion debe girar alrededor
del cliente y adaptarse a sus
necesidades para lograr tener
un mayor éxito en las pymes
y también logrando tener mas
personas emprendedoras.

De todas las Pymes analiza-
das en esta muestra de he-
mos identificado que el 35%
de ellas esta dispuesta a in-
vertir $ 9,800, en el disefo de
estrategias CRM, para crear fi-
delidad, mejorar sus servicios
y relacién con los clientes e
incrementar su rentabilidad.

Recomendaciones
Finalmente queremos expre-
sar las siguientes recomen-
daciones, las cuales van a
contribuir a formar un camino
para lograr con éxito la aplica-
bilidad de las estrategias de
relacion con el cliente (CRM)
en las pymes del area comer-
cial de Milagro.

Estamos en un siglo compe-
titivo, donde el cliente se vuel-
ve una presa facil de nuestra
competencia, sin olvidar a las
grandes cadenas 0 monopo-
lios que ingresan al mercado
de forma violenta. Por tal mo-
tivo debemos mantener una
estrecha relacion con nues-
tros clientes y adoptar las es-
trategias propuestas para for-
talecer la fidelidad deseada.
1.Debe existir un compromi-

so desde la alta direccion

de la empresa e involucrar

a todos los miembros de la

organizacion en esta etapa

de cambio, donde la cultura
debe girar alrededor de la
satisfaccion del cliente.
2.Es importante conocer y
evaluar el nivel de satisfac-
cion de mi cliente interno,
porque si existe un nivel
bajo en la organizacion, se-
ria un factor alto de dificul-
tad para entrar en el mundo

CRM.
3.Los procesos de Ventas,

Marketing y Servicio al

Cliente deberan interactuar

para mantener la fidelidad
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de los clientes potenciales,
y asi disefiar nuevas estra-
tegias de mercado.

4. La informacion de los clien-

35,00% tes debera ser compartida
30,00% .

25.00% por todos los miembros de
20,00% la organizacién, no debe
15,00% P “ . .
10.00% existir  “propietarios” de
5,00% clientes especificos.

0,00%

5.No debemos concentrar
nuestros esfuerzos en se-
leccionar proveedores de
herramientas CRM, el es-
fuerzo principal es en ali-
near a la organizacién con
la estrategia propuesta.

6.Debera establecerse indi-
cadores para medir a las
areas, si realmente estan

J Grafico 11: Estrategia de fidelidad.

Ventas i i i adoptando la estrategia;
$ 50 0 Menos 13 20.97% asi mismo indicadores
o .
. para medir los resultados
0, .
$51a$100 19 30,65% obtenidos.
$101a$ 200 22 35,48%
A o
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J Grafico 13: Inversion en estrategia de fidelidad.
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