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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo el disefio de estrategias Customer
Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la ASOCIACION DE
PRODUCCION ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA en la parroquia Cacha del cantén
Riobamba. En el cual se aplic6 una metodologia con enfoque cualitativo y cuantitativo, un nivel
de investigacion descriptivo y exploratorio que ayudd a conocer a profundidad las situaciones
reales por la que atraviesa la empresa, también se empled técnicas e instrumentos de
investigacion que ayudo a formular una entrevista dirigida al gerente en donde se detect6 que
actualmente no cuenta con estrategias de CRM formal que permitan tener una relacion cercana
con el cliente. También una encuesta dirigida a los actuales clientes, donde se tom6 una muestra
de 278 personas dando como resultado una calificacion de Regular en la escala de Likert en: los
elementos fisicos en el punto de venta, medios de comunicacién, atencién al cliente, beneficios
e incentivos y una calificacién de muy buena en cuanto al producto y sus elementos siendo estos
susceptibles a mejoras Ademas se efectué un diagndstico FODA que permitié conocer la
variables internas y externas que afectan en la actualidad a la asociacién, y acorde a ello se logré
proponer un estrategias de CRM en base a las dos dimensiones del servicio al cliente: Forma y
fondo En base a la indagacién se ha determinado soluciones efectivas para mejorar el servicio al
cliente en consecuencia generar un vinculo cercano con los clientes que promueven la
fidelizacién por lo tanto se recomienda la aplicacion de las estrategias de acuerdo a las

especificaciones para mejorar la rentabilidad y lograr la consecucion de los objetivos

Palabras  clave:  <CIENCIAS  ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>,
<MERCADOTECNIA > < MARKETING RELACIONAL> < CUSTOMER
RELATIONSHIP  MANANGEMENT>, <SERVICIO AL CLIENTE (CRM)>,
<FIDELIZACION>, <RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of this research work was the design of Customer Relationship Management
strategies to improve customer service in the ASOCIACION DE PRODUCCION
ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA in the Cacha parish of the Riobamba canton. A
methodology with a qualitative and quantitative approach was applied, a descriptive and
exploratory level of research that helped to know in-depth the real situations that the company is
going through, also used techniques and research tools that helped to formulate an interview
with the manager where it was detected that currently does not have formal CRM strategies that
allow a close relationship with the customer.

Also, a survey directed to current customers where a sample of 278 people was taken, resulting
in a rating of Regular on the Likert scale in the physical elements at the point of sale, means of
communication, customer service, benefits and incentives, and a rating of very good in terms of
the product and its elements, being these susceptible to improvement. In addition, a SWOT
diagnosis was carried out to determine the internal and external variables that currently affect
the association, and according to this, it was possible to propose a CRM strategy based on the
two dimensions of customer service: Form and substance Based on the inquiry have been
determined effective solutions to improve customer service consequently generate a close link
with customers that promote loyalty, therefore, it is recommended the implementation of
strategies according to the specifications to improve profitability and achieve the achievement
of the objectives.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>,
<MERCADOTECHNICS>, <RELATIONAL MARKETING>, < CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT>, <CUSTOMER SERVICE (CRM)>, <LOYALTY>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

En un entorno cada vez mas rapido y complejo, es fundamental entender cémo las percepciones
desencadenan emociones y sentimientos en las organizaciones y como estos tienen efectos
directos en los resultados obtenidos (Brunetta, 2016, p.23), por lo tanto, es de vital importancia

generar un valor agregado en los productos y servicio brindados

La presente investigacion titulada “Customer Relationship Management para mejorar el servicio
al cliente en la Asociacion de Produccion Artesanal Arteka ASOPROARTEKA en la parroquia
Cacha del canton Riobamba.” se ha detectado que la asociacion en la actualidad no cuenta con
una administracion de las relaciones con sus clientes de manera eficiente generando una brecha
con los clientes actuales y potenciales, por lo tanto se pretende crear estrategias de CRM que

permitan entender a los clientes y brindar un mejor servicio.

El proyecto investigativo se conforma de tres capitulos

El Capitulo I denominado Marco tedrico referencial que esta constituido toda la base torica
utilizada en la investigacion con la finalidad de tener una sustentacién veridica en el cual se
detallara todo con respecto al CRM cuales son sus fases tipos, sus ventajas sus limitaciones, y la

relacién que existe con la calidad del servicio entregado.

El capitulo 1l correspondiente al Marco metodoldgico. Estd conformado por el enfoque, nivel
disefio de la investigacion, asi como la poblacion y la muestra el cual se ha determinado
mediante el muestreo probabilistico dando como resultado 278 encuestas aplicadas al los
clientes de la ASOPROARTEKA las mismas que han sido validados con un coeficiente de 0.96
en el alfa de Cronbach también se determina los métodos técnicas e instrumentos que han sido

utilizados en la recoleccién y analisis de datos.

El Capitulo 111 este compuesto por el marco de los resultados y la discusion de los resultados
obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de la ASOPROARTEKA vy la entrevista
dirigida al presidente que esta encargado de la administracién, a su vez se propone una serie de
estrategias en base al CRM enfocadas a mejorar el servicio al cliente, para dar solucién al

problema detectado dentro de la asociacion.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Antecedentes de Investigacion

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se analizaron una amplia bibliografia
referente al Customer Relationship Manangment y su relacion con la mejora de servicio al
cliente que se ha utilizado como base para la obtencién de informacion, para lo cual se generd
una busqueda exhaustiva en los distintos medios digitales como la biblioteca virtual de la
institucion, tesis referentes al tema, repositorios, revistas indexadas, articulos y deméas paginas

académicas confiables.

En el libro “CRM, la guia definitiva: estrategia de gerenciamiento de la relacion con los
clientes” el autor comparte todos sus conocimientos acerca del marketing de relaciones, se
enfoca en una vision realista de las necesidades de los clientes tomando en cuenta un anélisis de
experiencias reales , ademas manifiesta que la herramienta Optima para llevar a cabo esta
gestién es el Mismo Customer Relationship Manangement que esta enfocado hacia la
sistematizacion de los procesos con base al cliente de esta manera tener un vinculo mas cercano
y lograr la relacién a largo plazo sin embargo el autor menciona que para poder implementar
este plan es imprescindible la planificacién, tener en claro todos los objetivos y realizar un

estudio completo de la empresa para poder adaptarlo a su estructura y actividades. (Brunetta, 2016,
p.23)

En la siguiente tesis “Disefio de un modelo de gestion basado en un CRM para empresas
productoras de textiles.” La autora propone un objetivo general, Disefiar un modelo de gestion
basado en un CRM para empresas productoras de textiles. Como primera instancia realiza el
diagnostico situacional del mercado actual en el &mbito de las industrias textilera Para lo cual se
llevd a cabo un tipo de investigacién descriptiva. Se realiza un andlisis de la competencia,
posteriormente el criterio de los clientes internos a través de la aplicacion del test, Ademas se
realiza una encuesta a los consumidores finales al permitir identificar sus necesidades, vy
finalmente el analisis del sector a través de aplicacién de las Fuerzas de Porter, para tener una
visién mas amplia frente a las variables y objetivos de la investigacion para lo cual se tomd una
muestra de la Poblacién econdémicamente activa 384 personas; obteniendo como resultado, que
en un 41% de los clientes de la encuesta potenciales considera que la buena atencion al cliente
es un factor muy importante al adquirir un producto o servicio por lo tanto se debe trabajar mas

para lograr un buen manejo de informacion de los clientes para brindar un mejor servicio y tener



una relacion a largo plazo por medio de la fidelizacion del cliente por lo cual la aplicacion de las

estrategias de CRM seria oportuno para el desarrollo y ¢ crecimiento de la empresa. (Chavez ,
2015, p.102)

Urquizo (2018, p.21) en su tesis denominada “Disefio de estrategias CRM (Customer Relationship
Management), para la empresa automotores rolando naranjo de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo.” ,tuvo como objetivo general Disefiar estrategias CRM que permitan
atraer, fidelizar, y recuperar clientes en la empresa Automotores Rolando Naranjo de la ciudad
de Riobamba, para ello se basd en una investigacion de tipo descriptivo, aplicandose como
instrumento un cuestionario a dirigido a los clientes actuales (181) y a la PEA de Riobamba
tomando como referencia al censo efectuado en el 2010 para lo cual se realiza la proyeccion
correspondiente, posteriormente obteniendo una muestra 384 encuestas a realizar Obteniéndose
como resultados que uno de los aspectos mas importantes son el precio para decidir la compra
pero no por mucho porcentaje de hecho el 32% de los clientes toma en cuenta la atencion al
cliente que recibe por parte de la empresa.

Segun los autores Montoya y Boyero: (2013, p.2) En su publicacion titulada, “El CRM como
herramienta para el servicio al cliente en la organizacion”. Afirman que el servicio forma la
experiencia mas importante en donde se relaciona el cliente y la empresa y este momento tan
crucial definird si el cliente adquiere o no adquiere el producto, si se trata de un cliente actual
define su permanencia o su desercidn. El servicio en la organizacion comprende todas las
actividades que ejecuta la empresa para satisfacer las necesidades de este, entonces si una
empresa no enfoca sus procesos en ello, perdera su demanda, tomando esta premisa del servicio
como parte fundamental en la satisfaccion del cliente existen un enfoque del marketing que esta
dirigida a la gestion y administracion de los clientes con una herramienta denominada CRM
Customer Relationship Management el cual permitird generar un impacto positivo en la
prestacion de servicios de la empresa por medio de una base de datos que permite analizar sus

patrones de compra y tener un vinculo mas cercano a ellos.

César Augusto Lagos Rojas en su tesis denominada “Propuesta de implementaciéon de un CRM
para PYMES en el sector textil. El autor pretende disefiar una estrategia de gestién de los
clientes para tener una relaciébn mas cercana con la empresa de esta manera generando
productividad a la empresa mediante la retencion de los clientes mas rentables y también
generando la satisfaccion de los mismos para lo cual realiza una investigacion de campo en el
que se analiza entrevistas, al sector de produccion textil para saber cuél es la situacion actual

con el cliente. El estudio tuvo un impacto positivo sobre los clientes ya que mediante esta



herramienta permite sistematizar dicha relacion mediante la base de datos implementada que
ayuda a actualizar la informacion en todos los departamentos reduciendo tiempo y dinero ya que

ayuda a la comunicacion interna entre los empleados y también con sus clientes. (Lagos, 2008, p.6)
1.2 Marco tedrico
1.2.1 Marketing

El marketing es el compendio de actividades mediante el cual las organizaciones efectuan
estrategias para la creacion de valor que incremente la satisfaccion de los clientes, para generar

relaciones a largo plazo creando un beneficio mutuo. (Alonso y Grande, 2017, p.22)

Es la ciencia que genera valor hacia el producto por medio del estudio de las necesidades del
consumidor con la ayuda de herramientas tecnologicas que permitan analizar y comprender los
patrones de comportamiento de los clientes, brindando un producto que se adapte a la
demanda.(Calvo y Stanton, 2018, p.18)

De acuerdo al criterio de la autora el marketing es un proceso social que permite efectuar una
serie de estudios que permitan evaluar las caracteristicas del cliente ideal para un producto ideal,
de modo que se integran estrategias con este objetivo de generar confianza mediante el valor
percibido por el cliente hacia el producto o servicio brindado por la empresa.

Clasificacion del marketing
El marketing es dividido de una manera extensa dependiendo de los autores a continuacion

estan las mas relevantes:



CLASIFICACION DEL

MARKETING

Marketing estrategico-
operativo

Marketing externo
interno interactivo

Marketing transaccional-

ESTRATEGICO: Refleja
la dimension
estrategica del

a laargo plazo

marketing con objetivos

OPERATIVO: reflrja
la dimension tactica
e marketing con
objetivos a corto
plazo

Grafico 1-1: Clasificacion del marketing

Fuente: (Martinez et al., 2014: pp. 10-11)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

EXTERNO: Hace referencia a las
acciones que pone en marcha
una empresa para desarrollar,
poner precio, distribuir y
comunicar un producto a su
consumidor

TNTERNO: Hace referencia a las
acciones que pone en marcha
una empresa para desarrollar,
poner precio, distribuir y
comunicar un producto a su
consumidor

INTERACTIVO:Hace referencia a
las acciones que pone en marcha
una empresa para desarrollar,
poner precio, distribuir y
comunicar un producto a su
consumidor

relacional

TRANSACCIONAL: Busca
la satisfaccion del cliente
vy la generacion de
benefi cios para la
empresa con el
intercambio o
transaccion de bienes o
servicios.

RELACIONAL: Implica
considerar que el objetivo
del marketing no es
conseguir una Unica
transaccion con el cliente,
sino establecer una
relacion estable y
duradera, que sea benefi
ciosa tanto parala
empresa como para el
cliente.

Marketing social -politico

1

SOCIAL: incluye todos los intentos
por modificar actitudes o
comportamientos del publico
objetivo que resulten perjudiciales
para los ciudadanos o para la
sociedad y tra-tar de reconducirlos
hacia otro tipo de comportamientos
mas beneficiosos.

[

POLITICO: Es el que se aplica en las
campanas de elecciones generales,
autond-micas, municipales, etc., o
para fomentar determinada tendencia
ideoldgica..




1.2.2 Marketing relacional

El marketing relacional es una rama del marketing de la nueva era que esta basado en generar
un vinculo mas cercano con los clientes en el cual toma como eje fundamental la informacion
gue se genera al interactuar con la empresa por los distintos medios de comunicacion, de modo
que al analizarla se pueda conocer sus necesidades y le permite actuar con anterioridad a los
cambios generados por la demanda. Por otro lado, los clientes que se muestran satisfechos con
los productos brindados se convierten clientes fieles y emisores de informacion positiva a las
demés personas cercanas a ellas, de modo que existe una relacion de ganar y ganar, sin
embargo, esta relacion con el cliente no es algo que se genere de un momento a otro, sino que es
un proceso que requiere de un seguimiento por parte de la empresa, para lo cual se necesita la
integracion de todas las areas implicadas en este proceso. (Rivera, 2016, p. 34)

Las empresas de hoy en dia se han visto en la necesidad de adaptar esta nueva modalidad de
enfoque debido a la saturacion de la oferta generada por distintos medios ya no es suficiente
acoplarse al marketing transaccional el cual se enfoca sus esfuerzos en las ventas, sino que se
debe establecer un vinculo con el cliente saber cuales son sus preferencias y no ofrecerle un
producto o un servicio sino una experiencia en este contexto la innovacion es la Gnica clave para

gue una empresa sea competitiva. (Rivera, 2016, p. 35)

El marketing de relacional es un concepto dirigido al cliente sin embargo no se debe dejar de
lado la rentabilidad de la empresa por lo tanto al ejecutar cualquier campafia de marketing esta
debe estar sujeta seguimiento del mismo, dicho control y seguimiento de indicadores permitira

determinar la efectividad de las campafas efectuadas (De La Hoz et al., 2017: p.52)

Caracteristicas del marketing relacional

El marketing relacional se caracteriza por incrementar el interés hacia sus a continuacion el

detalle se presentan las principales.



Qrientado )
al cliente / Interaccion

MARKETING
RELACIOMAL

ld Largo
Memaria plazo
\ [ E ]

Grafico 1-2. Caracteristicas del marketing relacional
Fuente: (Rivera, 2016, p. 51)

La relacién: el vinculo a largo plazo es el eje fundamental en el marketing de
relaciones por lo tanto es importante desarrollarlas

La interaccion: la comunicacion bidireccional es importante para que exista el valor
mutuo en el cual la empresa y el cliente perciban ganancia

El largo plazo: una relacion a largo plazo es el objetivo que se pretende alcanza para
incrementar la fidelizacion

La personalizacion: en una empresa de gran magnitud antes seria imposible generar
una personalizacion, pero en la actualidad con la tecnologia las empresas tienen la
capacidad de analizar cada interaccién que genere perfiles a los clientes que permitan
brindar un producto con las especificaciones demandadas

La memoria: se refiere a la Datawherehose que nos permite almacenar toda la
informacién pertinente de cada cliente para conocer las futuras preferencias ademas
perite la correccidn de las acciones que generan insatisfaccion

Orientacion al cliente: es la parte fundamental del cambio de enfoque a las
necesidades, conocer cudles son sus preferencias segmentarlos y generar estrategias
dirigidas a cada uno de estos segmentos, por otro lado, también ayuda a identificar que

clientes son rentables y quienes no para atenderlos como. (Rivera, 2016, p. 50)

1.2.3 Antecedentes generales del CRM

El CRM (Customer Relationship Manangement) o Gestion de relaciones con el cliente se trata

de estrategias dirigidas al cliente de modo que no es algo que haya surgido recientemente. Hace

muchos afios atras se ha venido practicando CRM, el ejemplo mas comun es del tendero del
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barrio, ya que por contar con un nimero de clientes reducido tiene el conocimiento de cuéles
son los gustos de cada uno de sus clientes, conoce sus patrones de compra sus preferencias, de
modo que al tener en claro estos aspectos genera una relacion de confianza en todas las personas
gue acuden al sitio. A medida del paso de los afios se han creado software para la gestion de
contactos, sistematizacion de las ventas que formaban parte fundamental en la administracion de
sus procesos en tanto los CRM no estaban vinculados con este sistema por lo cual no era facil
coordinar entre cada uno de los departamentos ya que estas aplicaciones no estaban vinculadas
entre si, por lo tanto, no era tan eficiente en las grandes empresas. En los términos del siglo xx
empiezan a surgir los primeros prototipos de softwares CRM que soportan los procesos que
incluyen en las ventas, marketing y servicios en el cual permite a la empresa tener una vision
més amplia sobre los patrones de compra de los clientes ya que abarcan las diferentes areas que

conforman los departamentos que tienen contacto directo e indirecto con los clientes. (Fernandez y
Navarro, 2014, p.18)

El mercado globalizado ha generado que la competencia entre los proveedores de productos y
servicios se incremente por lo cual se han visto obligados a la introduccién de los sistemas
CRM ya que es imprescindible mantener la confianza con el cliente. Actualmente, estan méas
informados por distintas fuentes convirtiéndolos en unos eruditos del producto o servicio, en
conclusion, la demanda es cada vez mas exigente que cada dia experimenta cambios, por lo

tanto, las empresas deben generar un valor agregado que los diferencie de la competencia.
(Fernandez y Navarro, 2014, p.18)



Tabla 1-1: Evolucién del CRM

Principio —
mediados de

los afios 90

Se introduce los conocidos call centers y aplicaciones que ayudan a la
sistematizacion de las ventas, pero carecen de vinculacién con otros
departamentos por ello no era tan eficiente ya que existia duplicidad

de los datos y esto confundia a otros departamentos.

Afos 90s —
finales

Incrementa el nimero de empresas proveedoras de softwares CRM,
pero la mayoria de ellos no consiguen el éxito esperado por estar
enfocado en la tecnologia y no en los requerimientos de la empresa

2000 —
Principios

Empiezan a mejorar enfocandose en la estrategia de negocios
generando resultados exitosos en las empresas ya que una parte
fundamental de este nuevo disefio es la vision 360° del cliente es decir
existe la vinculacién de todos los departamentos del seguimiento del
cliente, y se filtran los datos importantes del cliente. Entonces las

empresas empiezan a darse cuenta que el CRM es (til.

2010 —

Principios

El CRM da un paso gigantesco en cuanto a su desarrollo de la
tecnologia por el internet entonces, las comparfiias pagan para tener
suscripciones, rebajando costes que permite a las pequefias y medianas

empresas a implementar es proyectos CRM.

2011 - 2013

Un nuevo fendmeno tecnolégico abarca el internet, se trata de las
redes sociales que impactan positivamente para el desarrollo del CRM
ya que pasa a ser una herramienta donde los usuarios generan
comentarios acerca de la empresa que capta la atencion de clientes

potenciales.

Actualmente

Existe un crecimiento exponencial del 500% en la aplicacion de CRM
en todas las empresas para manejar las interacciones de cientos de

miles de usuarios que en todo mundo estan conectados al Internet,

Fuente: (Fernandez y Navarro, 2014: pp.21-22)

Realizado por: Tenelema, M. 2020

La autora de la presente investigacion manifiesta que la evolucidn tras el uso del internet ha ido
en ascenso en estos Ultimos afios siendo un pilar fundamental en la comunicacion de cualquier
producto o marca. EI CRM ha sido uno de las herramientas més utilizadas conjuntamente con él
internet, por lo tanto, cada vez mas las empresas siguen siendo mas competitivas en el mercado
y los clientes son mas conocedores de los productos brindados tanto de la empresa como de la

competencia, por ello se debe utilizar estas herramientas de la forma mas efectiva para tener un

vinculo més cercano con los clientes a través de la personalizacion.




1.2.4 Definicién de CRM

Existen varios autores que definen al CRM segln su punto de vista a continuacion la siguiente
tabla 2-1:

Tabla 2-1: Conceptualizacion del CRM

Brunetta, 2016, = “El modelo de CRM es una herramienta o modelo de gestion que
pretende obtener clientes satisfechos y rentabilidad para la empresa
mediante el cultivo de las relaciones a largo plazo”. (Brunetta, 2016)

Granados, 2001 =~ “El CRM un modelo que establece un enfoque hacia el cliente en el cual
la empresa crea relaciones a largo plazo, mediante el cultivo de confianza
y lealtad, a partir de la comprension detallada de sus necesidades y
expectativas” (Granados, 2001, 62)

Garcia, 2001  “Es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacion de la
empresa ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos de
negocio, requiere, en gran parte de los casos, un redisefio del negocio
donde el cliente participa de forma directa en el modelado de la empresa y
teniendo en cuenta sus necesidades” (Garcia, 2001, p.25)

Osorio, Zudiga, ElI CRM (Customer Relationship Management) se trata de una estrategia
y Mufioz,2016 = de negocios que se enfoca en la recopilacion y analisis de datos que
permitan crear una relacion fuerte con los clientes mas rentables y
mantener relaciones a largo plazo. (Osorio et al.,2016: p.204)
Negri, 2009 “Es una herramienta estratégica orientada al cliente que permite agregar
valor a sus productos y servicios a través del seguimiento constante de sus
necesidades y preferencias para lograr su fidelizacion”. (Negri, 2009, p.30)
Arenal, 2017 “CRM (iniciales de Customer Relationship Management) Es un término
especifico que nos ayuda a gestionar la relacion con los clientes, a sacar el
maximo partido de los datos del cliente y a que los comerciales realicen
mejor su trabajo”. (Arenal, 2017, p.15).
Escudero, 2017 = “El CRM es una combinacion de cambios estratégicos, de procesos
organizativos y tecnoldgicos para buscar mejorar la gestion de negocio.
Implica la adquisicion y desarrollo de conocimientos sobre los clientes
para usar esta informacion en los puntos de contacto, obteniéndose asi
mayores ingresos y eficacia operativa” (Escudero, 2017, p.234)
Fernandez “La implementacion o mejora de los procesos, organizacion y tecnologia
Navarro, 2004  involucrados en la maximizacion del valor del cliente por medio de las

interacciones de la empresa con éste a través de cualquier canal de
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comunicacion” (Fernandez y Navarro , 2014, p. 15)
Montoya y “El CRM constituye una herramienta que integra coherentemente dichos
Boyero factores con el fin de optimizar la prestacion del servicio” (Montoya y
Boyero , 2013)
Es un sistema innovador que permite el fortalecimiento de su entorno
interno y externo mediante la sistematizacion de sus actividades que tiene

como enfoque principal al cliente y sus necesidades.
Realizado por: Tenelema, M. 2020

Después de haber efectuado el andlisis de los diez autores pertinentes la autora de este trabajo
puede identificar caracteristicas en comun gue comparten en cada una de sus definiciones entre
ellos esta: la relacién a largo plazo, recopilacion de informacion, sistematizacion de actividades,

enfoque hacia el cliente, generacion de fidelidad.

En este contexto se puede observar que existen varios conceptos de CRM algunas mas
completas que otras dependiendo del area o el enfoque con el que se trabaje, los creadores del

software tendran una definicion, los directores de marketing otro, etc. Sin embargo, Dawkins y
Reichheld, 1990; Grabner-Kraeuter y Moedritscher, 2002; Horstmann, 1998; McDougall et al., 1996 citados en
Llamas et al. (2006: p.26) consideran que el CRM es practicamente una estrategia que pretente

fidelizar al cliente mediante la satisfaccion, basandose en dicha satisfaccion para entablar un
vinculo a largo plazo que se conviertan en valor mas elevado para la organizacién ya que existe
un amplio estudio en donde se demuestra que la retencion de los clientes gira en torno a la

satisfaccion.

Desde el punto de vista de la autora un CRM (Customer Relationsip Management) es un sistema
de gestion de las ventas en donde cada transaccion que se vaya efectuando se debe ir
recopilando para su posterior analisis y por Gltimo tomar decision de las estrategias que seran
implementadas a cada uno de los segmentos para de esta manera generar una relacion a largo

plazo con el cliente mediante un servicio personalizado, para obtener su satisfaccion y lealtad.

1.25 Tipos del CRM.

Algunos autores se refieren de distintas maneras a la clasificacion de CRM tipos, categorias o

niveles de acuerdo con el siguiente autor se cuenta con la siguiente tipologia:

1.25.1 CRM Operativo u operacional
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El CRM operativo u operacional ordena los procesos referidos a todo lo que tiene que ver con el
cliente en el cual automatiza todas las actividades que ejecuta el departamento de marketing,
ventas y atencién al cliente. EI CRM operativo el responsable del proceso de comunicacién e
interaccién con los clientes, este mecanismo esta dividido en dos partes el primero denominado
como Back office que esta relaciona con actividades que no estan relacionados directamente con
el cliente, aunque afecta de manera indirecta con las actividades y es donde el CRM sirve como
apoyo para dichos procesos. este a su vez se apoya con instrumentos informéticos para su
gestion o direccion de suministro y coordinacion de todas las areas de la empresa, como son el
area de produccion, finanzas, etc. Para coordinar y planificar todos los procesos y actividades
conjuntamente. El Front office abarca todas las &reas que estan en relacion directa con los
clientes en si todas las actividades que tiene que ver con la venta de los productos o servicios
desde una llamada telefénica hasta la venta, también en las post ventas en campafas de

marketing y asesoria al cliente. (Ruiz, 2018)

Para Ruiz (2018) las funcionas de un CRM operativo son:

e Generar interaccién con los consumidores para intercambiar informacion con ellos para
ganar confianza y fidelizarlos.

¢ Administrar de manera eficiente las areas de marketing, ventas y atencion al cliente.

e Recolectar cuantiosa de informacion de los clientes y que esta sea relevante para mejorar los
productos ademas conocemos a las clientes y sabemos de sus necesidades futuras mejorar los

productos adecuandolos a sus perfiles. (Ruiz, 2018)

1.2.5.2 CRM Analitico.

Esta es la parte mas importante dentro de lo que respecta al CRM ya que consta en realizar el
analisis de comportamiento histérico de los clientes saber cual es su conducta y tendencias de
consumo para conocer cuales son las oportunidades de negocio venta o el desarrollo de nuevos
productos y servicios para asi lograr la satisfaccion del cliente, cabe sefialar que esta
herramienta es Gtil para saber cual es el nimero de ventas realizadas con relacion a el esfuerzo y
materiales invertidos por medio de informacion recabada en una base de datos. De esta manera
ayuda con la toma de decisiones para desarrollar estrategias de comercializacién y de Marketing

mas rentables. (Ruiz, 2018)

El CRM analitico facilita:
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e Crea un informe con datos exactos y veridicos de todo lo que se refiere al impacto de las
estrategias ya sean de marketing de ventas, mediante métricas implantados por el sistema,
de esta manera saber si son eficaces 0 no.

e Generar puntos de atencion para hacer el seguimiento, mejora y optimizacion de la atencion
al cliente, con respecto a las promociones realizadas.

e Crear nuevas propuestas. (Ruiz, 2018)

1.2.5.3 CRM Colaborativo

El CRM colaborativo estd mas enfocado en la interaccion de la empresa con el cliente permite
la captacion registro y explotacion de toda la informacion del cliente de modo que todos los
empleados de la empresa puedan tener acceso a ella de manera oportuna la informacién podra
ser captada por medio de mensajes de: correo electronico, chat, teléfono, etc. de este modo

canalizar y utilizar estos materiales para: (Ruiz, 2018)

o EIl establecimiento de la comunicacion multicanal entre los distintos departamentos de la
empresa y la interactuacion con el cliente.
e Permite establecer un vinculo de confianza mediante la colaboracion conjunta de empresa y

cliente a través Mejorar la relacion entre los clientes y la empresa. (Ruiz, 2018)

CRM operacional CRM analitico
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Gréfico 3-1. Integracion de los Niveles del CRM

Fuente: (Arenal, 2017)
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Los niveles o tipos de CRM son un constructo integrado que conjuntamente administran las
relaciones con el cliente y permite en primera instancia recolectar toda la informacién pertinente
de los distintos canales por los cuales el cliente interactla con la empresa, para su posterior
analisis que se lleva acabo con el CRM analitico en el cual se visualiza de manera meticulosa
cuales han sido sus gustos y preferencias, patrones de compras sugerencias de los clientes,
conociéndolos asi de manera mas cercana, de esta manera tomar decisiones conjuntas para

posteriormente implementar estrategias de marketing a fin a cada segmento identificado.

1.2.6 Pilares fundamentales de CRM

Existen conceptualizaciones erroneas acerca del CRM al confundir como una gestion
tecnoldgica lo que realmente es estratégico, se suele tener una perspectiva mas como una moda
de la era tecnoldgica sin embargo lo que verdaderamente trata es una gestion de relacion con el
cliente, optimizar los procesos de todos los clientes ya sean estos reales o potenciales es por ello

que la tecnologia solo pasa a ser un elemento que forma parte del CRM. (Fernandez y Navarro, 2014:
pp.165-167)

Para ello el CRM se apoya en los siguiente:

N
ESTRATEGIA DE NEGOCIO
J
N
RECURSOS HUMANOS
J
N
PROCESOS
J
N\
TECNOLOGIA DE LA
INFORMACION

Grafico 4-1. Pilares del CRM

Fuente: (Lagos, 2008, p.25) (Fernandez y Navarro, 2014: pp.65-67)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

El CRM es un proceso que requiere un conjunto de etapas que deben ser ejecutadas de forma
ordenada como primera etapa la empresa debe introducir una estrategia de negocio enfocado en

los clientes y trabajar con base a ellos, de modo que si se tiene adaptar los procesos de trabajo
14



en la empresa a esta nueva modalidad se debera hacer los cambios, y finalmente se debera
implementar la herramienta tecnoldgica que como observamos es una herramienta que ayuda a
complementar el proceso para obtener una gestién de relacion con los clientes. Cabe recalcar
que si la empresa no lo efectlia de acuerdo a lo mencionado tiende a fracasar en su proceso de
implementacion. Cada una de estas etapas son pilares importantes para el funcionamiento de la

estrategia a continuacion se detalla cada una de estas de forma individual: (Lagos, 2008, p.25)

Tabla 3-1: Fases del CRM
Fase Detalle

Estrategia de = La impresa debe ser objetiva y enfocar la empresa a un nuevo modelo de negocio por

negocio medio de estrategias que gire alrededor del cliente y su satisfaccion es decir integrar la
necesidad en la cultura de la empresa

Recursos En la mayoria de ocasiones el elemento humano es subestimado en el desarrollo del CRM

humanos sin embargo forma parte importante y de ello depende el éxito o fracaso de la Estrategia,
en su mayoria el personal tiende a creer que la implementacion de un sistema de
automatizacion de procesos afectara de forma negativa con respecto a su plaza
ocupacional, para ello la empresa debe orientar de forma adecuada a sus trabajadores sin
necesidad de obligarlos a realizar ciertas actividades, sino mostrar los beneficios reales
que resulta de la implementacion de este tipo de herramientas de esta manera acercarlos a
la transformacién del sistema organizacional.

Procesos La implementacion del CRM originar cambios necesarios dentro de la estructura de la
organizacion ya que estara enfocada hacia la eficiencia de la satisfaccién de los servicios.

Tecnologia la estrategia CRM debe almacenar informacidn que haya sido resultado de la relacion
interdependiente entre el cliente y la empresa indistintamente del canal proveniente.
Para ello es importante utilizar las herramientas o soluciones tecnoldgicas como: el data

mining y el data warehouse.

Fuente: (Lagos, 2008, p.25) (Fernandez y Navarro, 2014: pp.65-67)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

1.2.7 Caracteristicas del CRM
Cuando se propone un proyecto o llevamos a cabo un plan en una empresa es con el fin de

mejorar una condicion hacia el futuro y no solo se quede planificado por lo tanto estos objetivos

debe cumplir con las siguientes caracteristicas como indica: (O’Brien y Marakas: 2006)

e Medible: Se refiere a que se deben cuantificar numéricamente y delimitado en un espacio
de tiempo mediante la implementacidn de objetivos generales y especificos que ayuden a
cumplirse detallando el porcentaje de mejor el tiempo a alcanzar ese objetivo por medio

de indicadores que nos demuestren si lo que se a llevado a cabo fue un éxito o un fracaso
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o Claro: Los objetivos deberian poder entenderse sin que el que los cre6 deba estar
haciéndonos explicaciones complementarias. Deben tener una definicion clara, entendible
y precisa. No deben prestarse a confusiones ni dejar demasiados margenes de
interpretacion.

e Alcanzables: Deben estar dentro de las posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta la
capacidad y los recursos con los que contamos tanto humanos como financieros, asi como
la disponibilidad del tiempo necesario para cumplirlos

o Desafiantes: Deben ser retadores, no conformarnos con algo que ni siquiera re quiere de
un esfuerzo.

e Realistas: Deben ser realistas y razonables. Deben tener en cuenta las condiciones y
circunstancias del entorno en donde se pretenden cumplir, asi como la capacidad y los
recursos de la empresa.

e Coherentes: Deben estar alineados y ser coherentes con otros objetivos y con la vision,
la misidn, las politicas, la cultura y los valores de la empresa. A veces ocurre que para
gue se cumpla el objetivo del area de marketing, no puede cumplirse el del area

financiera. (O’ Brien y Marakas: 2006)

1.2.8  Areas de implementacion del CRM

Las areas especificas en el que se centrara el CRM son en:

El area de ventas: permite la automatizacion de todos los procesos ejecutados al momento de
efectuar la venta ya que proporciona la informacion oportuna y necesaria para conocer al cliente
de una manera eficiente de modo que personalice su servicio en un tiempo optimizado. Se
encarga de la logistica de la distribucion de los productos, ventas mediante Ilamada telefonica,
venta presencial, venta minorista venta por, medios electronicos es decir brinda soporte al
automatizar las citas, conocimiento de la actividad histérica del cliente antes de efectuar una
llamada, prevé las actividades a realizarse con los clientes, agenda tareas a realizarse por cada
cliente por ejemplo realizar seguimiento de cada uno de ellos, ayuda a reconocer de mejor
manera a los prospectos, adquiere conocimientos de quejas o inquietudes de los clientes, analiza

las los nuevos productos o servicios en tendencia. (Rodriguez y Pelaez, 2016, p.6)

Area de soporte al cliente: en esta area tiene como objetivo ayudar al cliente con todas la
dudas e inquietudes que tiene con la empresa o el producto de una manera efectiva, en este
apartado cabe sefialar que el buen servicio incluye la satisfaccion del cliente, se debera tomar en

cuenta todos los medios ya sean estos online u offline. (Rodriguez y Peléez, 2016, p.6)
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Mercadotecnia; se enfoca en crear campafias enfocado a cierto pablico objetivo que con la
ayuda de la informacion suministrada por medio del almacén de datos para conocer los todos los
aspectos del cliente cono sus patrones de compra, frecuencia de compra, segmento de cliente,

posterior mente se toma las decisiones basadas en esta informacidn. (Rodriguez y Peléez, 2016, p.6)

1.2.9 Fases de la administracion de relaciones con los clientes.

Las fases de la administracion de las relaciones estan basadas en el ciclo de vida del cliente

guienes se fundamentan en tres fases:

Ciclo de vida Adaquirir Incrementar Retener
del cliente

Mercadotecnia Venta cruzada - .

Soluciones directa y venta vertical Servicio proactivo
funcionales

de CRM Automatizacion Apovo a clientes

de la fuerza de ventas PO/
Internet
- Datos compartidos Servicio en

Solucion de los clientes colaboraci6n

integrada

de CRM

Grafico 5-1. Fases de la administracion de relaciones con el cliente
Fuente: (O"Brien y Marakas, 2006: p. 253)

Adquirir. El CRM es una estrategia cuya fuente de informacion que proviene de un almacén de
datos el cual permite identificar y posteriormente captar nuevos prospectos a quienes se llama la

atencion de propuestas mas personalizadas que de la competencia. (O’ Brien y Marakas, 2006, p.253)

Incrementar: al introducir mas clientes se puede decir que se incrementa la red de la empresa
en este aspecto el CRM vy el internet permite hacer contacto con los clientes y conocer cuales
son sus necesidades y expectativas para cubrirlas de una manera eficiente, generando valor

hacia los clientes y hacia la empresa. (O'Brien y Marakas, 2006, p.253)

Retener: este sistema se enfoca en la identificacion de los clientes que son més rentables para la

empresa y focaliza sus estrategias personalizadas y evitar su desercion haciendo que el cliente

17



se convierta en una fuente de valor rentable a largo plazo, ademas el cliente también obtiene

valor por parte de la empresa, desde este punto de vista las dos partes ganan. (O"Brien y Marakas,
2006, p.254)

1.2.10 Estructura del CRM
El plan de CRM est&4 compuesto por una serie de etapas cada una de ellas consecuentes una de

otra, uno de los aspectos mas importante es no confundir la estrategia con los objetivos
estratégicos ya que el primero se trata de conseguir la mision y los objetivos estratégicos eN
cambio el segundo se enfocan en la consecucion de la estrategia

Segun la autora (Gavin , 2020, p.6) el CRM se basa en una estructura sélida que estad conformada
por los siguientes elementos.

Tabla 4-1: Estructura del Customer Relationship Manangement 1

Analisis de la situacion Recopilacién de informacion.

Diagnostico de la situacion En esta fase se debe realizar el estudio de todos los
factores ya sean estos internos o externos por
medio de la herramienta FODA que corresponde a
(debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades).

Antecedentes Posterior a la recopilacion de la informacion se
debe llevar a cabo el analisis de los mismos

Determinacién de los objetivos El proceso del CRM debe tener claro y fijar los
objetivos que permitan tener un amplio panorama
de todas las actividades que se deban realizar para
lograr los objetivos para ello deben ser realistas
medibles alcanzables y lo mas importante
cuantificables.

Mensaje El mensaje es el elemento que se pretende dar a
conocer a todos sus interlocutores tomando en
cuenta todos sus rasgos Yy particularidades,
atributos ademas la forma como de comunicar,
para comunicar plenamente.

Eleccion de estrategias Se trata de seleccionar la manera a desarrollar de
cada area para de este modo trabajar de forma

coherente y cumplir los objetivos
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Acciones Son todas las actividades e instrumentos que vayan
a ser necesarias para poner en marcha la propuesta
de la empresa.

Cronograma o tiempo de ejecucion
Todas las actividades deben ser programadas con
un rango de tiempo establecidos

Presupuesto El presupuesto es la cantidad monetaria que sera
necesario para ejecutar el proyecto establecido.

Seguimiento y control (evaluacién) Una vez puesto en marcha el proyecto se debe
efectuar la mediciébn y cumplimento de los
objetivos con el fin de no desviar ni tiempo ni

recursos
Fuente: (Vifies , 2015, p.6)

Todo plan o proyecto que se lleva a cabo debe ser analizado detalladamente tomando en cuenta
todos los factores que podrian afectar su ejecucion por lo tanto es imprescindible diagnosticar
en qué situacion de la empresa que se esta implementando conocer su dindmica su desempefio y
cuéles son sus objetivos su visién o mision para adecuar el CRM a sus necesidades y orientarlos

hacia el Servio al cliente.

Tabla 5-1: Estructura de Customer Relationship Management 2

Analisis econémico | Estudio de la situacion actual, relaciones con los clientes, La
competencia, la situacion con la industria, gestion de la relacién con
los proveedores.

Objetivos de Definir objetivos - Conseguir nuevos clientes y fidelizar a los
negocio existentes

Sincronizan los Construccion de estrategias que automaticen las tareas asociadas
procesos del CRM

Software Definir software que cubra las necesidades del negocio.

empresarial

Fuente: (Pefia, 2021)
Para la siguiente investigacion se tomé la estructura de Vifies por ser completa y se apega a las

necesidades de la empresa permitiendo analizar, estructurar y desarrollar un adecuado Customer
Relationship Management que permita a la empresa desarrollarse y ser competitiva con el fin de
brindar una adecuada y justa relacion con los clientes.

1.2.11 Ventajasy limitaciones del CRM

Con la implementacion del CRM se busca que éste pueda ayudar a la organizacién a usar de una
mejor manera los recursos tecnoldgicos y humanos, con el propésito de obtener de la mejor

manera un entendimiento del comportamiento de los clientes y su valor. (Montoya y Boyero: 2013:
p.142)
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Tabla 6-1: Ventajas y limitaciones

Ventajas Limitaciones
e Promueve un servicio mas efectivo e Incremento en los costos de operacion ya
para sus clientes en funcién a sus  sea por la capacitacion de los empleados.
necesidades. ¢ Incrementos de costos por la adecuacion
e Realizar ventas cruzadas de manera  de la empresa hacia una orientacion al
més eficiente que permitird la  cliente que constituye nuevos procesos a
introduccioén de nuevos productos 0 = seguir.
marcas ya que se tendra un perfil de e Altos precios fijados para la adquisicion
cliente ideal. del software ya que contiene una
e Concluir negocios de manera mds  composicion sofisticada.
vertiginosa. ¢ Mal manejo de la informacién, ya sea por
e Generar valor agregado frente a  falta de conocimiento del personal.
empresas que brindan los mismos
productos o servicio
e Simplificar todos los procesos
relacionados con el marketing y las
ventas.
e  Obtener informacion de los clientes
mas rentables para ofrecer mejores
ofertas que permitan la fidelizacion
e Se optimizard los costos de los
esfuerzos de marketing.
e Vision 360° de los clientes
e Permite la retencion del cliente ya
que se ofrecerda  beneficios
enfocados a su perfil.
e Call center més eficiente.

e Desarrollo de la rentabilidad.

Fuente: (Montoya y Boyero: 2013: p.142)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

En la tabla anterior se puede observar que las ventajas que provee la implementacion correcta de
un CRM traen conlleva beneficios sin embargo se podria decir que existen desventajas o
limitaciones que mé&s bien se considerarias sacrificios econdmicos que la empresa debe realizar
para obtener beneficios que son para la empresa a largo plazo, hay que tener en cuenta que los

20



beneficios requieren de una gran inversion, y un tiempo determinado. Una vez que el software
haya sido implementado es necesario actualizarlo cada cierto tiempo segun la empresa vaya
creciendo para adecuarse a sus nuevas necesidades. Es necesario mencionar gque existe muchas

ideas erréneas con respecto al CRM: por ejemplo, un CRM no es:

Una Base de Datos

e Un evento o suceso realizado de una forma concreta

¢ No es solo tecnologia

e No es un Contact Center

e No es un web site

¢ No es un tipo de campafia de Marketing

e No es la atencién al cliente

e No es la segmentacidon de los clientes (Fernandez y Navarro, 2014: p.16)
Cada uno de estos elementos no son CRM sino forman parte de él, por lo tanto, hay que tener en
forma clara y precisa la definicion correcta ya que es un requisito fundamental para

implementarlo.

1.2.12 Fundamentacion tedrica del servicio

La evolucion del servicio al cliente es un hecho que ha venido trascendiendo desde la primera
revolucion industrial y otras revoluciones, en el cual la poblacion dejo de trabajar en los campos
y empez06 a migrar a las ciudades en busca de mejoras de su estilo de vida, dando lugar a las
primeras mega metrépolis en donde la poblacion se dio en aumento generando nuevas

necesidades que deberian ser cubiertas (Garcia, 2016, p.383)

En estos tiempos las necesidades de los clientes no eran tan tomadas en cuenta, sino tener
capital, poder y todo tipo de bienes para generar industria, y los que carecian de ello formaban
parte de la mano de obra que por cierto se consideraba como parte del patrimonio de los
capitalistas, eran tiempos en el cual solo existia el extremismo sin dar lugar a contrastes,
entonces no existia aquello que llamamos la clase media Posteriormente en el siglo xx con la
ideologia de grandes pensadores fildsofos y cientificos como Albert Einstein y Max Planck
entre otros, dieron un giro paradigmatico en el cual la relatividad era la base de la nueva
dinamizacién econémica dejando de lado las ideas clasicas que se basaban en el monopolio de
las empresas capitalistas. en el cual se valoraba un poco mas a los clientes considerandolos en
cuanto a sus gustos y preferencias, para este entonces no existia una gran competencia, perose
vieron obligados a enfocarse en la satisfaccion del cliente y ello no podria ser logrado sin un

buen servicio. (Garcia, 2016, p.384)
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Revolucidn tecnoldgica

Cada persona es un mundo diferente a otro, por lo tanto, sus necesidades son distintas y
diversas. La economia en general atraviesa una situacion en el cual la produccion en masa no es
suficiente para satisfacer a los clientes sino sus peticiones. A causa de la globalizacion generada
por las nuevas tecnologias que se introducen en la vida cotidiana, se movilizan los enfoques
anteriores para comenzar un nuevo paradigma dinamico en el cual se promueve las distintas
perspectivas de creatividad que van en funcion de la satisfaccion del cliente en toda su
diversidad. Actualmente la cultura del servicio al cliente es un punto clave en todo tipo de
empresa que quiera satisfacerlos indistintamente de su tamafio o giro econémico, para lo cual
son necesarios distintos recursos tecnoldgicos que permitan gestionar de manera eficiente la
relacion con los mismos para brindar un producto personalizado y ser mas competitivos

evitando la desercién. (Garcia, 2016, p.384)
1.2.13 Conceptualizacion del servicio

Tabla 7-1: Matriz de conceptualizaciones del servicio
(Armstrongy  "Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta 'y que
Kotler, 2013)  es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de

algo” (Kotler y Armstrong , 2013: p.196)

(Escudero, Conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto
2017) basico. (Escudero, 2017, p. 225)

(Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
2002) ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y

no dan como resultado la propiedad de algo™ (Sandhusen, 2002, p.35)
(Duque , 2005)  “Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o

los beneficios que producen satisfaccion a un consumidor” (Duque ,
2005, p.64)

(Banco Central = “Los servicios son un conjunto de actividades que buscan satisfacer
del Ecuador, las necesidades de un cliente. A diferencia de los bienes, son
2017) intangibles, heterogéneos, no pueden ser almacenados e incluyen el

derecho a recibir una prestacion, pero no su propiedad”. (Banco
Central del Ecuador, 2017, p.108)

Realizado por: Tenelema, M. 2020

Basados en el andlisis de los autores resulta aceptable definir al servicio como una recopilacion

de pasos que efectua las empresas para tener una relacion con los clientes con el propésito de
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gue obtenga un bien o servicio de acuerdo a las necesidades de los clientes en cantidad precio y
momento precisos de modo que genere una impresion positiva y la compra se vuelva repetitiva,
de esta manera generar un vinculo a largo plazo que resulta ventajosa y rentable para ambas

partes.

1.2.14 Proceso de servicio

Los procesos de servicio también podemos Ilamarlos como ciclos de servicio en el cual se
definen cada paso que lleva como objetivo una correcta entrega de producto o servicio aqui
también se analiza que no solamente esta enfocado en el empleado que brinda el servicio, sino
que todos los miembros de la organizacién estan involucrados, por lo tanto, se observa al
empleado no como alguien que presta el servicio sino como parte del servicio. Entonces el
conjunto del esfuerzo de todos los asistentes de la prestacion del servicio son parte fundamental
del “Momento de la verdad” como llama Albrecht. Y este momento sera el que defina si el

servicio fue de calidad o0 no. (Duque, 2005, p.66)

Segun Dugue (2005, p.66) Para este proceso es imprescindible contar no solamente con un personal
excelente, sino que también con elementos muy importantes como el montaje del servicio,

elemento técnico de servicio y entrega de servicio.

... Momentos
de verdad

Grafico 6-1. Proceso de Servicio
Fuente: (Duque , 2005, p.66)

En este contexto la calidad es el producto de la satisfaccion o no satisfaccion de la experiencia
del usuario al momento de entrar en contacto personal o impersonal con la empresa, al consumir
o0 utilizar el producto o servicio en el momento de la verdad, en donde intervienen todos los

subprocesos que conforman el servicio.

1.2.15 Definicion del cliente
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“Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios gue necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o para una empresa
u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.” (lvan, 2012)

Es aquella “persona o entidad que suele utilizar los servicios de un profesional o empresa” y

“persona o entidad que compra en un establecimiento”. (Camacho, 2012, p.26)

“El cliente es aquel ente, natural o juridico, a quien va orientada la empresa con el fin de
satisfacer de manera adecuada y con una excelente politica de calidad las necesidades propias al

mMismo”. (Camacho, 2012, p.26)

“Es la persona fisica o juridica que mediante el proceso de intercambio recibe un producto o un
servicio que satisfaga sus necesidades en el cual son las empresas quienes tienen facilitan estos
intercambios por medio de distintos canales que se adapten a las necesidades propias del

consumidor” (Carrasco, 2018, p.14)

Entonces el cliente es considerado como un elemento fundamental para el sustento de la
empresa debido a su contribucion en el desarrollo y crecimiento, ya que mediante la transaccion
econdmica generada con la empresa genera ganancias para subsistir en el mercado por lo tanto
es muy importante su retencion y si es posible su fidelizacion para ello se debe implementar

estrategias dirigidas a fomentar relaciones a largo plazo

1.2.16 Tipos de clientes

Los clientes estan divididos en tres tipos cada uno de ellos deben ser analizados de distrinta
forma, en este contexto el CRM es una herramienta que permite identificarlos de manera

eficiente entonces: (Newell 2000 Citado en Bull, 2003, pp.594-596)

O Clientes Superiores

Clientes medios

~ _ad - - -
— Clientes inferiores

Gréfico 7-1. Tipos de clientes



Fuente: (Newell 2000; Citado en Bull, 2003, p 6)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

Este autor menciona que los clientes superiores conforman un 10% del total de los clientes
aproximadamente como podemos observar es un porcentaje relativamente pequefio, su
caracteristica principal es que son fieles a los productos o servicios de la empresa, por lo tanto
son los mas importantes ya que son los mas rentables, el CRM es una herramienta que permite
focalizar mas esfuerzos a este sector con el fin de mantenerlos a largo plazo y no permitir que la

competencia los absorba, por medio de estrategias atractivas que generen valor. (Newell 2000
Citado en Bull, 2003, pp.594-596)

En el siguiente escalon se encuentran los clientes medios quienes conforman una porcentaje
40%-50% del total de los clientes, claramente se puede observar que el porcentaje es més alto,
su caracteristica principal es que son potencialmente importantes para la empresa ya que
actualmente adquieren los productos y servicios de otras empresas, en este segmento de clientes
el CRM se encarga de incentivar a estos clientes para que posteriormente formen parte de los

clientes superiores y generen mas rentabilidad. (Newell 2000 Citado en Bull, 2003, pp.594-596)

Por (ltimo, se encuentran los clientes inferiores que conforman un 40%-50% de los clientes
quienes no representan una rentabilidad aceptable para la empresa, en todo caso, el CRM ayuda

a identificarlos para dar un tratamiento respectivo. (Newell 2000 Citado en Bull, 2003, pp.594-596)

1.2.17 El servicio al cliente

“La gestion y efectividad de la cadena de suministro: flujos de informacion, existencias de productos,

gestion de proceso de venta, sondeo o la satisfaccion del cliente, etc.” (Escudero, 2017, p.224).

“Aquella actividad de interrelacion que ofrece un suministrador con el propdsito de que un cliente
obtenga un producto o servicio, tanto en el momento como en el lugar preciso y donde se asegure un uso

correcto del mismo, es lo que se denomina como servicio al cliente” (Duque , 2005, p.64)

El servicio al cliente forma parte fundamental en la consecucion del éxito o fracaso de la empresa por lo
tanto es relacion cordial entre la empresa y el cliente al momento de brindar el producto o servicio, como
también en el servicio postventa, sobre todo la comprension existente ante cualquier tipo de reclamo que

conforman una ventaja competitiva” (Montoya y Boyero 2013: p.132)

“Es una estrategia integral que involucra desde las politicas de la organizacion, hasta la forma de como

disefian sus espacios”. (Vallejo y Sanchez: 2017)

“Todas aquellas estrategias, actividades y procesos orientados a satisfacer a las necesidades de los

usuarios de un producto o servicio.” (Corrales, 2019)
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Entonces de acuerdo a los siguientes autores se puede verificar que concuerdan en distintos
aspectos como: conjunto de actividades, suministro de producto o servicio, precisién en la

cantidad precio y tiempo, satisfaccién del cliente, procesos.

Para la autora el servicio al cliente estd conformado por una gran variedad de actividades
enfocadas a brindar un producto o servicio a los clientes desde un punto inicial hasta que se
haya efectuado su venta, ademas de su seguimiento en la post venta, en este proceso se incluyen

recursos fisicos consta de servicios principales como secundarios.

1.2.18 Empresa orientada al cliente

La empresa u organizacion que desee generar una fidelizacion de sus clientes debe orientarse al
cliente, este enfogque consiste en tomar como base principal al cliente y sus necesidades, fijar
objetivos y metas que estén enfocadas a él, esta perspectiva permite generar un sentimiento
positivo en la mente de los clientes y con la ayuda del engagemet que se trata de atraer al
consumidor de forma pasiva. La orientacion al cliente es una iniciativa que necesita la
colaboracion de todos los niveles y departamentos de la empresa de una forma responsable de
modo que permita conseguir lo planificado, Es importante que exista el impulso desde el area
administrativa con el ejemplo, el cual debe tener la asertividad de comunicar la idea a todos los
trabajadores y empleados ya que el recursos humano forma parte fundamental para brindar un

producto o servicio de calidad que permita la diferenciacion frente a la competencia. (Gil , 2020,
p.14)

Para que la orientacion del mercado sea efectiva esta debe ser incluida en su cultura y su modelo
de negocio. Cabe destacar que la orientacién hacia el mercado esta basada en la orientacion al
cliente para ello necesita ser medida por medio de informacién util que recaba la empresa para
uso posterior, esto no significa el simple contacto con la empresa, (Villanuevay Del Toro: 2017, p.58)

para procesar la informacion debe cumplir las siguientes etapas:
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N
*Debe adquirir la informacidn, y para ello, ha de apoyarse en todas las fuentes
1 que ya tengan dentro de la organizacion.
J
~
*Debe difundir la informacion del mercado.
2
J
N
Debe interpretar dicha informacion de forma conjunta, para que tenga sentido
3 en el contexto del modelo de negocio de la organizacion.
J
~
+Debe utilizar esa informacién en la toma de decisiones.
4
J

Gréfico 8-1. Etapas del proceso de la informacion

Fuente (Villanuevay Del Toro, 2017: p.58)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

1.2.19 Fidelizacion de los clientes

La creacion de un vinculo a largo plazo generado de la empresa hacia el cliente se genera con el
compromiso de ambas partes por medio del involucramiento pasivo, en donde la persona no se
sienta obligado a hacerlo, sino que disfrute de la experiencia de obtener nuestros productos o

servicios o también transmitir su imagen por medio de sus clientes satisfechos. (Alcaide, 2010, p.46)

“Cuidar, fomentar y animar la relacion que establece una empresa con sus clientes para que dure

el mayor tiempo posible, obteniendo asi, una mayor rentabilidad”. (Llamas et al., 2006: p.26)

“La fidelizacion de los clientes se considera como, todas las actividades que realiza la empresa
con el fin de la retencion no forzada del cliente por un periodo muy largo evitando que se

interese por productos de la competencia”. (Alcaide, 2010, p.47)

“La fidelizacion consiste Incentivar al cliente actual a mantener una relacién a largo plazo
mediante estrategias de retencion, que permitan brindar experiencias positivas en cualquier
etapa del ciclo de compra o de consumo del producto o servicio, generando confianza y

satisfaccion de sus expectativas.” (Arenal, 2017, p.9)

“Crear un vinculo a largo plazo o estable con el cliente mediante el estudio de sus necesidades y

expectativas para de esta manera prestar una correcta atencion y crear un producto con valor
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agregado que sobresalte a la competencia, ademas generar un compromiso con el cliente”.
(Estrada Mejia y Restrepo, 2006: p.290

De a cuerrdo a los autores mencionados se puede observar una serie de terminos en comun por
lo tanto la autora define a la fidelizacion como un vinculo a largo plazo del cliente hacia la
empresa generado por la buena atencion y servicio al cliente de modo que las dos partes se
sientan satisfechas; el cliente con un producto que satisface sus necesidades y por otra parte la
empresa mantiene al cliente generando mas ventas y rentabilidad, cabe mencionar que un cliente
que esta satisfecho con la empresa y sus productos recomienda a todo su circulo de amigos y
familiares, creando una imagen positiva con mayor numero de personas que formaran parte de

los clientes ptenciales.

1.2.20 El trébol de la fidelizacion

Las experiencias vividas, los trabajos de andlisis realizados y las implantaciones que hemos
hecho en estos ultimos afios de planes y programas de fidelizacion, nos han llevado a concebir
los esfuerzos de fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol formado,

necesariamente, por cinco pétalos y un corazén (Alcaide, 2016)

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.

- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Grafico 9-1. Trébol de la Fidelizacion
Fuente: (Alcaide, 2016)

La aplicacion de ese método esta sujeto a un periodo de tiempo que varia desde 5 meses por lo
minimo para que tenga efectividad para ello se debe trabajar continuamente para lograr que los

clientes se fidelicen.

En procesos esta conformado por 5 métricas dependientes entonces:
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Tabla 8-1: Métricas de la fidelizacion

Corazon

Informacion

Marketing
interno

Comunicacion

Fuente: (Alcaide, 2016)

Es la parte mas fundamental del trébol que se constituye por tres conceptos que son
importantes en todos los procesos de fidelizacion ya crean una estructura base el cual
se debe orientar a la fidelizacion cada una de las actividades o tacticas dentro de la
empresa.
Primero. debe existir una cultura empresarial que este orientada al cliente y su
fidelizacion en el cual se tome como punto central entre todas las areas de la
empresa de manera conjunta
Segundo. Se debe existir una estrategia de gestion que coloque la experiencia del
cliente prioridad de la empresa con respecto a su calidad en los productos y la
atencion que se le brinda ya que ésta en si es un requisito basico sin ella no existe
la fidelizacién ya que existe empresas que se orientan simplemente en las ventar y
paulatinamente dejan de comunicarse con los clientes y posteriormente tienen una
caida subita
Tercero: Estrategia relacional: hoy en dia la mayoria de los clientes han tenido
una evolucién dréstica ya que a me dida que la tecnologia crece los clientes se
informan de las nuevas tendencias nuevas marca y su fidelizacién se va tornando
volatil, pero nosotros como mercad6logos debemos usar estas herramientas a
nuestro favor

Esta informacion se refiere a la de los clientes no simplemente a las necesidades
deseos y expectativas de los clientes sino también a los sistemas 0 procesos y
herramientas que ayuden a la empresa a realizar una recopilacién de todas las
interacciones que realice un cliente con nuestra empresa de manera sistematica para
de esta manera y aqui es donde entra lo que denominamos como (Customer
Relationship Management o0 CRM), en el que nos ayuda a gestionarlo mediante una
base de datos. En donde nos ayuda a identificar que cliente es mas activo y quienes
tienden a abandonar la empresa.

En este contexto se refieren al equipo humano tanto los que intervienen en la
elaboracion y comercializacion de los productos. Toda empresa esta constituida a
base de la relacién a las personas por tan pequefia que esta sea por lo tanto es de vital
importancia la formacion de estas, para brindar una atencién impecable. Para ello es
necesario que todos los miembros de la organizacion se muestren motivados
positivamente para que contribuyan voluntariamente de forma activa y decidida.

La fidelizacion es un proceso que se ejecuta con éxito cuando existe comunicacion
eficiente entre todos los, miembros de la empresa y demostrar este bienestar a los
clientes, esta mas que comprobado que los clientes tienden a incrementar su
fidelizacion cuando existe un vinculo emocional de por medio por lo tanto se pretende
relacionarnos de una manera mas interna sin limitarnos a ofrecer un producto de
calidad una buena gestién interna sino a través de una comunicacién. Ademas, con la
nueva era de los tics los clientes han disminuido su atencién hacia los medios de
comunicacion masivos haciendo que su efectividad disminuya

Realizado por: Tenelema, M. 2020

La fidelizacion de un cliente es un proceso que requiere de tiempo y dedicacion por parte de la
empresa, implica coordinacion de los recursos destinados al segmento que se quiere fidelizar. Para
lograr la fidelizacion debe existir una confianza mutua y compromiso entre las dos partes para que
exista la relacion de ganar y ganar, ya que muchas de las veces los clientes han tenido experiencias

negativas de otras compras similares, entonces si se gana de una forma tactica en donde no se sienta

29



acosado por la insistencia de la empresa, méas bien este debe ser un, acto voluntario que nos emos

ganado.

Muchas de las veces la empresa no valora a los clientes actuales ya que dan por hecho su permanecia
en la empresa y no destinan recursos para mantenerlos, mientras que se invierte una cantidad elevada
para captar nuevos clientes, siendo este un error comin de las empresas ya que es mas rentable

fortalecer el vinculo que ya existe con los clientes reales.

Finalizado el capitulo I correspondiente al marco tedrico referencial se considera que el CRM es una
estrategia de negocio ligado al marketing relacional que ayuda a dar soporte a las empresas que
tienen una orientacion hacia el cliente mejorando su vinculo relacional, por medio de la fidelizacion,
para desarrollarles fundamental la existencia un nucleo empresarial que gire alrededor del cliente y

todos sus departamentos tengan ese objetivo y ese direccionamiento.

Posterior a la adecuacién de la estructura procede a la recoleccion de informacion de los clientes que
se realiza por medio de diferentes fuentes internas y externas con un soporte informatico, el software
CRM, en esta etapa interviene el CRM analitico que recolecta y analiza todos los patrones de
consumo, perfiles de los consumidores, es la parte mas fundamental ya que si la informacion no es

valida todo el proceso posterior sera en vano.

Después de haber realizado el respectivo analisis de todos los datos obtenidos se aplica las
estrategias de marketing que estaran disefiados especificamente para cada grupo de clientes de esta

manera obteniendo una mayor efectividad.

Como resultado de una buena camparfia de marketing exitosa basada en la informacion analizada de
una de base de datos es inevitable generar rentabilidad por medio de la retencion de los clientes
satisfechos con los productos y servicios personalizados, evitando que la competencia atraiga a los

clientes con productos novedosos
1.3 Marco conceptual
1.3.1 Almacén de datos

Guarda datos que se han extraido desde diversas bases de datos operativas, externas y de otro
tipo de una organizacion. Es una fuente central de datos que han sido limpiados, transformados
y catalogados, de tal manera que los administradores y otros profesionales de negocios puedan

utilizarlos para la mineria de datos. (O"Brien y Marakas, 2006, p.145)
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1.3.2 Base de datos

Es una coleccion integrada de elementos de datos relacionados de manera légica. Una base de
datos consolida los registros almacenados de antemano en archivos se parados dentro de un

grupo comun de elementos de datos, el cual proporciona informacién para muchas aplicaciones.
(O’Brien y Marakas, 2006: p.143)

1.3.3 Comunity Manager

“Es aquella persona que se encarga de velar y nutrir la comunidad de fieles seguidores que la
marca 0 empresa atraiga, y ser el nexo de unién entre las necesidades de los mismos y las

posibilidades de la compafiia a través de herramientas social media”. (Silva, 2012, p.197)

1.34 Inteligencia empresarial

Apoyo al desempefio Interaccion con bases de datos operativas Construccion de redes expertas
Base de datos para apoyar la creacion y difusion del conocimiento del negocio y su integracion
en nuevos productos, servicios y procesos de negocio. (O’ Brien y Marakas, 2006, p.60)

1.3.5 Marketing

“Ciencia que estudia el comportamiento de (personas naturales, empresas, y la sociedad) e
identificado el nivel de competencia, permite disefiar productos, capaces de satisfacer

necesidades, generar mayor valor.” (Prettel, 2016, p.35)
1.3.6  Mineria de datos

El software de mineria de datos utiliza algoritmos avanzados de reconocimiento de patrones y
tendencias ocultos en la actividad historica del negocio. Asi como una variedad de técnicas
matematicas y estadisticas para filtrar grandes volimenes de datos y extraer informacion

estratégica de negocio antes ignorada. (O'Brien y Marakas, 2006, p.147)
1.3.7 Necesidad

El concepto de necesidad se entiende como el sentimiento de insatisfaccion provocado por la

carencia de una cosa y el deseo de satisfacerla. (Gorka, 2019, p.85)
1.3.8  Segmentacion de clientes

Segmentar clientes es un ejercicio de mineria de datos que agrupa a los clientes en grupos
homogéneos. Estos grupos de clientes con un comportamiento similar son cominmente
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llamados segmentos de clientes, clientes dentro de un mismo segmento son mas similares entre

si que a otros que estan en otro segmento. (Brunetta, 2016, P.135)
1.3.9 Sistematizacion

Proceso es el conjunto de herramientas que permite a la empresa organizar la informacion de
sus contactos, hacer seguimiento de oportunidades, gestionar cuentas y establecer y monitorear

el flujo de ventas y demas procesos de una empresa. (Brunetta, 2016)
1.3.10 Social media

Social media es un conjunto de medios digitales o plataformas que permiten la interaccién y
socializacién con las personas y comunidades con el objetivo de tener un vinculo de
comunicacioén con ellos por medio de contenido generado por el emisor complementado con sus

usuarios. (Silva, 2012, p.197)

1.3.11 Stakeholders

Las stakeholders son todas las personas o grupos de personas que de una u otra manera son
impactados por las actividades de la empresa estos pueden tratarse de internos o externos, son

grupos de interés indispensables para la existencia de una empresa. (Brunetta, 2016, p.78)
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1 Cualitativo

“Evita la cuantificacion, busca la identificacion de la naturaleza profunda de las realidades,
entrega una informacién valiosa para la comprension de los procesos que existen tras el

resultado, sostiene una naturaleza especifica” (Cadena et al., 2017: p. 1606).

El enfoque de la presente investigacion es mixto es decir cualicuantitativo lo cualitativo estara
presente en el proceso de interpretacion de los resultados obtenidos mediante el trabajo de
campo de las encuestas realizadas en el transcurso de la investigacion, ademas al momento de

realizar la observacidn directa del establecimiento para conocer la situacion actual.

2.1.2 Cuantitativo

“Es aquella donde se recogen y analizan datos cuantitativos, por lo cual los resultados se

interpretan con mucha objetividad tiene una naturaleza generalizada” (Cadena et al., 2017: p. 1606).

Por otro lado, la investigacion cuantitativa esta presente en la recopilaciéon de la informacion
generada por la encuesta dirigida a la muestra de estudio, mediante gréaficos y datos estadisticos
medidos en porcentajes utilizando los distintos programas como son Excel y Spss. que permite

sustentar la investigacion.
2.2 Nivel de investigacion

2.2.1 Descriptivo y exploratorio
“Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que

analice. Describe tendencias de grupos o poblacion.” (Hernandez et al., 2014: p. 92)

En la presente investigacion se indaga sobre todo lo referente al CRM detallando sus
caracteristicas y como influye en el servicio al cliente, por lo tanto, se realiza un estudio de los

clientes de la ASOPROARTEKA mediante la encuesta realizada para recabar informacion.

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

No experimental
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“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se

observan los fenémenos en su ambiente natural para analizarlos.” (Hernandez et al., 2014: p. 152)

En el presente proyecto se utiliza una investigacion no experimental, debido a que la

informacidn se lo obtiene directamente y no existe la manipulacion de las variables.

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Transversal

“Las variables son identificadas en un punto en el tiempo y las relaciones entre las mismas son

determinadas.” (Sousa et al., 2016)

Se realiza el levantamiento de datos en un solo periodo de tiempo, para conocer cual es el nivel

de satisfaccion del servicio al cliente en la ASOPROARTEKA por medio de la encuesta

2.4 Tipo de estudio-investigacion

2.41 Documental

“Se refiere a la obtencion de la informacion en base a documentos consultados vy utilizados por

el investigador para dar autoridad y rigor cientifico a su trabajo.” (Garcia, 2016, p.47)

Para la siguiente investigacion se realizard un analisis de las realidades tedricas o empiricas
referentesal ~ Customer Relationship Manangement (CRM) y el servicio al cliente en las
distintas fuentes bibliograficas y documentales para partir de un estudio previo que den soporte
a la investigacion, obviamente de fuentes fidedignas como tesis articulos indexados libros, etc.
Partiendo de dicha informacion se estructurara el marco teérico y conceptual de una manera
sistematizada de modo que nos permita encontrar soluciones que se encuentran en el problema

de investigacion.

2.4.2 De campo

El investigador se sitGa en contacto directo con su objeto de estudio de una forma préactica. Con
este tipo de método, el investigador tratard de recopilar el mayor nimero de datos que le

permitan alcanzar los objetivos de la investigacion. (Garcia, 2016, p.75)

La observacion directa que se ha efectuado al acudir al establecimiento de la
ASOPROARTEKA ha permitido obtener informacion del servicio al brindado, por otro lado, se
ha recurrido a la aplicacion de las encuestas a los clientes. Para conocer cual es su nivel de

satisfaccion con respecto al servicio brindado.
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2.5 Paoblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra.
2.5.1 Poblacion

Para realizar el estudio se tomd en cuenta como poblacidn a todos los clientes externos actuales
en el afio 2021 de la ASOPROARTEKA que cuenta con un nimero total de mil novecientos
clientes de los cuales mil doce se encuentran en la parroquia Cacha perteneciente a la ciudad de
Riobamba que es el lugar en donde se realiza el estudio.

2.5.1.1 Validacion de la encuesta a través del coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

“Es un indice usado para medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es

decir, para evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados.”

(Oviedo y Campo: 2005, p.575)

El cuestionario aplicado ha sido sometido a su respectiva validacion mediante el alfa de

Cronbach para lo cual se utiliza el programa SPSS

Tabla 1-2: Resumen de procesamientos de casos

N %
Casos = Valido 25  100,0
Excluido? 0 ,0
Total 25 100,0

Realizado por: Tenelema, M. 2020 a partir de los resultados obtenidos del SPSS version 25

Tabla 2-2: Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
0,962 41

Realizado por: Tenelema, M. 2020 a partir de los resultados obtenidos del SPSS version 25

Interpretacién: Para efectuar la validacion de la encuesta se corrieron 25 encuestas piloto para
medir la satisfaccion al cliente con respecto al servicio brindado por la ASOPROARTEKA en el
cual se obtuvo como resultado un coeficiente de 0.96 comprobando que la encuesta es véalida y
fiable.

2.5.2 Selecciony calculo del tamafio de la muestra

La muestra se obtendra de una poblacion total perteneciente a los clientes de la
ASOPROARTEKA que estan situados en la parroquia Cacha que son un total de 1012 en el
cual se aplicara el muestreo probabilistico todos los participantes tendran la misma probabilidad

para ser escogido a continuacion se muestra los elemento a considerarse:
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_ N+p=+q
(N—l)(§)2+p*q

En donde:
n = Tamafio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion. (1012)

p = Probabilidad de que el evento ocurra (0.50)
g= Probabilidad de que el evento no ocurra (0.50)
e = Error (5%)

z= Confianza (1.96)

(1012)(0.5))(0.5)

2
(1012 — 1) (2:—82) + (0.5)(0.5)

n=

253
"= 0,007928988

n =278
El nimero de encuestas a aplicar para el estudio es un total de 278 clientes actuales de la
ASOPROARTEKA.

2.6 Método, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos
2.6.1.1 Deductivo

El razonamiento deductivo toma como premisa el conocimiento de lo general, es que puede
Ilevar a comprender lo particular en el que existe lo general. De aqui la gran fuerza demostrativa

de la deduccion. (Garcia, 2016, p.67)

Este método es visible en la construccion del marco teérico referencial en donde se analiza cada
variable basada en teorias y fundamentos universales el estudio se genera desde lo general hacia
lo especifico y en la en la extraccion de hallazgos provenientes del estudio de mercado en el
cual se analiza todas las variables investigadas con el fin de generar conclusiones de la

investigacion.

2.6.1.2 Analitico

En este estudio se compara las variables de estudio descomponiéndolas con el fin de encontrar
la relacién que existe entre ellas conociendo a detalle cudles son sus caracteristicas sus

funciones, para poder dilucidar el fendmeno de estudio que en este caso viene a ser la influencia
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del CRM en la mejora del servicio al cliente. También se utilizara los medios e instrumentos

para analizar el fendmeno de estudio como la encuesta y medios documentales.

2.6.1.3 Sintético.

Después de haber generado el analisis detallado de cada una de las variables se integran cada
una de ellas para comprobar la hipotesis y sacar los resultados del estudio efectuado mediante la
parte documental y también del estudio de mercado para la obtencién de hallazgos y

conclusiones.

2.6.1.4 Sistémico

“El enfoque en sistema proporciona la orientacion general para el estudio de los fenomenos
como una realidad integral formada por componentes, que cumplen determinadas funciones y

mantienen formas estables de interaccion entre ellos”. (Garcfa, 2016, p.73)

Para la ejecutar la investigacion se ha seguido un cierto nimero de etapas previamente
establecidas de la investigacion cientifica que definen las etapas a desarrollarse para llevarlo a
cabo iniciando desde un planteamiento del problema hasta la Gltima etapa que es la evaluacion
de los resultados obtenidos por medio del estudio para ello se han utilizado distintas

herramientas de recoleccion de datos ya sean de fuentes directas e indirectas.
2.6.2 Técnicas

La encuesta serd aplicada al numero de clientes actuales de la ASOPROARTEKA que refleja en
la muestra, con el fin de recabar informacion actual y veridica con respecto al nivel de
satisfaccion en el servicio al cliente para obtener un enfoque claro del fenémeno investigado, de

esta manera generar vialidad a las propuestas que seran creadas en base a esta.
2.6.3  Instrumentos de investigacion
2.6.3.1 Cuestionario estructurado no disfrazado:

“Conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables que se van a medir” (Hermandez et al.,
2014: p.217)

Con la finalidad de recabar informacion veridica se ha corrido una encuesta hacia los clientes
actuales de la empresa el cual consta con 10 preguntas estructuradas sistematicamente de modo
que el encuestado no tenga dudas de la misma ya que al principio se manifiesta el objetivo de

llevarlo a cabo, en cuanto al tipo de preguntas existen preguntas cerradas.

37



2.6.4 Guia de la entrevista

Con el objetivo de recabar informacidn interna de la empresa se ha recurrido a la aplicacion de

una entrevista dirigida al administrador
2.7 ldea a defender

El disefio de estrategias de Customer Relationship Management permitird mejorar el servicio al
cliente en la Asociacion de Produccion Artesanal ARTEKA ASOPROARTEKA en la parroquia
Cacha del canton Riobamba mediante la recopilacion y analisis de datos historicos de los
clientes que se tomara como referencia para entender de forma personalizada las necesidades de

los clientes.
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CAPITULO 111
3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1 Andlisis e interpretacion de los resultados
3.1.1 Resultados de la encuesta aplicada a los clientes actuales

Una vez realizado el estudio de mercado con una muestra de 278 se procede a tabular e
interpreta sus datos.

Encuesta realizada a los clientes actuales de la ASOPROARTEKA

Tabla 1-3: Género

Género F. absoluta F. relativa
Femenino 145 48%
Masculino 133 52%

Total 278 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

B Masculino

B Femenino

Gréfico 1-3. Género

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2020)
Realizado por: Tenelema, M. 2020

Analisis e interpretacion: La mayoria de los clientes encuestados estan conformados con un
porcentaje mayor de género masculino correspondiente al 52% mientras que el porcentaje
menor del 48% este compuesto por clientes de género Femenino, por lo tanto, se debe dirigir las

estrategias a ambos géneros debido a que no presenta una gran diferencia.

39



Tabla 2-3: Edad

Edad F. absoluta F'.
relativa
18-25 afios 20 7%
26 -33 afios 120 43%
34-41 afios 63 23%
42-49 afios 50 18%
50 en adelante 25 9%
Total 278 100%
Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021
W 18-25 afos
W 26 -33 afios
W 34-41 anos
42-49 aios

Gréfico 2-3. Edad

B 50 en adelante

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Analisis e interpretacion: De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes de la empresa se
puede observar que la mayoria de ellos se encuentra en un rango de 26 a 33 de edad que
representa un porcentaje 43%, seguido por el 23% de los clientes que se encuentran en un rango
de 34-41 afios de edad y un 18% que comprende una edad de 42 a 49 afios de edad, siendo los
porcentajes mas representativos para ejecutar estrategias a la poblacion joven adulta la cual

tiene tendencia a la moda.
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Tabla 3-3: Ocupacion

Ocupacién F. absoluta F'.
relativa

Agricultor 22 8%
Comerciante 98 35%
Ama de casa 18 6%
Empleado privado 50 18%
Empleado publico 28 10%
Estudiante 12 4%
Artesano 50 18%
Total 278 100%
Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021

Realizado por: Tenelema, M. 202

M Agricultor

Grafico 3-3. Ocupacion

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: Segun los datos obtenidos mediante la encuesta se puede verificar
que en su mayoria de las personas trabajan como comerciantes quienes estan representadas por
un 35% del total, otro porcentaje significativo pertenece a los artesanos y empleados privados
con un 18%, seguidamente se encuentran los empleados privados con un porcentaje del 10% ,
por ultimo estan los agricultores y amas de casa con un porcentaje del 8% y 6% respectivamente

por lo tanto se debe ejecutar estrategias al segmento comerciantes tomando en consideracion su

estilo de vida.
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Tabla 4-3: Nivel de ingreso

Nivel de ingresos F. absoluta F. relativa
$0-$400 128 46%
$401 - $800 147 53%
$801- $ 1200 2 1%
$ 1201 - $ 1600 1 0%
$ 1601 - $ 2000 0 0%
$ 2001 en ad 0 0%
Total 278 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021
mS0-S$400
m $401-$800

Gréfico 4-3. Nivel de ingreso

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: EI 53% de los encuestados que representa la mayoria del total tienen
un rango de ingreso de $ 401 - $ 800, seguidamente de un porcentaje representativo del 46%
que mantiene un rango de ingresos de $ 0 - $ 400, por Gltimo, un minimo porcentaje de los
encuestados de 2% con ingresos de $ 801- $ 1200. de modo que sus ingresos permiten la

accesibilidad a estos productos segln su poder adquisitivo
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1. ¢ Qué articulo adquiere usted con mas frecuencia?

Tabla 5-3: Articulos de compra frecuente

Variable F. absoluta F. relativa
Bayeta 80 26%
Calzado 45 14%

Bolsos 31 10%

Cacha Poncho 90 29%

Collares, aretes, pulseras 35 11%
Fajas 32 10%

Total 313 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

M Bayeta

m Calzado

m Bolsos

Cacha poncho

M collares aretes
pulseras

M Fajas

Gréfico 5-3. Articulo de compra frecuente

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas que son el 29% acuden al
establecimiento para la adquisicion del Cacha Poncho, seguidamente de un porcentaje del 26%
adquieren las Bayetas, el 14% adquiere calzado, mientras que el 11%, adquieren collares aretes
y pulseras, finalmente esta los bolsos y las fajas que son productos que se adquieren con menor
frecuencia que son el 10% respectivamente. Por lo tanto, se debe integrar innovacion a los
disefios de dichos productos para generar el incremento de los ingresos, siempre y cuando estas
mejoras vayan de la mano de las necesidades y perspectivas de los clientes. Al parecer el
producto estrella méas adquirido es el poncho Cacha, por lo tanto, hay que generar mas inversion

para la mejora del producto.
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2. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a la interaccion de la ASOPROARTEKA
en los siguientes medios?

Tabla 6-3: Medios de comunicacién

Muy
Muy malo Malo Regular Bueno bueno Total
Fa %o Fa %o Fa %o Fa %o Fa %o Fa %Yo
Fan 30 78 130 25 15
page/Facebook 11% 28% 47% 9% 5% | 278 | 100%
Correo
electréonico >0 18% 30 11% o1 33% 47 17% 60 22% | 278 | 100%

WhatsApp 41 115% | 95 |34% | 98 |35% | 19 | 7% [ 25 | 9% | 278 | 100%
Pagina web 70 | 25% | 105 |38% | 75 |27% | 20 | 7% 8 3% | 278 | 100%

Teléfono 50 | 18% | 95 | 34% | 78 |28% | 20 |10% | 26 | 9% | 278 | 100%
Materiales POP | 56 | 20% | 91 |33% | 96 |35% | 20 | 7% | 15 | 5% | 278 | 100%
total 297 36 96 160 149 1668

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

S0 47%
5% B
A0 385
a D% 5%
3 55 33"‘%
30096 2878 7%
25%
25% 229%
200 18%
1 5% 119 8 0%
- o ‘1-“ L
1084 T
5% ‘w’c
I [ I
0% I
Fan Correo Whatsapp Pagina wel Telefon: Materiales POP

page/faceboak electronico

m Muy malo = Malo 1 Regular Buenc = Muy busno

Gréafico 6-3. Medios de comunicacion

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Analisis e interpretacion: De los clientes encuestados la mayoria de ellos se encuentran con un
alto porcentaje de 47% calificando como regular el contenido de la fan page por lo tanto debe
ser mejorado, de la misma manera, un gran porcentaje de 38%de los clientes califican como
muy malo a la pagina web de la Asociacidn, seguido de un 35% menciona que el manejo de
WhatsApp es regular, continuando un 35% manifiestan que el material POP son regularmente
atractivos, de la misma manera el 35% de los encuestados califican como muy malo la
presentacion de las ballas publicitarias por ultimo se encuentran el correo electronico y el
teléfono que representan un porcentaje de 34% cada uno en donde califican como muy malo el
servicio por estos medios. Se puede interpretar que cada uno de los elementos puestos a
consideracion son calificados en su mayoria como regular y muy malo por lo tanto se debe

aplicar una mejora en el contenido y destacar los atributos generados del servicio y producto.
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3. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con respecto al personal de la ASOPROARTEKA bajo
los siguientes parametros?

Tabla 7-3: Servicio al cliente

Muy Muy
malo Malo Regular Bueno bueno | Total
Fa| % |Fa| % |Fa| % |Fa| % | Fa| % Fa %

Comprension de sus
necesidades. 41 |15% | 70 [25% | 75 |27% | 63 [23% | 29 |10% | 278 | 100%
Conocimiento del
productoy de laempresa | 50 | 18% | 65 [ 23% | 76 |27% | 49 | 18% | 38 | 14% | 278 | 100%

Trato personalizado 15 | 5% | 80 [29% | 99 |36% | 45 | 16% | 39 | 14% | 278 | 100%
Agilidad en la atencién 25 | 9% | 60 | 22% | 80 [29% | 77 |28% | 36 |13% | 278 |100%
Atencién de quejas 45 | 16% | 65 |23% | 79 |28% | 62 | 22% | 27 |10% | 278 | 100%
Total 209 325 370 337 149 1390

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Comprensién de Conocimiento del Trato Agilidad en la Atencion de
sus necesidades. productoy de la personalizado atencién quejas
empresa

B Muy malo B Malo ®Regular Bueno M Muy bueno

Graéfico 7-3. Servicio al cliente

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacién: De acuerdo con la informacion obtenida se analiza los porcentajes
mas representativos de cada una de las variables en donde la mayoria de los clientes muestra un
porcentaje de 29 % del total que afirma que la agilidad en la atencidn es regular , seguido de un
28% que considera que la atenciones las quejas es regular, asimismo la comprension de las
necesidades y conocimiento del producto tienen un 27% que mencionan que es regular
correspondientemente y por Gltimo el 36% califica como regular la atencion personalizado. De
modo que los clientes ratifican como regular el servicio brindado por los vendedores para lo
cual es imprescindible capacitar a la fuerza de ventas en ambitos de servicio y atencién al

cliente, asi como en el manejo tecnoldgico.
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4. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a la infraestructura fisica de la
ASOPROARTEKA?

Tabla 8-3: Satisfaccidn al cliente- infraestructura

Muy
Variables Muy malo Malo| Regular Bueno bueno Total
Fa| % |Fa| % |Fa| % |Fa| % |Fa| % | Fa | %

Decoracion del

local 36| 13%| 46| 17%| 78|28% | 72|26% | 46|17% | 278|100%
Presentacion de

productos 44| 16%| 80| 29% | 89|32% | 39|14% | 26| 9% | 278|100%
Limpieza del

establecimiento 35| 13% | 76| 27%| 72|26% | 50|18% | 45|16% | 278|100%
lluminacién del

establecimiento 23| 8%| 25| 9%| 50|18%|100|36% | 80|29% | 278|100%
Elementos como:
Aroma, sonido 39| 14%| 56| 20% |118|42% | 39|14%| 26| 9% | 278|100%

Total 177 283 407 300 223 1390
Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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45%
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Decoracion Presentacién de Limpieza del Iluminacién del Elementos
adecuada del productos establecimiento establecimiento  como: Aroma,
local sonido

B Muy malo H Malo Regular Bueno H Muy bueno

Grafico 8-3. Satisfaccion al cliente- infraestructura

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Analisis e interpretacion: De acuerdo al analisis realizado tomando en cuenta los porcentajes
maés altos de cada variable: los elementos aroma y sonido se ha calificado como regular con un
porcentaje de 42%, seguidamente de la iluminacion del establecimiento que corresponde con un
36% considera que es buena, asi mismo la presentacion de los productos que se mantiene como
regular con el 32%, con respecto a la decoracion adecuada del local el 28% de los clientes
califica como regular, por ultimo se evalda la limpieza del local con un porcentaje del 27% que
considera como bueno; de tal manera que no existe un adecuado manejo de los espacios fisicos
y es imprescindible mejorarlos para obtener una buena percepcion de los clientes al momento de

ingresar al local fisico.
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5. ¢Cual es su nivel de satisfaccion de los productos que ofrece la ASOPROARTEKA?

Tabla 9-3: Nivel de satisfaccién- Productos

Muy Relativamente Relativamente Muy
msatisfecho | msatisfecho | Indiferente satisfecho satisfecho Total
Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % Fa %
Calidad 0 0% 16 6% 52 | 19% | 99 36% | 111 | 40% | 278 | 100%
Variedad 36 | 13% 38 14% 59 | 21% | 61 22% | 84 | 30% | 278 | 100%
Pracio 13 3% 27 10% | 42 | 15% | 102 37% | 94 | 34% | 278 | 100%
Disefio 10 4% 20 T% 36 | 13% | 102 37% | 110 | 40% | 278 | 100%
Garantia 15 3% 20 T% 36 | 13% | 104 37% | 103 | 37% | 278 | 100%
Exclusividad | 20 7% 23 8% 50 | 18% | &7 31% | 98 | 35% | 278 | 100%
Envoltura 35 | 13% 37 13% 60 | 22% | &7 24% | 79 | 28% | 278 | 100%
Total 129 181 335 622 679 1946
Fuente: (I;lvestig-gaci(;)ﬁ de campo en la “ASOPROARTEKA”., 2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Grafico 9-3. Nivel de satisfaccion- Productos

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)

Realizado por: Tenelema, M. 2021

M Muy satisfecho

Indiferente

Analisis e interpretacién: En base a la informacion recopilada mediante la encuesta aplicada

los clientes de la ASOPROARTEKA se analizan los porcentajes mas significativos de cada una

de las variables, el 27% de las personas se encuentran indiferentes con los disefios de los

productos, asi mismo 40% se encuentra muy satisfecho con la calidad brindada, seguido por la

garantia en donde el 37% de los clientes se encuentran muy satisfechos, de la misma manera el

37% esta relativamente satisfecho con el precio, por otro lado el 35% de las personas se

encuentra muy satisfecho con la exclusividad, en cuanto a la variedad un 30% est4d muy

satisfecho con la variedad ofrecida, por ultimo pero no menos importante esta la envoltura con

un 28% que manifiesta estar muy satisfecho. Entonces se puede decir que el producto tiene una

buena calidad en cuanto a su durabilidad lo que falta es crear buenos disefios que estén a gusto

del consumidor
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6. Como califica los beneficios e incentivos brindados por la ASOPROARTEKA.

Muy Muy
malo Malo Regular | Bueno bueno Total
Fa| % |Fa| % |[Fa| % |Fa| % |Fa| % | Fa | %
Descuento por
volumen de compra | 56 [20% | 20 | 7% | 95 [34% | 62 |22% | 45 |16% | 278 | 100%
Ofertas de 2x1 17 | 6% | 45 |16% | 45 [16% | 86 |31% | 85 |31% | 278 | 100%
Regalo por compra | 45 [16% | 64 |23% | 96 |35% | 37 |13% | 36 |13% | 278 | 100%
Cupones 50 |18%| 36 |13% | 70 |25% | 57 |21% | 65 |23% | 278 |100%
sorteos 45 |16% | 45 |16% | 71 |26% | 45 |16% | 72 |26% | 278 | 100%
Total 213 210 377 287 303 1390
Tabla 10-3: Calificacion de los beneficios e incentivos
Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Gréfico 10-3. Calificacion de los beneficios e incentivos

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Analisis e interpretacion: De la encuesta realizada a los clientes de la ASOPROARTEKA se
analiza los porcentajes méas elevados de cada una de las variables dando como resultado que el
34% califica como regular a los descuentos por volumen de compra, seguido las ofertas del 2x1
con un 31 % que califican como muy bueno, en cuanto a los regalos por compra son calificados
como regulares con un 35%, en cuanto a los cupones y sorteos son calificados como regulares
con el 25%y el 26% respectivamente. Por lo tanto, la ASOPROARTEKA debe mejorar los
beneficios mediante estrategias que promuevan el valor agregado mas que todo en los clientes

que han mantenido una relacién prolongada con la asociacién y asi evitar la fuga de los clientes

hacia los productos y servicios de la competencia.
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7. ¢Qué producto o servicio le gustaria que la empresa le proporcionara en un futuro?

Tabla 11-3: Articulo demandado posteriormente

Variables absEiuta F. relativa

Anacos 35 13%
Blusas 92 33%
Guantes 30 11%
Sombreros 121 44%
Total 278 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)

Realizado por: Tenelema, M. 2021

M anacos
M blusas
M guantes

sombreros

Gréfico 11-3. Articulo demandado posteriormente.

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con la encuesta aplicada la mayoria de los clientes
demandan la venta de sombreros en un 44%, posteriormente se encuentran las blusas con el
33%, en cuanto a los anacos posee un porcentaje de 13% y por ultimo los guantes de lana con
un porcentaje minimo del 11%, concluyendo asi que para generar mas ingresos se debe
concentrar atencién en el disefio de dichas prendas para brindar un producto que satisfaga las

necesidades de los clientes.
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8. ¢Ha tenido alguna mala experiencia con los productos y servicios brindados por la
ASOPROARTEKA?

Tabla 12-3: Mala experiencia

Variable abslc:)iuta F. relativa
Si 59 21%
no 219 79%
Total 278 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA™.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021

M si

¥ no

Gréfico 12-3. Mala experiencia

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: De los datos obtenidos por parte de los clientes actuales de la
empresa mediante el estudio realizado se conoce que del total de encuestados el 79% con 219
personas respondieron que no han tenido una mala experiencia con los productos y servicios
brindados, sin embargo, en un 21% con 59 personas si lo tuvieron, por lo tanto, existe una
brecha que dificulta la confianza total de los clientes de la asociacion y debe ser cerrada por
medio de un buen servicio al cliente que incluyan al vendedor y los integrantes de la asociacion
ya que con respecto al la vesion dada mediante la entrevista cualquiera de ellos puede efectuar

la venta en caso de ausencia del administrador

50



9. ¢Qué cambio o0 Sugerencia emitiria para que se pueda mejorar los productos y servicios

brindados?

Tabla 13-3: Sugerencias de mejora

Sugerencias

Generar méas publicidad en eventos estratégicos como ferias culturales que ayuden a

mejorar la imagen de la empresa

Incrementar las medidas de bioseguridad en el punto de venta para minimizar el riesgo

de infeccion

Incrementar un buzon de sugerencias para escuchar la opinién de los clientes y mejorar

tanto los servicios como los productos

Mejorar la capacitacion del personal para gque brinde un mejor servicio

Brindar informacion periddica de los productos y disefios nuevos, ademas de sus

ofertas y promociones cuando las haya.

Capacitacion de los vendedores para que exista comunicacion en el idioma Kichwa

Implementacidn del local fisico en lugares mas estratégicos

Mejorar la decoracion del punto de venta en aspectos como iluminacién sonido olor

Mejorar la publicidad incrementando el contenido o variedad de los productos

ofrecidos en las redes sociales

Innovacion y variedad en estilos de los productos ofrecidos, personalizacion

Implementar un servicio de entrega directa a los clientes

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Andlisis e interpretacion: Mediante la encuesta aplicada se pudo recolectar una gran cantidad
de sugerencias para mejorar el servicio brindado sin embargo se opt6 por filtrar las méas

importantes, es decir las que mas se repetian
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10. Recomendaria nuestro producto a otras personas.

Tabla 14-3: Recomendacion del producto

Variables F. absoluta F. relativa

Si 89 32%
No 189 68%
Total 278 100%

Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Gréfico 13-3. Recomendacion del producto
Fuente: (Investigacion de campo en la “ASOPROARTEKA”.,2021)
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Analisis e interpretacion: Segun la informacion recopilada el 68% de los clientes mencionan
que si recomendarian los productos y los servicios de la ASOPROARTEKA, sin embargo, el
32% opinan que no lo recomendarian debido a la mala atencion al cliente y no dar mayor
seguimiento a sus necesidades de modo que se debe mejorar la percepcion del cliente por medio

estrategias dirigidas al cliente actual tomando como referencia sus preferencias.
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Hallazgos de la encuesta

e Mediante la encuesta aplicada a los clientes actuales de la asociacion, se ha detectado
gue no existe una gran diferencia entre el porcentaje de hombres y mujeres que acuden
a adquirir los productos, siendo asi que las estrategias deberan ser elaborados para estos
dos segmentos.

e Se ha determinado que los productos mas adquiridos son los ponchos para hombre con
29%y las bayetas para mujeres con 26% siendo los productos que representan a la
asociacion, mientras que los demas productos se muestran en un 10 y 11 porciento por

lo tanto se deben invertir en para mejorar los disefios.

e Los medios de comunicacién actuales de la empresa no son efectivos ya que la mayoria
de los clientes califican de regular y malo afirman no estar satisfecho al contenido en las
redes sociales como Facebook Instagram y whatsapp y pagina web

e Otro hallazgo importante es que los clientes afirman estan muy satisfechos con el
precio, calidad y garantia sin embargo se muestran indiferentes con el la variedad y el

disefio, debido a que no existe un estudio de las preferencias

e En cuanto al servicio brindado por los vendedores califican como regular, también se ha
calificado a los atributos en el punto de vista fisicos de la empresa y también es otro

factor sujeto a mejora ya que el se califica como regular

e En cuanto a la pregunta respecto a la recomendacion el 58% de las personas han
mencionado que si recomendarian los productos sin embargo existe un alto porcentaje
del 32% que afirman no recomendar el producto siendo asi este el indicador de un mal

servicio generado por la asociacion.
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3.1.1 Entrevista aplicada al representante legal/administrador

1) ¢Cual es el giro de negocio de la Asociacion?

La ASOPROARTEKA se dedica a la elaboracién de ponchos con telares tradicionales y con
técnicas manuales de tinturado e hilado. Ademas, se dedica a la elaboracion de bayetas, con la
misma técnica, asimismo se teje bolsos de hombre y de mujer, zapatillas, fajas, también se ha
incursionado en la elaboracion de bisuteria artesanal como collares pulseras y aretes, también se

encarga de la comercializacion de estas prendad en el punto de venta y en ferias.

2) En qué afo inicia sus actividades

Se ha venido trabajando desde hace unos 15 afios atrds en mi local propio aqui en cacha y luego
abrimos un local en Riobamba, pero se tuvo que cerrar por falta de clientes, pero ha sido
legalmente constituida desde el afio 2019.

3) Qué namero de personas conforma la asociacion.

Al principio la asociacion estaba conformada por 5 socios, actualmente se esta constituida por 9

Socios.

4) Posee personal de ventas.

La ASOPROARTEKA esta conformado de los familiares por lo tanto no se cuanta con un
personal especificamente dedicado al area de ventas y el encargado de efectuar la
comercializacién, ventas del producto y administracion es mi persona que soy el representante

legal.

5) Cuéles son los productos que comercializa.

Actualmente cuenta con 2 lineas de productos de hombre (ponchos, zapatillas, bolsos) y de
mujer (bayeta, zapatillas, fajas, bolsos, aretes collares pulseras) cada uno de estos tienen

distintos colores y tamafios.

6) En que se basa para la elaboracion de los disefios y figuras en las prendas.
Nosotros como creadores de una prenda ancestral nos basamos en los colores y disefios andinos
que refleja la flora la fauna del lugar, ademas en las montafias el sol, en todo lo que nos rodea
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7) A que publico dirige sus productos.
Esta vestimenta en particular esta dirigida hacia las personas indigenas de los distintos pueblos
tanto rurales como urbanos ya que en la actualidad una gran parte de los indigenas a migrado
hacia la ciudad.

8) Usted conoce cuales son los clientes mas rentables.

Ha habido varios clientes en el trascurso de la empresa, por lo tanto, es algo dificil saber
especificamente cuales son los més rentables y cuéles no, sin embargo, segin mi criterio los
clientes més rentables son aquellos que compran el producto en grandes cantidades para
comercializarlos nuevamente en sus negocios es decir los intermediarios ya genera un mayor
ingreso para la empresa, y los menos rentables aquellos que piden muchas rebajas en los
productos.

9) La empresa cuanta con algun tipo de plataforma o programa para gestionar sus

actividades y recopilacion de datos tanto de facturacién e informacion del cliente.

Al tratarse de una organizacion relativamente pequefia existe un sistema que consiste en una
serie de etapas de produccion enfocado en metas y tiempos que inicia con la compra del hilo, su
clasificacion y la instalacion del telar, en cuanto a la facturacion contamos con un talonario que
registra la informacién general y necesaria del cliente para llevar la contabilidad mas no otro
detalle en especifico y el control de inventarios, nos manejamos con la herramienta Excel el
cual permite llevar el registro de todos los movimientos de compra y venta de los recursos
necesarios para la elaboracion de las prendas, ademas se registra a los clientes que son regulares

y se tiene un registro de las ventas realizadas.

10) Cual es la manera en que establece relacién con el cliente

Practicamente los clientes se dirigen al local para efectuar la compra es decir que se mantiene
una relacién directa y cercana con el cliente sin embargo existe algunos pedidos que se efectla

por otros medios de modo que no existe un ni una relacion a largo plazo.

11) ¢ Qué medios de comunicacion utiliza para informar a los clientes?

En la actualidad se ha trabajado con las llamadas telefdénicas y correo electrdnico, a veces se
publica en los medios online pero no con frecuencia ya que se tiene una cuenta de Facebook y
no nos emos interesado tanto en ese aspecto.
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12) considera importante incrementar el uso de los medios de comunicacion
claro que seria importante para atraer a mas clientes ya que se debe llegar con un mensaje claro
y personalizado, ya que varias empresas han apostado a los medios digitales seria bueno
también incursionar en ese ambito, ya que hoy en dia la mayoria de las personas se encuentran

navegando en el internet.

13) ¢ Se ha presentado algun problema respecto a las necesidades de los clientes que la
empresa haya enfrentado?

En algunas ocasiones los clientes mencionan que deberia crear méas disefios que se adapten a sus
gustos y necesidades, ademas algunos pedidos se retrasan ya que el plazo de tiempo es muy
corto para entregar los pedidos ya que no se sabe con exactitud cuales son los disefios que méas

demandan los clientes en cierto tiempo.

14) ¢ Existe alguna inconsistencia respecto a la comunicacion y administracién interna

en la asociacion?

El clima laboral es bueno ya que nos hemos conocido des hace varios afios, sin embargo,
respecto a la informacidn de los clientes y todo aquello solo me encargo yo es decir se tiene una
administracion centralizada y no intervienen los demas socios, y eso repercute en mi manejo de
informacién ya que en cierto momento necesitan conocer algunos detalles para realizar el

trabajo.

15) ¢ Conoce usted sobre la herramienta Customer Relationship Manangement (CRM)

gestion de relaciones con el cliente?

A lo largo de mi trayecto como emprendedor en el campo de textiles artesanales no habia
escuchado acerca de ese método, segin lo que me explica creo que lo emos aplicado per
empiricamente mas no se cuenta con un software disefiado para tener una administracion

netamente relacionado con el cliente y sus patrones de compra, 0 nada por el estilo.

16) ¢Considera que un CRM mejoraria la calidad del servicio al cliente y

consecuentemente su relacion a largo plazo con ellos?

Al parecer es una estrategia muy Util para tener conocimiento méas cercano de los patrones de
compra de nuestros clientes y de esta manera proveer los disefios colores que ellos vayan
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pidiendo y poder satisfacer las necesidades y expectativas, asi como poder tener una
comunicacién mas cercana con ellos y darles a conocer los nuevos disefios nuevas ofertas o

descuentos que se vayan disefiando.

17) Qué nivel de relacion mantiene con el cliente en una escala de: (muy malo, malo,

regular, bueno, muy bueno)

En la actualidad me encuentro en una escala regular de en cuanto a la relacién al cliente ya que
no se ha implementado una estrategia especifica para mantener una la relacion efectiva con el
cliente actual ni potencial.

18) La competencia existente en su region representa una amenaza actualmente
Debido a que en la parroquia existen varias personas dedicadas a la produccion y venta de este
tipo de ropa tradicionales hay mucha competencia sin embargo el producto que nosotros
vendemos es reconocido por la calidad y duracion.

3.1.2 Resultados de la entrevista.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la entrevista al administrador se pudo encontrar los
siguientes hallazgos:

La ASOARTEKA es una empresa familiar que actualmente no cuenta con una estructura
organizativa que permita coordinar de forma efectiva las actividades generadas dentro de la
empresa por lo tanto no existe la asignacion de las responsabilidades de cada uno de los
integrantes y todo se hace de forma empirica de acuerdo a las designaciones del administrador

por lo tanto no existe, el area de marketing y ventas.

Se ha detectado que en la actualidad la empresa gestiona sus actividades por medio de la
herramienta Excel para efectuar la recopilacion de datos de los clientes, datos que son poco
efectivos para llevar un seguimiento a los clientes y conocer sus preferencias, ya que no esta
dirigida a ello, sino no, que se utiliza para registrar la cantidad que se vende a cada uno de ellos
;para efectuar la facturacion; el registro de entradas y salidas, y manejar el inventario por lo cual

se concluye que no cuenta con un CRM
Afirma que califica con 3 con respecto a la competitividad con otras empresas ya que en estos

altimos afos a sido dificil para ellos mantenerse en el mercado, por los huevos negocios que se

han formado en el mismo sector dedicados a la misma actividad.
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3.2 Discusion de los resultados

El presente trabajo tiene como objetivo mejorar la calidad del servicio al cliente en la
Asociacion de produccion artesanal ASOPROARTEKA que es una organizacién que se dedica
a la producciéon y comercializacién de prendas ancestrales creadas artesanalmente y esta
localizada en la parroquia Cacha, mediante la utilizacién de la estrategia CRM Customer
Relationsip Manangement que es una herramienta que permite recopilar informacion de los
clientes a partir de una base de datos y utilizarlos como referencia para brindar productos y
servicios con caracteristicas acorde a las necesidades demandadas y de esta manera incrementar
la rentabilidad de la empresa mediante la permanencia de sus clientes y captacion de nuevos.
Asi como generar diferenciacion frente a otras organizaciones que brindan los mismos
productos.

A partir de los resultados obtenidos mediante la encuesta dirigida hacia los clientes actuales de
la ASOPROARTEKA, conjuntamente con la entrevista al representante legal que también es el
administrador se ha determinado los siguientes hallazgos;

Mediante la entrevista se pudo verificar que en la actualidad la Asociacién no cuenta con una
CRM, de modo que solo se limitan a tener un registro de los nombres y de los datos de
contacto, haciendo dificil tener una vision 360 del cliente, practicamente este es el caso de
varias empresas pequefias ya gque en su mayoria desconocen que es y qué beneficios podria
generar por lo tanto no recurren a su implementacién, segun (Lagos, 2008) la mayoria de las
pymes o pequefias organizaciones no cuentan con este tipo de herramientas de gestion de los
clientes debido a que desconocen de su existencia o el manejo de la misma por lo tanto es
fundamental dar a conocer la importancia de esta estrategia para mejorar el servicio al cliente
mediante capacitaciones. En otro estudio efectuado por (Gavin , 2020, p. 41) tambien se puede
observar que la causa de no implementar el CRM en la s empresas se debe a la falta de
conocimiento de las soluciones y ventajas que podrian generar, por otro lado el gerente

encuestado se enceuntra interesado en el uso de esta herramienta en un futuro.

A través de la encuesta de satisfaccion aplicada al cliente de la ASOPROARTEKA se puedo
verificar que con respecto a los medios de comunicacion como es la fan Page de Facebook el
47%, WhatsApp con el 38%, con el 35% califica como regular, asi como la pagina web con el
38%, el correo electronico con un 34% vy el teléfono a asociacion con él 34% como muy malo,
por lo tanto se debe mejorar las condiciones actuales para incrementar la satisfaccion al cliente
en estos aspectos tan importantes como son los medios de comunicacion. En un estudio de la
misma indole efectuado por Gavin (2020, p.39) se puede verificar un analisis general de los medios
de comunicacion en el cual manifiesta que no cuenta con un manejo efectivo de estos ya que se
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utilizan los medios tradicionales tanto internamente como externamente por lo cual se generan
estrategias para mejorar la situacion.

Respecto a la atencion brindada por el personal de ventas los clientes califican con un
porcentaje ente 26 s 29% como regular a los aspectos como comprension de las necesidades
conocimiento del producto agilidad en la atencion y la atencion de quejas, siemdo asi suceptible
a mejorar en estos aspectos mediante capacitaciones dirigidas al front office de la asociacion
para mantener a los clientes, de acuerdo con Favicela (2019, p.68) en la tesis titulada “propuesta de
estrategias para la administracion de la relacion con el cliente en la comercializadora
Ambaplass, canton Ambato”. existe una concordancia en el resultado obtenido en el cual se
analiza la falta del CRM y como consecuencia no conoce de forma detallada cuales son los
puntos de vista de los clientes, y mejorar la atencion con respecto al personal.

En cuanto al producto ofrecido por la por la asociacion el 40% de las personas han afirmado
estar muy satisfechos en la escala de likert con la calidady garantia del producto ya que es un
producto perdurable, otra de las caracteristicas resaltantes es el precio ya que 37% se encuentra
relativamente satisfecho y el 34% esta muy satisfecho siendo asi que la parte que esta siceptible
a mejora son los disefios ya al no contar con un monitoreo de preferencias

Por lo tanto se concluye que al no contar con una estrategia de gestion de los clientes por la falta
de conocimiento del administrados, no existe una forma de conocer de manera mas eficiente
cuales son las necesidades y preferencias del clientes, lo cual no permite anticiparnos a los
cambios que genera la demanda haciendo que los productos y servicios generados por la
asociacion aun siendo de calidad, garantia y precio accesible no satisfaga al cliente ya que el
servicio brindado y los productos ofrecidos no se adapta a sus gustos y recuren a los productos
de la competencia . Este es el caso de cientos de pequefias empresa las cuales orientan sus

actividades a las ventas sin considerar al cliente como el eje fundamental,

Verificacion de la idea a defender: La aplicacion de estrategias de Customer Relationship
Management (CRM), En la Asociacion De Produccion Artesanal Arteka Asoproarteka, ayudara
a optimizar la gestion de relaciones con sus clientes, garantizando la mejora en el servicio al
cliente, generando satisfaccion y posteriormente conseguir la fidelizacion, para sustentacién de
la idea se ha tomado en cuenta la preguntal?7 de la entrevista en donde se confirma la falta de
CRM en la asociacion y la 15 pregunta en el cual se manifiesta la importancia del mismo y en la
encuesta de satisfaccion se puede verificar que el servicio al cliente no cubre con las

expectativas de los mismos.,
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3.3 Propuesta

3.3.1 Titulo
Customer Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la ASOCIACION DE

PRODUCCION ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA en la parroquia Cacha del cantén
Riobamba.

3.4 Objetivos de la propuesta
3.4.1 Objetivo general

Diseriar estrategias Customer Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la
Asociacion de Produccion Artesanal ARTEKA Asoproarteka en la parroquia Cacha del cantén

Riobamba.

3.4.2  Objetivos especificos

o Implementar un software de CRM que gestione las relaciones con los clientes de la
asociacion

e de un espacio confortable que genere una buena experiencia de compra

e Integrar los canales de comunicacién para conocer opiniones inquietudes y satisfacer sus
necesidades al igual que recibir sus sugerencias de mejora y solventar reclamos.

e Generar estrategias de fidelizacion de los clientes para mantener una relacion a largo plazo
con los mismos

e Mejorar la calidad de servicio al cliente mediante el incremento de la capacidad de
respuesta por parte de la asociacion a través de la preparacién continGa del personal de la
asociacion.

3.5 Antecedentes generales de la asociacion

La Asociacién de Produccién artesanal Asoproarteka tuvo sus inicios en la parroquia rural

Cacha perteneciente a la ciudad de Riobamba con la iniciativa del cofundador de la familia

Pedro Congacha quien obtuvo conocimiento en el arte textil tradicional de sus ancestros y a su

vez transmitié ese conocimiento a sus hijos. Posteriormente sus 5 hijos junto a sus conyuges

tomaron la posta formando una asociacién de manera oficial en el afio 2019 de quien

actualmente Franklin Congacha es el representante legal y responsable de la administracion.

Por su parte Maria Gualan esposa de Pedro Gualan al ser beneficiaria del bono de desarrollo
Humano que otorga el MIES solicito un crédito de 1100 ddlares equivalente a un afio de bono
para la mejora de los instrumentos para tejido como los telares y la adquisicién de distintos

materiales, asi como la adecuacion del sitio.
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Los productos que son elaborados por la asociacién se clasifican en distintas categorias, asi
como los ponchos que es producto principal y el més solicitado, zapatillas y chalecos; para las
mujeres existen varios productos como son: las bayetas, bolsos o shigras, Zapatillas, fajas y
bisuteria artesanal; Ultimamente se ha incursionado en la creacion de almohadas y forros para
muebles todos con los mismos estilos inspirados en disefios andinos.

Actualmente la asociacion ha formado lazos con distintos medios de comunicacion e
instituciones educativas con el fin de difundir la comunicacion de los productos ofertados que

han permitido abrir vinculos de expansion con la sociedad.

3.6 Organigrama

Asamblea general de socios

Presidente

Secretaria general

I | I

dto . Comercializacion
. . Dto. Produccion
administracion y ventas
Auxiliar contable Tejedores Vendedores
Sastres

Figura 1-3. Organigrama
Realizado por: Tenelema, M. 2021

3.7 Macro localizacion

La Asociacion de produccion artesanal Asoproarteka se encuentra ubicada en Ecuador,

provincia de Chimborazo.
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Chimborazo
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Figura 2-3. Macro Localizacién

Fuente: Google maps

3.8 Micro localizacion

Ciudad: Riobamba
Parroquia - Rural: Cacha
Direccion: Cacha (Cab. en Machangara)

Q

= Cacha (Cab. en Machangara) X

Cacha (Cab. en Machangara)
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teléfono
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Figura 3-3. Micro localizacion

Fuente: Google maps

3.9 Linea de productos

La Asoproarteka cuenta con lineas para hombres y mujeres:
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HOMBRES

e Ponchos
e Zapatillas

e Bolsos/shigras

MUJERES
o Bayetas
o Fajas
e Shigras
o Zapatillas
e Bisuteria

3.9.1 Filosofia empresarial

Mision

Somos una asociacién de produccion y comercializacion originaria de Cacha-Riobamba ofrece
prendas ancestrales generadas a base de tejido artesanal con materiales de calidad procedentes

de la lana, con disefios que reflejan la cultura que satisfagan todas las expectativas del cliente.

Vision

Ser una Asociacién de produccién consolidada que lidere el mercado nacional de prendas
ancestrales, con un proceso organizacional fortalecido enfocado crecimiento econémico y

cultural, mediante la inclusion de los grupos de interés, que generen la satisfaccion del cliente.

3.10  Andlisis FODA de la Asociacion de Produccion Artesanal Asoproarteka.

El diagndstico de la situacion siempre es importante para ejecutar cualquier plan o estrategia ya
que nos permite conocer el ambiente en el que se desenvuelve la organizacion para efectuar el
respectivo analisis al interior y en su entorno de cuales son sus caracteristicas, su
funcionamiento su orientacion de negocio, de esta manera adaptar las estrategias de forma

oportuna a acorde a las necesidades, para mejorar el servicio al cliente.
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Tabla 15-3: Diagnostico FODA de la Asociacion de Produccidn Artesanal — Asoproarteka

Fortalezas Oportunidades
1. Lamateria prima utilizada para la 1. Participacion en el mercado local
confeccidn de las prendas artesanales es 2. Mejora de las herramientas
de buena calidad tecnoldgicas que permiten la
2. El precio de los productos ofertados que facilidad de comunicacion y
ofrece la Asoproarteka es asequible comercializacion de los productos
3. Cuenta con un disefio de marca que 3. Avance tecnoldgico en la
identifica a la Asociacion mecanizacion de los tejidos.
4. Posee instalaciones propias 4. Programas de Desarrollo y
5. Cuenta con un buen clima laboral Diversidad Cultural apoya a los
colaborativo dentro del organismo que emprendimientos que se destacan
compone la asociacion. con diversidad cultural generando
asesoramiento financiero
5. fiestas y eventos tradicionales que
generan mayor demanda de
prendas ancestrales por ciertas
temporadas del afio
Debilidades Amenazas
1. Los medios de comunicacion utilizados 1. Pandemia del COVID 19
actualmente no son efectivos 2. Incremento de la competencia
2. Falta de capacitacion del personal desleal
3. Deficiente gestion de los clientes 3. Cambio de ideologias y de la
4. No cuenta con una base de datos para cultura, por parte de las nuevas
obtener informacion del cliente y sus generaciones que acarrean nuevas
necesidades, La distribucion y costumbres en la vestimenta en
presentacion de los elementos fisicos torno a la globalizadas
gue componen en el punto de venta no 4. Incremento de la crisis econdémica
es llamativo segun el criterio del cliente. 5. Inflacién econémica
5. Falta de politicas internas de servicio al 6. Desempleo
cliente

Fuente: “ASOPROARTEKA”.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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3.11

Matriz de FODA Estratégico

Tabla 16-3: Matriz de FODA Estratégico

Interno

Externas

Fortalezas

F1. La materia prima y
productos finales de
calidad

F2. El precio asequible
para los clientes

F3 Cuenta con disefio de
marca

F4. Posee instalaciones
propias

F5 Cuenta con un buen
clima laboral colaborativo
dentro la asociacién.

F5. Estabilidad del
personal, (baja rotacién
del personal)

F6. Capacidad de
negociacion

Debilidades

D1. Los medios de
comunicacion utilizados
actualmente no son efectivos
D2. Falta de capacitacion de
hacia de los de fuerza de
ventas

D3. Carece una modelo
organizacional con enfoque
hacia el cliente

D4. No cuenta con una base
de datos.

D5. el punto de venta no es
[lamativo segun el criterio del
cliente.

D6 Falta de politicas internas
gue controlen

local
tecnoldgicas
mecanizacion de los tejidos.

emprendimientos que se

del comercio online

O1. Participacion en el mercado
O2. Mejora de las herramientas
03. Avance tecnoldgico en la
O4. El Ministerio apoya a los

destacan con diversidad cultural
O5. Incremento de la necesidad

02- D1-F1-F2 Creacion
de una pagina web que
permita resolver dudas
dando a conocer las
caracteristicas como:
precios disefios tiempo de
entrega etc. Que abarque
catalogos detallados
F4-04 Adecuacion del
punto de venta clientes se
sientan comodos.

D4-02 -O4 Implementar un
software CRM.

D4-D3-02 Implementacion de
una base de datos para
recopilar informacion historica
D1- O2 Mejorar la presencia
en redes sociales

04-D2 Capacitacién al
personal de la empresa para
mejorar su desempefio en
temas especificos

Al. Pandemia del covid-19

al cambio de mandatarios

la cultura, por parte de las
nuevas generaciones
IAS. Incremento de la crisis

anteriores
A4. Desastres naturales
A5. Inflacion econdmica

IA2. inestabilidad politica debido

IA3Incremento de la competencia
IA4. Cambio de ideologias y de

econdmica generada desde afios

A3-A4 F5 Otorgar valor
agregado a los clientes
leales

D1-A2 Telemarketing

A3-D6 Creacion de politicas
gue estén orientadas al servicio
al cliente D1-D6-
D3Implementacion de un
buzén de sugerencias para
mejorar el servicio

Fuente: “ASOPROARTEKA”.,2021
Realizado por: Tenelema, M. 2021

3.12  Estrategias
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Tabla 17-3: Estrategia de CRM

Estrategia N.° 1 Software CRM

Adgquirir un soporte CRM que permita almacenar y analizar

toda la informacion necesaria y Util de los clientes, para la

Objetivo
optimizacién de tiempo al buscarlos de esta manera analizar
de forma eficiente su s patrones.
La implementacion de un software CRM es indispensable
o para la optimizacion de las actividades de segmentacién de
Descripcion ) ]
los clientes y generar estrategias enfocadas a cada uno de
estos
e Cotizaciones los diversos proveedores de software
gue existe en el mercado con respecto a los precios
y las herramientas ofrecidas
e Fijar al responsable del manejo y acceso de la
herramienta
Téctica
e Capacitacion al personal encargado del manejo.
e Andlisis de los resultados arrojados por la
plataforma
e Llevar acabo las estrategias generadas a cada uno
de los segmentos identificados
Alcance Personal administrativo de la empresa
Frecuencia Diariamente

Responsable

Administrador y Colaboradores

Presupuesto

e $0 CRM con caracteristicas basicas
e $De 45-1200 CRM con caracteristicas

profesionales

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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[N = i is
6 Contactos Conversaciones v Marketing v Ventas~  Servicio~  Automatizacién v Informes

Contactos ¥

238 Contactos

#* Todos los contactos = * Mis contactos #* Contactos sin asignar + Agregar vista Todas las vistas
teléfor Q Propietario del ... ~ = Més filtros Acciones de la tabla » H Guardar vista
NOMBRE CORREQ NUMERO DE TELEFONO PROPIETARIO DEL CONTACTO
e DE LOS ANGELES TOASA RITHA chinitamercade 1959@hotmail.com 989333841 Sin asignar
o TONATO ALFONSO ROBERTO... leoyt393@gmail.com 984033577 Sin asignar
o MARIA LUISA YUPA MUYULEMA betor129@hotmail.com Sin asignar
o MARUJA DEL CISNETINOCO ... maru382delcisne@gmail.com 23170382 Sin asignar
o LEONARDOQ XAVIER TIPAN CO... leoxte_90@hotmail.com 983395640 Sin asignar

Figura 4-3. Software CRM Hubspot
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 18-3: Cross-seling Up-selling

Estrategia N. ° 2 cross-seling, up-selling

Obijetivo
» Cross selling: motivar la compra de algo adicional
Descripcion *  Up selling consiste en motivar la compra de algo para usar
directamente con el producto
e Ordenar los segmentos en funcién del perfil por mayor
prioridad de compra y valor del mismo
e Dar prioridad a las acciones de cross selling de mayor a
menos cualificacion
Téctica
e Poner en marcha una serie de descuentos en funciéon de
cada segmento de clientes
e Tener un sistema de seguimiento y monitorizacién de las
acciones comerciales
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia semanalmente
Responsable Administrador y Colaboradores
Presupuesto $0

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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$2.50
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SELLING
SHIGRA ANDINA " | UPSELLING
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SHIGRA §
Figura 5-3. crosseling upselling
Realizado por: Tenelema, M. 2021
Tabla 19-3: Estrategia de contenido en la pagina web
Estrategia N. © 3: Creacion de contenido en péagina web
Objetivo Crear una pagina web interactiva que permita poner en

conocimiento a detalle el enfoque y filosofia de la
asociacion, informar de forma cercana cuales son nuestros
valores, mision visién y lo mas importante dar a conocer los

productos que se ofrece con sus caracteristicas necesarias

Descripcion Con la creacion la pagina web se pretende dar a conocer

informacion valiosa y Util hacia los clientes
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Tactica e Evaluar las opciones en cuanto a la plataforma para
generar la pagina web en el cual se incluyan todas
las herramientas necesarias para generar contenido
que vaya de acuerdo a la empresa y sus necesidades

e Adquisicion del dominio para facilitar la basqueda
del sitio web

o Disefio de la pagina web con contenido informativo

asertivo.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Actualizaciéon mensual
Responsable Administrador
Presupuesto Dominio anual $ 340

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Propuesta:

Enlace sitio web: https://tenelemasonyy149.wixsite.com/asoarteka

Figura 6-3. Sitio web “Aso. Arteka”-ASOPROARTEKA.
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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https://tenelemasonyy149.wixsite.com/asoarteka

Haz upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix (gEAV=CEEEEREEY

Aso. Arteka

Inicio Bisuteria Fajas de cacha Bayetas de Cacha Calzado

Aso. Arteka
Productora de prendas ancestrales a base de tejido

artesanal

Cacha

Nombre

Email

Teléfono

Escribe tu mensaje aqui...

PUSUGTUS

Figura 7-3. Inicio de la Pagina
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Haz upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix (ZmalIEEEEuLES

Aso. Arteka

Inicio Pocho cacha Bolsos Bisuteria Fajas de cacha Bayetas de Cacha Calzado

Aso. Arteka
Productora de prendas ancestrales a base de tejido

artesanal

Cacha

Nombre

Email

Teléfono

Escribe tu mensaje aqui...

PUSUGTUS

Figura 8-3. Localizacion

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Aso. Arteka

Fajes de cachs Bayetas de Cacha

Aso Arteka
o
Cf‘)r

{ %} acori R anza

Somos una ] Calidad

1asoc|acmn del consolidada que Servicio al
Y :

lidere el mercado

ongmana de Cacha— ancestrales, con unf
N/ 2 procesof

Riobamba ofrece :
’ organizacional §
prendas ancestralesv O o
— fortalecido enfocado! 4

eneradas a base dej =
.g o " crecmentgi
jejico) artesanal £00) economlco y cultural,

“materiales de calidad Imediante la inclusiont

*procedentes dela de los grupos de
b lana, con disefios & A interés, que ge
£ que reflejan la I la satisfaccion del
{ cultura que} lrdien'te. \
satisfagan todas las

expectativas del
cliente.

Figura 9-3. Filosofia de la empresa

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 20-3: Estrategia de Redes sociales
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Estrategia n.° 4: Redes sociales
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Objetivo

Crear contenido llamativo en redes sociales como es Facebook WhatsApp e

Instagram para incrementar la interaccion con los clientes y conocer cuéles

son sus necesidades y expectativas

Descripcion Se pretende generar comunicacion bilateral con los clientes mediante las
redes sociales més utilizadas
Téctica e Generar una fan page mediante las plataformas mas utilizadas que
son Facebook, WhatsApp Instagram
e Crear contenido novedoso, llamativo y Util para los clientes, de esta
manera tengan acceso a las novedades.
e Tener el control de todas las interacciones que se generan médiate
estas plataformas virtuales y responderlos de manera adecuada
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Mensual
Responsable Administrador
Presupuesto $ 200

Realizado por: Tenelema, M. 2021

car en Facebook

@ G @ + 0 8
£ Aso. Arteka {© WhatsApp 1 Te gusta O Mensaje Q
T-W w s Me gusta- Responder - 1 afos
OTRAS PUBLICACIONES
Videos Ver todo Aso. Arteka actualizé su foto de portada.

=) 154
' @usoarteka - =
@Pvkapenchite

Y!l
g g

Poncho Tradicional Cacha Poncho si...

BN
0 ‘P -G

008 = o) Me gusta (D Comentar 2> Compartir
& >
5 mil reproducciones  hace 31 semanas
2 Afo. Arteka -
w= 22 de diciembre de 2020 @
Tienda Ver todo
Aso. Arteka
Te t
W Ropa (marca) I. gga
% o) Megusta () Comentar 4> Compartir
Poncho TRADIC.. Faja Faja cacka
""" 2 Aso. Arteka
- ie octubre de 2020 - @

Figura 3-11. Fan page en Facebook

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Cod

Destacada Destacada

ARTESANIA TRADICIONAL
Visita nuestra tienda Parroquia Cacha, Riobamba Chimborazo § @ todo ecfi
0989617380 pide aqui}

bit.ly/WhatsAppasoarteka

[ PUBLICACIONES

Figura 12-3. Pagina en Instagram

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Catclogo

JAsoArtekg > |

9‘{)} A Ar @seqirAutdctona Textil |
'l VT4 Cochia -

s

-ha Poncho

Bayeta de Cacha
,00 USY

Monederos Artesanales

b

Mascarilla Artesanal

b
Calzado Arteka

()

Figura 13-3. Cuenta de WhatsApp Bisnes
Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 21-3: Capacitacion del Personal

Estrategia N.° 5 capacitacion al personal

Objetivo

Mejorar las capacidades operativas y aptitudes del personal y por

ende de la empresa para brindar un mejor servicio al cliente
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mediante la capacitacién en distintos &mbitos al personal de

ventas.

La capacitacion del personal es un requisito en una empresa

orientada al cliente ya que permite dar una buena impresion en los

Descripcion . ) .
clientes al momento de realizar el contacto con la organizacion, a
su vez permitira transmitir esa satisfaccién a clientes potenciales

e Contactar a los tutores que impartiran las ensefianzas ya
sean estos de la misma empresa o fuera de la empresa.

e disefiar una un manual que permita guiar a la persona a
cargo cuales son los temas que se van a reforzar el

Téctica

personal de ventas.
¢ planificar la hora fecha duracion mediante la creacion de
un cronograma para los empleados que seran capacitados.
e Evaluacion de las estrategias
Alcance Personal de ventas
Frecuencia Semestralmente (A inicios y a mediados del afio)

Responsable

Administrador

Presupuesto

$1613.25

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 22-3: Temas de capacitacion

Fases N ° personas | Fecha Temas Horario
Primera 9 e 7-jun-2021al | ¢ Conocimientodel |De 16:00a
30-jul-2021 producto y la 18:00
e 1-nov-2021 al empresa
26-30-2021 e Manual de trabajo
e Culturatécnicay
Comercial
¢ Organizaciony
gestion
Segunda 9 e 7-jun-2021al | e Técnicasde venta |De 16:00a
30-jul-2021 e Técnicas de 18:00
e 1-nov-2021 al prospeccion y
26-30-2021 negociacion
e Investigacion de
mercado
e Comportamiento
del consumidor
Tercera 9 e 7-jun-2021al | ¢ Manejoy analisis |De 16:00 a
30-jul-2021 de software CRM | 18:00
e 1-nov-2021 al | ¢ Analisis de sistemas
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26-30-2021 y evaluacion

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 23-3: Recursos Humanos y Materiales

Recursos humanos

N ° de Actividad N ° de personas | Actividad N ° de
personas personas

1 Community | 1 capacitador Community Manager 1
capacitador | Manager capacitador

Materiales y equipos

Capacidad Materiales y Cantidad | Dias de Valor Valor total
equipos capacitacion | unitario.

9 Proyector 1 5 $0,00 $0,00
Carpetas 11 5 $0,35 $3,85
Resma de papel |1 5 $ 3,00 $ 3,00
Esferos 11 5 $0,40 $4,40
Marcadores 2 5 $0,40 $2,00
Total $ 13,25

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 24-3: Estrategia de Merchadising

Estrategia N. ° 6 Merchadising visual

Obijetivo

Mejorar el servicio al cliente mediante la adecuacion de las instalaciones de
comercializacién brindando comodidad, asi como una experiencia agradable
mientras el cliente permanece en el punto de venta incentivandolo a la compra 'y

compra repetida.

Descripcion

El merchadising permite reconocer cual es la ubicacién oportuna de los elementos
gue intervienen en el punto de venta determinando cuales son los puntos frios y
calientes que permitan establecer una sinergia en el ambiente, de este modo

estimular al cliente a la compra.

Téctica

o Pintar el local de colores que representan a la marca al fondo y al
principio/Rojo

¢ Introducir pequefias islas en cada seccion destacando los productos mas
[lamativos de cada seccion

e Readecuar los productos ubicando los productos mas demandados en la
Gltima seccién que representa la zona fria y los de menos adquisicion al
principio de las secciones para incrementar el recorrido del cliente para
que observe dichos productos.

e ubicar los accesorios méas llamativos en la zona de pago para promover

las compras por impulso
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Alcance Clientes actuales y potenciales

Frecuencia | Modificacion anual

Responsable | Administrador y trabajadores

Presupuesto | $ 836

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Ponchos 3

15m




Detalle Dimensiones
Ancho 1.50m

1 base de maniqui Alto 50cm.
Profundo 4m.
Ancho 1.80m.

2 soporte central grande Alto 60cm.
Profundo 1.80m
Ancho Im.

3 soporte central pequefio Alto 30cm
Profundo 2m.
Ancho im.

4 escritorio cajero Alto 80cm.
Profundo 2m.
Ancho 2m.

5 organizador* ponchos Alto im.
Profundo 52cm.
Ancho 70cm.

6 organizador calzado Alto 1.80m.
Profundo 40cm.
Ancho 70cm.

7 organizador bisuteria Alto 1.80m.
Profundo 40cm.
Ancho im.

8 espejo Alto 2m.
Profundo 15cm.
Ancho 30cm.

9 silla espera Alto 30cm.
Profundo 45cm.
Ancho 20cm.

10 organizador *pared* Alto 15cm.
Profundo 50cm.
Ancho 45cm.

11 maniqui Alto 1.80m.
Profundo 90cm.

Vista 3D
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Figura 14-3: Merchadising
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Tabla 25-3: Politicas de servicio al cliente

Estrategia N.° 7 Politicas de servicio al cliente

Definir las actividades de la asociacién en funcion al servicio al

Objetivo cliente con el fin de mejorar la eficiencia en efecto generar mayor

satisfaccion en el cliente

Las politicas del servicio al cliente son pautas que define el

Descripcion comportamiento de los trabajadores mediante un compromiso

obligatorio.

e Creacion de las politicas

e Aprobacion de las politicas

Téctica
e Socializacion con el personal
e Puesta en practica
Alcance La asociacion en general
Frecuencia Permanentemente
Responsable Administrador y trabajadores
Presupuesto $0
ASO
Tejiendo Nvuestras Ralces
et =t = = =L =L =L =L =L 3= ={ =L =L =L =

La atencién y servicio al cliente, seran acciones de alta prioridad y de caracter
estratégico. La Administracion debera asegurarse que la organizacién esté orientada a
servir con efectividad al cliente sea este interno o externo, utilizando normas de
cortesia, amabilidad y cordialidad.

La oficina encargada en la atencion al cliente es la principal responsable de la atencién
al cliente y debe estar enfocado a dirigir sus acciones hacia un servicio de caracter
integral cuyo principal objetivo sea la satisfaccion del cliente.

La oficina de atencion al cliente debe encontrarse con una infraestructura necesaria,
adecuada y el personal capacitado.

El personal que se encuentre laborando en el &rea atencion al cliente debe ser
seleccionado en funcién de un perfil especifico y estar capacitado para atender cualquier
necesidad del cliente, simplificando los procesos y la eficacia en la operacion capaces
de combinar escenarios de servicios de: venta en linea del servicio, atencién de quejas,
receptar reclamos.

Mantener un ambiente de trabajo organizado, reducir los tiempos de espera y evaluar la
gestion de servicio del personal.
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f) El personal deberd portar el uniforme determinada por la empresa para fomentar un
adecuado ambiente laboral, ademas, de promover y promocionar la imagen de la

empresa.

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 26-3: Telemarketing

Telemarketing

Obijetivo

Tener una relacion cercana con el cliente dandole a conocer sobre
todas las novedades de nuevos productos nuevas oferta, resolucion
de dudas acerca de los productos, o cosas en particular que tengan

relacion con los productos os servicios brindados por la empresa.

Descripcion

Es una estrategia que consta en buscar los medios posibles para
mantener comunicacion con los clientes por ejemplo llamadas
telefonicas, correos electrénicos, medios online y offline pero cada

uno de ellos debe ser en un tiempo prudente para no agobiarlo.

Téactica

e Segmentar a los clientes que tengan un perfil adecuado para
gjecutar una campafa de telemarketing.

e Generar una guia de dialogo para presentar propuestas de
nuevos productos u ofertas.

¢ Encontrar los medios disponibles para el contacto con el
cliente.

o Ejecucion de la estrategia para contactar al cliente

alcance

Clientes reales y potenciales

frecuencia

Permanentemente

responsable

Administrador

presupuesto

$30

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 27-3: Buzo6n de sugerencias

Estrategia N. °© 9 Buzén de sugerencias

Obijetivo

Conocer al cliente y generar cercania para dar solucion asertiva a
problemas y necesidades de esta manera mejorar el servicio al

cliente
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El buzdn de sugerencias es una estrategia enfocada a generar

comunicacién cercana con el cliente, de modo que al existir la

Descripcion comunicacién bidireccional se podra brindar solucién oportuna a
todas las dudas, quejas y sugerencias que mejoraréa la calidad de
servicio al cliente.

e Generar una nueva modalidad de atencién al cliente por
medio de buzones de sugerencias y quejas que se
implementara dentro de la institucion, al cual tendran
acceso todos los clientes que lo requieran.

Téactica

e Realizar el respectivo andlisis de las opiniones vertidas
por criterio de los clientes para identificar cuales son
susceptibles de mejora

e aplicar los cambios 0 mejoras que han sugerido.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Frecuencia Todo el tiempo

Responsable

Administrador

Presupuesto

$20

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Figura 15-3. Buzdn de sugerencias
Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Tabla 28-3: Valor agregado a clientes fieles

Estrategia N. °10 Valor agregado a clientes Fieles

Incrementar el nivel de satisfaccion en los clientes con mayor

Objetivo tiempo de consumo para mantenerlos, de esta manera evitar la
preferencia por ofertas de otras marcas
El incentivo hacia los clientes mas rentables es una manera de
o mantener adeptos a la marca que generan satisfaccién en si
Descripcion ) o ] o .
mismos y otro beneficio potencial es generar publicidad positiva
de la empresa sin un valor adicional.
e Determinar cuales son los clientes que han permanecido
mayor tiempo en la empresa
o e Insertar el logotipo de la empresa en objetos como esferos
Téctica )
camisetas llaveros
e Obsequiarlos a los clientes que han sido identificados
como fieles.
Alcance Clientes actuales
Frecuencia Por una semana en el aniversario de la empresa

Responsable

Administrador

Presupuesto

$211

Realizado por: Tenelema, M. 2021

Tabla 29-3: Costo de obsequios para clientes

Articulos Cantidad Precio unidad Total
Llaveros 100 $1,16 c/u $116.00
Esferos 100 $0.35 clu $35.00
Calendarios mesa de caras de 15 x 10 cm 100 $0,60 $ 60,00
Total 211

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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Figura 16-3.0Obsequios con la marca

Realizado por: Tenelema, M. 2021

3.13  Estimacion de costos

Tabla 30-3: Estimacion de costos

N.C Estrategia Valor mensual | Valor anual

1 Cross-seling Up-selling $ -

2 Software CRM 45 $ 540,00

3 Pagina web 33 $ 400,00

4 Redes sociales 16.66 $ 200,00

5 Capacitacion al Personal 134 $ 1.613,25

6 Merchadising visual 160 $ 1.916,00

7 Politicas de servicio al cliente 0 $ -

8 Telemarketing 2.50 $ 30

9 Buzén de sugerencias 2 $ 20,00

10 Obsequios a clientes 32 $ 211,00
Total $ 413,35 $ 4.930,25

Realizado por: Tenelema, M. 2021

3.14

Plan de accion
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Tabla 31-3: Plan de Accion

Estrate bieti Respon . Fecha FEICh? de
gia Objetivo sable Acciones de inicio | cYImMinac
ion
* Identificar una base de datos factible y
Crear una base de datos de facil de utilizar.
los clientes con * Introducir toda la informacion util y
informacion util, de esta Admini necesaria en la plataforma elegida ya sea
manera poder analizarla, actual o de afios anteriores
Softwar L strador/ . . .
por consiguiente, tomar . * Analizar cuales son los patrones de 7-jun-21 | 31/6/2021
e CRM decisi preside - .
ecisiones acertadas en compray las necesidades de los clientes
cuanto a las estrategias a nte que representan mayor rentabilidad para
utilizarse en cada segmento la empresa
analizado, * Generar estrategias de fidelizacion para
los clientes mas entables
* Ordenar los segmentos en funcion dg
perfil por mayor prioridad de compra
Coss- valor del mismo
sellin » Dar prioridad a las acciones de crog
Incrementar las ventas selling de mayor a menos cualificacion | 3-may- .
g Up . 1-dic-21
. * Poner en marcha una serie de descuento 21
sellin en funcion de cada segmento de clientes
g * Tener un sistema de seguimiento
monitorizacion de las acciones comerciale
Crear una pagina web
interactiva que permita * Evaluar las opciones en cuanto a la
poner en conocimiento a plataforma para generar la pagina web en
detalle el enfoque y el cual se incluyan todas las herramientas
filosofia de la asociacion, | Admini | necesarias para generar contenido que
Péagina | informar de forma cercana | strador/ | vaya de acuerdo a la empresa y sus 3-may- L-dic-21
web cuales son nuestros valores, | preside | necesidades 21
mision vision y lo més nte * Adquisicién del dominio para facilitar
importante dar a conocer la bisqueda del sitio web
los productos que se ofrece * Disefio de la pagina web con contenido
con sus caracteristicas informativo asertivo.
necesarias
* Generar una fan page mediante las
Crear contenido llamativo plataformas mas utilizadas que son
en redes sociales como es Facebook, WhatsApp Instagram
Facebook WhatsApp e Admini | ¢ Crear contenido novedoso, llamativo y
Redes | Instagram para incrementar | strador/ | Gtil para los clientes, de esta manera 3-may- 1-dic-21
sociales | la interaccion con los preside |tengan acceso a las novedades. 21
clientes y conocer cuéles nte * Tener el control de todas las
son sus necesidades y interacciones que se generan médiate
expectativas estas plataformas virtuales y
responderlos de manera adecuada
« Contactar a los tutores que impartiran
las ensefianzas ya sean estos de la misma
Mejorar las capacidades empresa o fuera de la empresa.
operativas y aptitudes del « disefiar una un manual que permita
Capacit | personal y por ende de la Comm | guiar a la persona a cargo cuales son los 31/6/2021
acion al | empresa para brindar un unity temas que se van a reforzar el personal 7-jun-21 capacitaci
Persona | mejor servicio al cliente Manage | de ventas. on
| mediante la capacitacionen |r * planificar la hora fecha duracién semestral

distintos &mbitos al
personal de ventas.

mediante la creacion de un cronograma
para los empleados que seran
capacitados.

* Evaluacion de las estrategias
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Mejorar el servicio al
cliente mediante la
adecuacion de las

* Pintar el local de colores que
representan a la marca al fondo y al
principio/Rojo

* Introducir pequefias islas en cada

: . Admini . .
instalaciones de seccion destacando los productos més
AR strador/ - S 31/5/2021
Mercha | comercializacion brindando . llamativos de cada seccion
. : . preside . 3-may- | remodela
dising | comodidad, asi como una nte- * Readecuar los productos ubicando los 21 cion
visual | experiencia agradable .| productos mas demandados en la Gltima -
. : Trabaja L . trimestral
mientras el cliente dores seccion que representa la zona fria y los
permanece en el punto de de menos adquisicion al principio de las
venta incentivandolo a la secciones para incrementar el recorrido
compray compra repetida. del cliente para que observe dichos
productos.
*Generar una nueva modalidad de
atencién al cliente por medio de buzones
de sugerencias y quejas que se
implementara dentro de la institucion, al
cual tendran
. - * Generar una nueva modalidad de
. Definir las actividades de la - - -
Politica o . .. | atencidn al cliente por medio de buzones
sde asociacion en funcion al Admini de sugerencias y quejas que se
servicio | Servicio al cliente con el fin | strador/ | ;o onars dentro de la institucion, al | ;18" | 31-may-
al de mejorar la eficienciaen | preside cugl tendréan acceso todos los cIientesl 21 21
. efecto generar mayor nte .
cliente - i . que lo requieran.
satisfaccion en el cliente . . s
* Realizar el respectivo analisis de las
opiniones vertidas por criterio de los
clientes para identificar cuales son
susceptibles de mejora
« aplicar los cambios o mejoras que han
sugerido.
Tener una relacion cercana
con el cliente dandole a » Segmentar a los clientes que tengan un
conocer sobre todas las erfﬁ adecuado para e'ecu?ar unag
novedades de nuevos P - P 1€
Admini | campaiia de telemarketing
productos nuevas oferta, , .
Telema resolucion de dudas acerca strador/ | » Generar una guia de dialogo para 3-may- | Permanen
rketing de los productos. o cosas en preside | presentar propuestas de nuevos 21 te
0S P ' nte productos u ofertas
particular que tengan L .
! * Encontrar los medios disponibles para
relacion con los productos -
- . el contacto con el cliente
0 servicios brindados por la
empresa
* Generar una nueva modalidad de
atencion al cliente por medio de buzones
de sugerencias y quejas que se
Conocer al cliente y implementara dentro de la institucion, al
Buzon | generar cercania para dar Admini | cual tendran acceso todos los clientes
de solucion asertiva a strador/ | que lo requieran. 3-may- | 31-may-
sugeren | problemas y necesidades de | preside | ¢ Realizar el respectivo analisis de las 21 21
cias esta manera mejorar el nte opiniones vertidas por criterio de los
servicio al cliente clientes para identificar cuales son
susceptibles de mejora
* Aplicar los cambios o0 mejoras que han
sugerido.
Incrementar el nivel de Determinar cuéles son los clientes que
satisfaccion en los clientes han permanecido mayor tiempo en la
Obsequ | con mayor tiempo de . | empresa
. Trabaja . . .
ios a consumo para mantenerlos, dores « Insertar el logotipo de la empresa en 6-dic-21 | 31-dic-21
clientes | de esta manera evitar la objetos como esferos camisetas Ilaveros

preferencia por ofertas de
otras marcas

* Obsequiarlos a los clientes que han sido
identificados como fieles.

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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3.15  Seguimiento y control

Tabla 32-3: Seguimiento y control

NE Estrategia Meses Indicador de control
EIFIM|[AIM|J|J/A|S|O|N|D
Indicador de retencion del cliente
1 | software CRM ICC):(ilrtieg('glf;s1|oermanentes del periodo 2 - clientes permanentes del 100

Clientes permanentes del periodo 1

Indicador de retencion del cliente
2 | Coss-selling Up selling Ventas del periodo 2 - Ventas del periodo 1 *100
Ventas del periodo 1

Ventas efectuadas mediante el catdlogo de la pagina * 100

3 | Péagina web web
Ventas efectuadas fisicamente

Indicador de Satisfaccion del cliente

Indicador de retencion del cliente

4 | Redes sociales Numero de integraciones del periodo 2 - Nimero de interacciones del
periodo 1

NUmero de interacciones del periodo 1

*100

Indicador de Satisfaccion del cliente
Ndmero Clientes Satisfechos
NuUmero Clientes atendidos

Capacitacién al

Personal *100

Indicador de ventas
6 | Merchadising visual Ventas efectuadas en el punto de venta *100
Ventas totales

Politicas de servicio al Indicador de Satisfaccion del cliente
7 . NUmero Clientes Satisfechos
cliente ~ - - *100
Numero Clientes atendidos

Indicador de ventas

8 | Telemarketing Ventas mediante telefono *
100
Ventas totales
9 | Buzdn de sugerencias Indicador de Satisfaccion del cliente
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NUmero Clientes Satisfechos

NuUmero Clientes atendidos

*100

10

Obsequios a clientes

Indicador de Fidelidad del cliente
Clientes permanentes del periodo 2-clientes
permanentes del periodo 1 *100

Clientes permanentes del periodo 1

Realizado por: Tenelema, M. 2021
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CONCLUSIONES

A partir de la revision tedrica en las distintas fuentes confiables como trabajos de
titulacion, articulos cientificos indexados y libros se pudo concluir que en la actualidad
el (Customer Relationship Manangement) CRM es una estrategia de negocio orientada
al cliente que permite efectuar la recopilacion de informacién histdrica por los distintos
medios posibles de una empresa independientemente de su tamarfio o giro de negocio,
informacion que se analiza y permite mejorar el servicio a los clientes por lo tanto
incrementar una relacion a largo plazo.

Para la recopilacion de informacion del presente trabajo de investigacion se ha
implementado una entrevista al representante de la ASOPROARTEKA y una encuesta
dirigida a sus clientes actuales, en donde se pude verificar que actualmente no cuenta
con un enfoque orientado al cliente por lo tanto carece de una estrategia de CRM que le
permita gestionarlos datos de sus clientes, esto se ve reflejado en los bajo niveles de
satisfaccion percibidos en los productos y servicio que ofrece la asociacion.

Tras efectuar el diagnostico pertinente en la asociacion se ha propuesto implementar 11
estrategias del Customer Relationship Management para mejorar la situacion actual de
servicio al cliente, la implementacion de las estrategias estd valorado en una inversion
estimada total anual de $ 5.160,25.
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RECOMENDACIONES

Es muy importante tener en cuenta que para aplicar un software CRM se debe realizar
la capacitacion pertinente a las personas que vayan a utilizar la herramienta para
conocer a detalle el manejo del mismo, al tratarse de una herramienta de renovacion
continua debe ser sujeta a una revision de la bibliografia periddica para permanecer
actualizados en todo momento.

Utilizar los instrumentos metodoldgicos utilizados en la presente investigacion para
tener una referencia mas solida en cuanto a las causas del problema suscitado para
poder mejorar la situacion de la empresa

El software CRM es un soporte informatico que debe ser actualizado cada cierto tiempo
dependiendo del crecimiento que tenga la asociacion para adecuarla a sus necesidades
ademas es imprescindible entender que es una herramienta de uso diario a la cual se
debe alimentar con datos relevantes de los clientes que nos permitan sacar provecho
posteriormente mediante el andlisis, y no solamente una aplicacion que se usa en ciertos
momentos. De modo que si es utilizado de manera correcta ofrece una gran cantidad de
beneficios.

Aplicar las estrategias del CRM propuestas de acuerdo a las especificaciones vertidas en

este documento para obtener los resultados esperados.
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GLOSARIO

Ciclo de ventas: El ciclo de ventas de un producto es el conjunto de pasos que existe para
efectuar una venta iniciando desde la prospectacion o el reconocimiento de la oportunidad hasta

el seguimiento que se le da a un cliente. (Arenal, 2017, p.45)

Compras impulsivas: Las compras impulsivas son aquellas que no han sido planificadas con
anterioridad, estan sujetas a un proceso cognitivo mas emocional que racional, esta se genera
cuando el entorno o el ambiente en el que se encuentra es tan irresistible que se generar la
compra por lo tanto el marketing es una herramienta que ayuda a crear circunstancias favorables

para este tipo de compras. (Fernandez & Navarro , 2014: p. 240)

Gestion: La gestion es el acto de planificar, administrar y controlar los procesos a ejecutarse en
cualquier proyecto para conseguir los objetivos planteados o metas se cumplan de acuerdo a lo

previsto. (Montoya y Boyero , 2013: p. 120)

Indicador: Un indicador es dato numérico se origina de la divisién de dos variables que se
desea medir el desempefio de la una en relacién a la otra, es de gran utilidad para la toma
decisiones dentro de una empresa ya que sin la informacién correcta es propenso a cometer

errores dificiles de enmendar.

Marketing relacional: ElI marketing relacional es una rama del marketing que se enfoca
principalmente el cliente y su relacién a largo plazo, ademas el objetivo del marketing relacional
es generar fidelizacién a la marca para que los clientes son conviertan en defensores y

promotores de la marca, de modo que se convierten en un referente positivo para mas personas.
(Rivera, 2016, p. 34)

Métricas: La simétricas se definen como datos que se expresan numéricamente que facilita
realizar el seguimiento y control de un plan en ejecucién conocer de una forma precisa si este
esta alcanzando o no el rendimiento esperado. De no ser asi se toma las medidas necesarias que

lo rectifiquen. (O"Brien y Marakas, 2006: p. 360)

Momentos de verdad: Hace referencia al punto en el que la empresa y el cliente hacen contacto
indistintamente de medio directo o indirecto, este momento es trascendental en el ciclo de
ventas ya define en gran porcentaje una venta exitosa por lo tanto se debe generar una
percepcion positiva al cliente mediante la generacion de un ambiente agradable a todos los

sentidos. (Duque , 2005, p. 66)



Oportunidad: Se denomina oportunidad a una persona o0 empresa que ha sido contactada para
dar a conocer las caracteristicas basicas de los productos o servicios que ofrece ya que

representa un gran potencial para generar una compra futura (Brunetta, 2016, p. 150)

Percepcion: La percepcion es la manera en que los sentidos de las personas receptan cierta
informacién del entorno en el que se encuentran por medio de los sentidos, la percepcion puede
ser distinta en cada una de las personas de modo que lo que para un individuo es buena para otro

puede no serlo. (Arenal, 2017, p. 85)

Seguimiento al cliente: El seguimiento al cliente se refiere al establecimiento de un vinculo
entre empresa y cliente o prospecto para generar una compra futura, en caso de que el cliente
haya hecho la compra anteriormente significa mantener el contacto con el ofrecimiento de un
nuevo producto o brindandole asesoramiento de los productos vendidos de modo que se genera

un valor agregado por parte de la empresa. (Alcaide, 2016)

Valor agregado: El valor agregado es el beneficio o caracteristica adicional que el cliente
percibe al adquirir un producto o servicio este a su vez puede ser del producto o del servicio,

gue permite generar una diferenciacion entre la competencia por lo cual el cliente preferiré.
(Bull, 2003, p. 15)

vision 360 del cliente: La vision 360 hace referencia a la obtencién de informacion completa y
detallada de cierto los clientes que no se limita a los tipicos registros, sino que tiene se conoce
los patrones de compra, gustos y preferencias, que permiten generar un servicio mas

personalizado. (Llamas et al., pag: 27)
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ANEXOS

ANEXO A: ANTEPROYECTO

1 Titulo

Customer Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la ASOCIACION DE
PRODUCCION ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA en la parroquia Cacha del cantén
Riobamba.

2 Problema de investigacion

2.1 Planteamiento del problema.

Las empresas hoy en dia se encuentran en una situacion dificil para ser diferenciadas en el
mercado debido a la gran cantidad de competencia existente, uno de los motivos es la perdida de
los clientes reales a falta de estrategias de retencion y fidelizacion. A medida del transcurso del
tiempo la tecnologia ha evolucionado creando asi nuevas herramientas que ayuden a las
pequefias y grandes empresas a gestionar sus procesos de interaccion con los clientes.

La aso, Arteka es una asociacion que se encuentra ubicada en la parroquia rural cacha, inici6 sus
actividades comerciales desde el afio 2019, La empresa se dedica a la elaboracién de prendas
ancestrales a base del tejido artesanal entre otros productos artesanales, estos a su vez se
encuentran subdivididos en varias lineas y categorias de productos como zapatillas bolsos
ponchos bayetas monederos etc. Por ello es importante que la asociacién cuente con un personal
capacitado en las ventas que tenga conocimiento de sus preferencias por medio del
almacenamiento de informacion generada y mantener una relacion a largo plazo.

En toda la trayectoria del negocio se ha venido trabajando de una manera empirica sin tomar en
cuenta la sistematizacion de los datos histdricos de cada cliente que permitan analizar patrones
de compra.

La razdn de este problema radica en que este negocio tiene un corto trayecto ademas la falta de
presupuesto que impiden realizar innovaciones tecnoldgicas para mejorar la relacion con el
cliente y conocerlo mejor.

Resultado de este conjunto de falencias la Aso. Arteka ha ido disminuyendo se su cartera de
clientes que causan la reduccidn de la rentabilidad, hasta el punto de cerrar su local fisico, esto
también acompafiado de la crisis que se esta atravesando a causa de la pandemia global,
haciendo que la empresa comercialice sus productos Unicamente mediante exposiciones en
ferias y también mantiene una baja presencia en redes sociales reduciendo sus posibilidades de
crecimiento.

De esta manera se considera oportuno el disefio estrategias CRM que ayude a la empresa Aso.

Arteka a obtener una base de datos de clientes para administrar de manera eficiente al equipo



trabajo de modo que este organizado capacitado monitoreado para detectar cuales son sus
preferencias y de esta manera ofrecer un mejor servicio al cliente al detectar compras futuras.
2.2 Formulacion del problema

Como incide el Customer Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA en la
parroquia Cacha el canton Riobamba.

2.3 Sistematizacion del problema

e ;Qué es CRMy como puede ser aplicado?

e ;Cudl es la situacion que aborda actualmente la Asociacion ASOPROARTECA con los
clientes por la falta de implementacién CRM?

e /Cbomo influye el Disefio CRM en la mejora de la relacion de la atencién al cliente?

3 Objetivos

3.1 General:

Diseriar estrategias Customer Relationship Management para mejorar el servicio al cliente en la
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL ARTEKA ASOPROARTEKA en la
parroquia Cacha del cantén Riobamba.

3.2 Especificos:

e Fundamentar tedricamente la importancia de la aplicacion de estrategias de marketing y
CRM para mejorar la atencion al cliente en una microempresa por medio de fuentes
bibliogréaficas confiables.

¢ Realizar una diagnostico situacional de la empresa para conocer a detalle cuales son sus
principales fortalezas y debilidades que afronta la empresa.

o Disefiar una propuesta de estrategias de por medio del CRM que permita mejorar el
servicio al cliente en la Asociacion de Produccion Artesanal Arteka.

4 Justificacion

4.1 Justificacion Tedrica

En el transcurso del tiempo se ha desarrollado varias herramientas que ayudan a las pequefias y
grandes empresas a incrementar su eficiencia y eficacia, debido a esto la competitividad entre
empresas es fuerte por lo tanto a obligado a las empresas a enfocarse mas en captar clientes y
fidelizar los ya existentes para poder obtener rentabilidad, en sus actividades ya sean
comerciales productivas o de servicios.

En presente trabajo de titulacion se realizara la busqueda de material te6rico que seré utilizado
como base de la investigacion, todos los términos o estudios que estén relacionado el disefio de
estrategias CRM para mejoral la relacion con el cliente, y de esta manera fijar parametros que
permitan sistematizar el manejo adecuado de los clientes en la empresa.

4.2 Justificacion Metodoldgica



La informacion adquirida para la presente investigacion se ha llevado a cabo mediante el
analisis de los clientes reales y potenciales para tener en claro que grado de satisfaccion
proporciona la empresa como tal y cual es la relacion que existe, en torno a ello disefiar las
estrategias pertinentes para mejorar la atencién al cliente y lograr su fidelizacion, la
investigacion pertinente se lo realizo en base a encuestas directas.

Ademas, se ha efectuado un analisis de todos los factores internos y externos de la empresa para
conocer cuales son los puntos fuertes y débiles en torno a la gestion interna ya que el cliente lo
percibe al momento de llevar a cabo la compra para ello se ha efectuado una entrevista al
gerente de la Aso Arteka.

4.3 Justificacion  Préctica

Al culminar este trabajo se propone estrategias de marketing y CRM que se han disefiado de
acuerdo a las necesidades de que deberan ser cubiertas por parte da la empresa con respecto al a
los hallazgos encontrados se ejecutaran dichas estrategias las mismas que permitiran atraer,
fidelizar y recuperar a los clientes, con las estrategias que se aplique se procura alcanzar los
objetivos que se han planteado por la empresa, uno de ellos es mejorar su atencion al cliente,
ofreciendo una experiencia Unica a la hora de adquirir el producto con la agilidad y adecuado a
sus necesidades, lo que permite que el cliente realice la compra repetitiva, y de esta manera se
conseguird su fidelizacién, al sentirse conforme con los productos o servicios comparte su
experiencia positiva con los demas mediante redes sociales.

En cuanto a los beneficiarios directos del trabajo de titulacion es la Aso. ARTEKA, al brindar
una atencion eficaz clientes actuales y potenciales generando asi rentabilidad para la misma, los
beneficiarios secundarios seran la poblacién indigena del cantén Riobamba quienes acudiran al
establecimiento para adquirir el producto quienes recibirdn una buena atencion y un producto

personalizado que satisfaga las necesidades.



ANEXO B: FORMATO DE LA ENCUESTA

ESCUELA DE MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

@

MARKETING

Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccion del cliente respecto los servicios brindados por la
Asociacion de Produccion Artesanal Arteka ASOPROARTEKA.

Nivel de
ingreso

$0-$400

$ 401 - $ 800

Grupos de edades Género Ocupacién
De 18 a 25aﬁ~os Masculino Comerciante
De 26 a 33 afnos Femenino Estudiante
De 34 a 41 afios Ama de casa
De 42 a 49 afios Agricultor

De 50 en adelante

Cuestionario

$801- $ 1200

Empleado publico

Empleado privado

$ 1201 - $ 1600

Artesano

$ 1601 - $ 2000

1. Que articulo adquiere usted con mas frecuencia

Bayeta

Bolsos

Calzado

Cacha Poncho

Collares, Aretes y Pulseras

Fajas de Cacha

$ 2001 en ad.

2. ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a
la interaccion de la ASOPROARTEKA en los siguientes medios?
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Fan page/facebook

Correo electronico

Whatsapp

Pagina web

Teléfono

Radio

Television

Vallas publicitarias

Material Pop

3. ¢Cuadl es su nivel de satisfaccion con respecto al personal de la ASOPROARTEKA bajo
los siguientes parametros?

Muy malo

Malo

Regular

Bueno | Muy bueno

Comprension de sus necesidades.

Conocimiento del producto y de la empresa

Trato personalizado

Agilidad en la atencion

Atencién de quejas




4. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a la infraestructura fisica de la
ASOPROARTEKA?

Muy malo

Malo

Regular

Bueno

Muy
bueno

Decoracion adecuada del local

Presentacién de productos

Limpieza del establecimiento

lHluminacion del establecimiento

Accesibilidad

Aroma del establecimiento

Musica en el punto de venta

Muy
insatisfecho

Relativamente

insatisfecho

Indiferente

satisfecho

Muy
satisfecho

Calidad

Variedad

Precio

Disefio

Garantia

Exclusividad

Envoltura

6. Cdmo califica los beneficios y ofertas

5. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion de los productos que ofrece la ASOPROARTEKA?
Relativamente

Muy
insatisfecho

Relativamente
insatisfecho

Indiferente

Relativamente
satisfecho

Muy
satisfecho

de compra

Descuento por volumen

Ofertas de 2x1

Regalo por compra

Cupones

sorteos

Blusas

Sombreros

Guantes

Anacos

Otros... especifique

8. ¢Hatenido alguna mala experiencia con los productos y servicios brindados por la

ASOPROARTEKA?

Si

No

7. ¢Qué producto o servicio le gustaria que la empresa le proporcionara en un futuro?

9. ¢Qué cambio o Sugerencia emitiria para que se pueda mejorar los productos y servicios

brindados?




10.

Recomendaria nuestro producto a otras personas.

Si

No
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