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Resumen

El presente trabajo de investigacion es un estudio del marketing relacional y su entorno digital en
la empresa Créditos Econdémicos. Los cambios tecnolégicos que se han presentado en diferentes
etapas han marcado relevancia, adaptandose a los cambios de cultura, tecnologia, ciencia, entre
otros. Este factor, ha sido el motivo para la presencia de empresas digitales que promueven la
reformulacion de los procesos actuales, centrando al cliente en el modelo del negocio. El objetivo
principal de la investigacion fue describir las caracteristicas del marketing relacional y su entorno
digital en Créditos Econdmicos para disefiar una propuesta de transformacion digital que mejore
la relacion con los clientes. El disefio aplicado en la investigacidn es cuantitativo no experimental
descriptivo, y el instrumento utilizado fue el cuestionario. La encuesta se realiz6 al cuerpo directivo
de la empresa, conformado por mandos altos y medios, los cuales toman decisiones en cuanto a
las estrategias de mercado. De acuerdo con los resultados de la investigacion, se evidencié la falta
de medios tecnoldgicos que inciden en mejorar la relacion con los clientes, procesamiento de datos
manuales, presencia de informacion disgregada. Con los resultados obtenidos se presenté una
propuesta de transformacion digital que permitird mejora en cartera y la recaudacion, velocidad en
la atencion de problemas, campafias segmentadas a publico objetivo y fidelidad hacia la marca. El
plan de implementacion para la transformacion digital propuesto incluye un software de Gestién
de la relacion con los clientes CRM, que proporcionan las aplicaciones de Customer Service y

Marketing de Microsoft Dynamics.

Palabras claves: Marketing relacional, transformacion digital, fidelizacion de clientes, relacion con

los clientes.
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Abstract

This research is a study of relationship marketing and its digital environment in the company
Créditos Economicos. The technological changes that have occurred in different stages have
marked relevance, adapting to changes in culture, technology, science, among others. This factor
has been the reason for the presence of digital companies that promote the reformulation of current
processes, focusing the client on the business model. The main objective of the research was to
describe the characteristics of relationship marketing and its digital environment in Créditos
Econdmicos in order to design a digital transformation proposal that would improve the
relationship with clients. The design applied in the research is quantitative not descriptive
experimental, and the instrument used was the questionnaire. The survey was conducted with the
company's management team, made up of senior and middle managers, who make decisions
regarding market strategies. According to the results of the research, the lack of technological
means to improve the relationship with clients, manual data processing, and the presence of
disaggregated information was evident. With the results obtained, a proposal for digital
transformation was presented, which will allow improvement in the portfolio and collection, speed
in the attention of problems, segmented campaigns to the target public and loyalty to the brand.
The implementation plan for the proposed digital transformation includes a CRM customer
relationship management software, provided by the Customer Service and Marketing applications

of Microsoft Dynamics.

Keywords: Relationship marketing, digital transformation, customer loyalty, customer

relationship



Introduccion

El tema por desarrollarse examina la incidencia de la transformacion digital en el
marketing relacional a los clientes de Créditos Econdémicos, la cual es una empresa dedicada a la
venta por menor de electrodomésticos con 77 afios en el mercado y desde hace unos cuantos afios
ha sido parte del efecto de transicion de una sociedad analdgica a una nueva era digital, con los
cambios disruptivos que implica, como nuevas tecnologias, nuevos modelos de negocios, huevas
formas de organizarse, comunicarse y de como influyen dentro de la organizacion.

La transformacién digital es la reinvencién del negocio pensado asi para efecto del
estudio como incide sobre el nivel de satisfaccién de los clientes y como perciben los beneficios
que ofrecen las compafiias. Razon por la cual, en la actualidad el punto clave de una empresa
exitosa es renovarse, dado que en este mundo tan cambiante sino se realiza, se corre el riesgo de
desaparecer, debido a que compite con nuevas empresas nativas digitales (Merodio, 2016). Asi
mismo, intervienen diversos componentes tales como la cultura organizacional, el recurso
humano, el producto, el marketing, los diferentes canales de distribucion como parte de la cadena
de valor, utilizando asi a la tecnologia como el medio para optimizar y mejorar la eficiencia de

los procesos.

Se pretende investigar las tendencias tecnoldgicas y como estas crean valor agregado al
cliente para identificarlo claramente por el resto de los competidores en el mercado que participa.
De tal manera, la tecnologia por si sola no genera ningin impulso, sino que establece su
estrategia centrada en el consumidor para para luego habilitarla. La incesante evolucién del
negocio digital permite a las organizaciones reformular los procesos internos y aproximarse al

cliente mediante servicios de calidad.



Para explorar esta problematica es necesario indicar causas tales como la falta de
planificacion estratégica enfocada a la situacion actual de los clientes, a la necesidad de obtener
informacion con inmediatez, miedo o resistencia que tienen organizaciones para desafiar el statu
quo. Utilizar modelos disruptivos cambiando esa concepcion sobre las formas de coémo se venian
haciendo las cosas, modificando e implementando nuevas formas de hacerlo, en especial centrar

al cliente en el modelo de negocio.

El objetivo general es describir las caracteristicas del marketing relacional y su entorno
digital para disefiar una propuesta de transformacion digital que mejore el marketing relacional y
la relacién con los clientes en Créditos Econdmicos. EI método de investigacion de este trabajo
es de caracter cuantitativo no experimental descriptivo, por apoyarse en técnicas estadisticas
como la aplicacion de cuestionarios, informacidn que sera tabulada y analizada para obtener
indices de nivel de satisfaccion de los clientes antes y después de la implementacion de las
diferentes estrategias. Cabe recalcar que existe interés profesional por conocer el proceso de
transformacion digital que soporta a empresas analdgicas a que conozcan y profundicen en los

conceptos digitales.

De igual manera el proyecto de investigacion consta de cuatro capitulos: marco teorico,

marco referencial, metodologia de la investigacion, propuesta de valor.

Capitulo I: Abarca el marco tedrico donde se analizan las diferentes teorias objeto del
estudio, tales como la transformacion digital en el sector de retail, marketing relacional de

clientes, el empoderamiento de los clientes entre otros.

Capitulo I1: Describe el marco referencial en el cual se desarrolla el estudio comparando

con analisis de proyectos internacionales similares y el marco legal.



Capitulo 111: Describe la metodologia utilizada adecuada del presente analisis, asi como la
implementacién de instrumentos de medicién como la aplicacion de encuestas, la tabulacion,
recoleccion y analisis de datos que influyen sobre las variables relacionadas al marketing
relacional y el entorno digital de los clientes de Créditos Econdmicos.

Capitulo 1V: Contiene la propuesta de valor que establecera estrategias de marketing
relacional enfocadas a mejorar los indicadores de lealtad y de retencién de clientes. Al finalizar
este trabajo de investigacién se incluyen las conclusiones y recomendaciones, tal como las
referencias bibliograficas utilizadas para soportar el proyecto de investigacion.

Antecedentes

Se puede mencionar la evolucién del marketing relacional a través de los tiempos y como
ha ido impactando en el sector empresarial. Ahora bien, Gomez y Uribe (2016) mencionaron que
la escuela del Marketing Relacional se generé a partir del analisis del Marketing Transaccional y
el escaso impacto que estaba representando a la implementacion de estrategias en los mercados,
la conformacién de la escuela finalizando los afios ochenta pretende apoyar los procesos de
relacion duradera, rentable e integral con los clientes. Si bien es cierto, las estrategias utilizadas
por las empresas para comunicar promociones y eventos se direccionaban de forma masiva,
enfocéandose en el producto méas que en el cliente. Asimismo, Ferndndez (2015) sefial6 que la
esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto o servicio de utilidad para su
mercado de referencia que satisfaga sus necesidades siendo necesario para ello establecer un
precio y una forma de distribucién, asi como un plan de promocién para su difusion y
adquisicion. Es importante subrayar, que en la actualidad grandes empresas siguen aplicando ese
tipo de estrategias sin considerar que el cliente ha cambiado y su forma de comunicarse con el

mundo, ocasionado por los avances tecnoldgicos y la disponibilidad de informacion que posee.



La sociedad ha pasado por diferentes etapas que han marcado relevancia, adaptandose a
los diferentes cambios de cultura, tecnologia, ciencia, entre otros. De esta manera, inicié uno de
estos periodos con la primera revolucion industrial que reformul6 la forma del trabajo manual a
la mecanizacion dentro de los procesos de produccion. La segunda Revolucion industrial que se
presentd a inicios del siglo XX y transformé el proceso de produccion en masa con lineas de
montaje e implementacion de la energia eléctrica, en los afios 70 ya se automatizo la linea de
produccion con la introduccion de la electrénica e informatica, de igual importancia se destaco el
primer controlador 16gico programable, dando paso en la actualidad a nuevas formas de trabajo
mediante la convergencia de la tecnologia de la informacion , sensorica y robdtica, la cual se

denomina la Industria 4.0 o también “Fabrica Inteligente™ .

La IV revolucion industrial esta basada en los cambios tecnolégicos que han influido
sobre las tendencias de los clientes cambiando sus habitos y costumbres. Zilberman (2017) en su
estudio afirmé que: “ Es el proceso a través del cual las compafiias cambian profundamente su
forma de entender lo que hacen y como lo hacen en un ambiente digital y volatil y asi generar
valor” (pag. 29). Para tal efecto, generar esta propuesta de valor deberia convertirse asi en el

objetivo principal de las nuevas organizaciones dentro del entorno digital en que habitan.

Por esta razdn, se ha escuchado mucho hablar sobre la era digital, de optimizar los
procesos internos con el fin de centrar al cliente en el modelo de negocio y al talento humano en
este marco promoviendo el cambio de mentalidad, por lo cual se busca crear una propuesta de
valor diferente en el mercado. Es buscar una experiencia de compra memorable, reinventando la
forma de acercarse al cliente. Otra forma de contribuir, es conociendo sus necesidades,
mejorando su contactabilidad no solo cuando hayan novedades en el proceso de la compra,

despacho o en el reporte de quejas sino mas bien que procure otorgar un servicio personalizado .



Como mencionaron, Trespalacios, Vasquez, Estrada y Gonzales (2017) que en la
industria de retail, donde la incidencia de la competencia y las acciones que ejecuta es alta con el
fin de atraer nuevos clientes, debe existir un diferenciador que promueva la venta y ese enfoque

esta encaminado justamente a maximizar la experiencia de compra del cliente.

Cabe decir que, Créditos Econdmicos busca convertir la experiencia de compra del
cliente, en un resultado notable, al identificar los puntos de dolor o de contacto durante el
proceso de compra por los diversos canales que tiene. Para tal efecto, podria invertir en
proyectos soportados con el fin de mejorar indicadores que promuevan la relacion con los
clientes a largo plazo y asi determinar las variables que influyen en el marketing relacional. En
otras palabras, estarian orientadas en desarrollar précticas de servicio exitosas para los clientes,

haciendo referencia al cambio de habitos de consumo y nuevas tendencias en el mercado.

Por consiguiente con la presencia de la cuarta revolucion, las empresas han tenido que
reinventar la forma de hacer negocios, esta nueva era le ha concedido estar mucho mas
informado y ser mas exigentes sobre los productos y servicios que requieren, las caracteristicas
que tienen, referente a la comparacion de precios, la guia sobre los comentarios de otros clientes
en las redes sociales y por ende, estrategias del tradicional marketing transaccional orientadas a
comunicaciones masivas van quedando obsoletas, resulta necesario re direccionar esa inversion
acogiéndose asi al concepto de marketing relacional encauzado a la implementacion de
estrategias individualistas, teniendo como principal objetivo captar la atencidén de nuevos
clientes y mantener la fidelidad de los actuales. De igual forma conocer quién es el cliente,
cudles son sus gustos y preferencias, cuél es su comportamiento y los diferentes tipos de clientes
que existen, a fin de segmentar cada comunicacién o promocion convirtiéndose asi en una

prioridad por revisar dentro de las operaciones que se ejecutan.



El marketing relacional influiria sobre los niveles de satisfaccion de los clientes y de esta
forma, podria beneficiar fidelidad hacia la marca, para poder ampliar la frecuencia de compra y
la cantidad de productos que se consiguen por venta promedio. Se trata de inquirir y mantener

una relacién a largo plazo en el tiempo propicio que lo exijan los demandantes de esos servicios.

Por lo tanto, cuando una empresa aplica de forma correcta el concepto de relacion con el
cliente logra que la imagen comercial potencie en ellos una actitud continua como consumidor.
Con esa finalidad, los clientes creen encontrar todo lo que necesitan y se sienten atraidos por la
empresa. Asimismo, indicaron Guadarrama y Rosales (2015) que, si no se busca mantener una
relacion a largo plazo, se genera una ruptura entre el cliente y la marca, ocasionando grandes

pérdidas para la organizacion.

De esta manera, Garay indico (2018) que lograr relaciones con los clientes perdurables y
manteniéndolos fidelizados a la marca generaran impacto positivo en la continuidad del negocio.
Por lo tanto, aplicar estos conceptos de relacion directa con el cliente pronosticaria relaciones de
fidelidad exitosas con la marca a largo plazo. Mencionaron Pefia, Ramirez y Osorio (2015) que
los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de diferenciacion y alto impacto
para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa. De tal forma, se podria
conseguir una mejora en cartera y recaudo, reduccion de costos de atencion a clientes,
incremento en ingresos por mayores ventas a los clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre

muchos otros beneficios.



Planteamiento de la investigacion

Objeto de la investigacion

El objeto de la investigacion es examinar el marketing relacional y las caracteristicas del
entorno digital en el que se encuentran los clientes de Créditos Econdmicos. De esta manera,
explora los modelos disruptivos de las empresas nacientes digitales, resulta necesario
reformular los procesos internos de aquellas atn analdgicas, centrando al cliente como su
factor principal de gestidn, debido a que busca soluciones a su estilo de vida, por lo cual,
ofrecer solo caracteristicas del producto, no deberia ser un indicador relevante al momento de
decision de compra. Por lo tanto, afinar la relacion con el cliente con acompafiamiento
contindo, anticipandose a sus necesidades y direccionando estrategias de marketing
focalizadas a ofrecer un servicio personalizado, se convertiria en un factor diferencial frente a
la competencia. Como se ha dicho, la experiencia de compra del cliente, mediante la
aplicacion de Customer centricity, busca conocer la forma de optimar los puntos de contacto

con el cliente.

Campo de accion

En el contexto para el desarrollo del trabajo de investigacion, el marketing relacional se
convierte en el campo de accion, al considerar que, con la creciente demanda de los clientes con
acceso a la tecnologia, del cual obtienen informacion de forma inmediata sobre los diferentes
acontecimientos de la sociedad, ofertas, beneficios, caracteristicas, promociones, precios y otros,
genera presion a las empresas ciertamente a redescubrir la forma de ofrecer sus productos y
servicios. Créditos Economicos es un retail dedicado a la venta por menor de electrodomésticos,
cuenta con sesenta locales a nivel nacional al cierre de esta investigacion y en su vision destaca

hacer énfasis en la importancia de mejorar los niveles de satisfaccion de los clientes para el afio



2020. De esta manera, el aporte cientifico permitiria mejorar la relacion con los clientes, al situar
a la tecnologia al servicio de la empresa. En igual forma, permitiendo que el marketing relacional

sea transformado por accion de la tecnologia.

Planteamiento del problema

En la actualidad las operaciones relacionadas a la atencion y direccionamiento de los
clientes en Crédito Econdémicos, no ha logrado establecer estrategias comerciales hacia el
mantenimiento de las relaciones a largo plazo, sino mas bien en la generacion de campafias
promocionales masivas, sin un objetivo de publico especifico, lo que dificulta medir el impacto
real de la inversion. De esta manera la orientacion de la empresa hacia el efecto de impulsar la
personalizacion de los productos y servicios que ofrece se minimiza. Por consiguiente, los
procesos no se estan transformando en torno al giro digital, ni la optimizacion de tiempo, de

recursos, de estrategias a fin de generar mayor impacto con los clientes.

Mientras que, la tecnologia modifica la forma de hacer negocios a nivel mundial e influye
fuertemente en la comunicacion con la sociedad, acompafiado de la velocidad en la obtencion de
informacion; la empresa objeto de estudio Créditos Econémicos aln esta en proceso de
implementacién de estrategias digitales que promuevan la reinvencion del negocio para construir
relaciones solidas a largo plazo con los clientes. A pesar del esfuerzo, todavia no emplea el uso
de la tecnologia para lograrlo en los puntos mas importantes relacionados a la atencién de
clientes, sin que prevea la aplicacion de marketing relacional que permita el disefio de planes de

accion orientados a la transformacion digital de la empresa.



Es decir, que el avance de la tecnologia modificaria la forma de hacer negocios,
transformaria las estrategias de las empresas, entre ellas las enfocadas en emplear el marketing
relacional y la forma de interactuar con el cliente. El creciente alcance de informacion que tienen
los usuarios, mismos que influyen en su proceso de decisién de compra sobre diferentes
opciones, tiende a que no se mantengan porcentajes de fidelidad sobre la misma y esto surge por
la falta de comunicacién activa por parte de las empresas, durante el proceso de compra tales
como la intervencidn desde la prospeccion, compra y el servicio de post venta que informe al
cliente durante estas etapas, ayudaria a disminuir futuros reclamos y permitiria conocer de forma

oportuna, si el consumidor se encuentra satisfecho sobre el bien o servicio adquirido.

De tal manera, Guafia, Alvear y Ortiz (2015) mencionaron que : Hoy en dia se ha
denominado un nuevo consumidor que se lo describe como un cliente selectivo y con deseos de
consumismo, especialmente atento a los nuevos productos, este cliente estd cada vez mas
empoderado sobre elaboracién y el desarrollo de los productos que va a consumir, por ello se
puede decir que el futuro de la comercializacion masiva ya en Ecuador, ya que la
comercializacion y aparicién de los nuevos productos esta marcando en grandes y pequefias
medidas ya que las nuevas tendencias en el consumo tienden a masificarse y a generar un

proceso masivo en su produccion.

De esta forma, la presencia de la tecnologia esta directamente relacionada al poder de
decision de compra de los clientes y su relacion con la empresa. Créditos Econdmicos es una
empresa que ofrece crédito directo para adquirir los productos que se ofertan en los almacenes,
en su tienda online o por su canal de call center , asignandole al solicitante un cupo mensual de
acuerdo a su nivel de ingresos y cuenta con una amplia cartera de clientes activos e inactivos,

segmentados por una calificacion interna determinada por su comportamiento de pago; de esta
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manera, la empresa identifica sus tacticas de marketing en la actualidad sobre aquellos clientes
que le generen de forma efectiva, el retorno de la inversién. Segn Alcaide (2010) lo mas
importante para la empresa es centrarse en la retencion de los clientes, buscar la personalizacion
de sus necesidades, comportamientos y potenciar la satisfaccion de sus clientes, de forma tal, que
se pueda generar una verdadera fidelidad que permita la conexién cliente - empresa a largo

plazo.

Unas de las limitaciones que se tiene al respecto, para expandir su red de marca y los
desarrollos tecnoldgicos, es la competitividad y la recuperacion del mercado inactivo que se ha
desviado a otros competidores y productos alternos. Para ello se debe evaluar las experiencias
del proceso de compra, asi como el mantenimiento de los clientes. Considerando estas premisas,
se observa que los altos niveles de satisfaccion de los clientes con acompafiamiento en toda
interaccion y en el cual se utiliza a la tecnologia como el medio para transformar los procesos,
estos indicadores podrian influenciar en el aumento de la frecuencia de compra y del ticket
promedio, por esto, mantener la fidelidad de los clientes basados en una experiencia de compra
memorable, de hecho, resulte atrayente y diferenciadora frente a la competencia que oferta

productos de caracteristicas similares.

Formulacion del problema

¢, Cuél es la incidencia de la transformacion digital en el marketing relacional de los

clientes de Créditos Econdmicos?

Justificacion

Dentro del Plan Nacional para el Buen Vivir 2017-2021, en su eje dos: Economia al

servicio de la sociedad, objetivo cinco se menciona: Impulsar la productividad y competitividad
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para el crecimiento econdmico sustentable de manera redistributiva y solidaria (Republica del
Ecuador Consejo Nacional de Planificacion CNP). Bajo este enfoque, resulta preciso que las
empresas como parte activa de la generacion de empleos en el pueblo ecuatoriano, instalen

proyectos que forjen este objetivo y asi poder contribuir con el desarrollo de la sociedad.

Las empresas buscan mejorar indicadores de rentabilidad, elevar niveles de productividad
e incentivar el consumo de sus productos o servicios, estos son factores determinantes de su
gestion y parte de su planificacion estrategia esta relacionando a fomentar actividades que
ayuden a esa consecucion. Tal como indicé (Webedia) en su pagina: Mejorar la productividad es
clave para mejorar el nivel de vida de la sociedad, ya que repercute en méas potencial de
incrementar los sueldos y mas rentabilidad para el capital invertido, que incentiva cada vez mas

la inversion, el crecimiento de empleo y el crecimiento de la economia.

Como parte de las lineas de investigacion de la maestria, relacionadas a la medicién de la
calidad del servicio, es necesario describir, cuales serian los factores y motivaciones que
incidirian en los clientes referentes a sus niveles de fidelidad con la marca. Por consiguiente, la
busqueda de centrar al cliente en el modelo de negocio, al ejecutar procesos que tradicionalmente
se han llevado a cabo sin generar una propuesta de valor diferencial frente a la competencia,
quiza no seria una decision acertada en esta era digital. En esta perspectiva, Créditos Econémicos
mediante la adaptacion al marco tecnoldgico en el que se desarrolla la sociedad, podria

enriquecer la estrategia de comunicacién soportada por las herramientas de marketing relacional.

De esta manera, el proceso investigativo determinaria los potenciales escenarios que
inciden en el manejo de las relaciones con los clientes a largo plazo y con esta recopilacion de

datos se podrian disefiar planes de accion que permitirian mitigar los efectos negativos. La
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investigacion busca inspeccionar las caracteristicas que conforman la adecuada aplicacion de las
condiciones relacionadas con el cliente y el marketing relacional, mediante el uso de los recursos
tecnoldgicos con el fin de mejorar la calidad de servicio de los clientes. Por lo consiguiente, al
lograr identificar esos factores, les permitiria a las empresas evaluar sus procesos actuales y la

forma como se desarrollan, en la busqueda de optimizar sus operaciones en esta era digital.

Preguntas de Investigacion

¢Cudles conceptos y teorias respaldan la transformacion digital y se relacionan con el

marketing relacional?

¢Qué marco referencial sustenta los conceptos sobre la transformacion digital y su relacion

con el marketing digital?

¢Cuéles caracteristicas describen el marketing relacional y el entorno digital en la

empresa Créditos Econ6micos?

¢ Cual propuesta de valor en transformacion digital mejora el marketing relacional y la

relacion con los clientes en la empresa Créditos Economicos?
Objetivos de investigacion

Objetivo general
Evaluar las caracteristicas del marketing relacional y su entorno digital para disefiar una

propuesta de transformacion digital que mejore el marketing relacional y la relacion con los
clientes en Créditos Econémicos.
Objetivos especificos

1) Identificar los principales conceptos y teorias que respalden la transformacion digital y su

influencia en el marketing relacional.



2)

3)

4)
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Desarrollar un marco referencial que sustente cada uno de los conceptos que se planteen
en el presente trabajo de titulacion.

Describir las caracteristicas del marketing relacional y su entorno digital a través de
técnicas como los cuestionarios y el procesamiento estadistico de datos.

Analizar y elaborar una propuesta de valor en transformacion digital que mejore el

marketing relacional y la relacion con los clientes en Créditos Econdémicos.
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Capitulo 1

Marco tedrico y conceptual

En este capitulo, se describen los diferentes conceptos que soportan el desarrollo del
proyecto. De tal manera, se adicionan teorias relacionadas al contenido tecnoldgico como la
disrupcion digital, la transformacién digital, el proceso de innovacion tecnolégica. Asimismo, el
analisis de la relacion con los clientes y los factores que inciden en el proceso de decision de
compra. Ademas, se incorporan casos de estudio a nivel nacional e internacional, asi como la
norma legal vigente en el estado ecuatoriano.
Marketing Relacional
Marketing en el Siglo Actual

En la actualidad lo que se busca, no solo es ofrecer y vender un producto, sino a paralelo
a esto, crear un vinculo de conexidn entre el producto y el cliente. Desarrollar una dependencia o
lazo que involucre ciertos factores como las emociones, la sociedad y posteriormente el &mbito
comercial.

Una relacién comercial es como una relacion de pareja, no podemos pretender tener todo
cuando nosotros queramos, hay que saber leer las sefiales del entorno, del cliente, del momento
que hace que el éxito en la interaccion se decante con probabilidad superior a lanzar una moneda

(MKi4, 2014).

De la misma forma, Araoz (2014) mencion6 que el mercado del futuro va a ser muy
diferente al actual, debido al creciente poder de los minoristas masivos, como el caso de los

supermercados, el rapido crecimiento de compras desde el hogar, la aparicién de nuevos medios
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de comunicacion; la fragmentacion y personalizacion del mercado; la aparicion y vigencia de los

servicios o subcontratos; y el surgimiento de nuevos esquemas que crean lealtad de los clientes.

De esta manera, motivado por la creciente presencia de empresas nativas digitales
orientadas a la personalizacion de los productos y/o servicios que oferta, con procesos digitales
que promueven la optimizacién de sus operaciones en un claro camino digital frente a sus
competidores, obliga al resto de empresas a reinventar sus operaciones y abrirse hacia las nuevas

tendencias tecnoldgicas que impactan en las decisiones de compra del cliente.

La mezcla de los productos sociales con el marketing relacional y el aporte que
contribuye a esto es imperativo en el proceso continuo, mediante el analisis, planeacion,
ejecucion y la evaluacion consecutiva que va a motivar el nivel de aceptacidn en los clientes que
conforman la red de Créditos Econdmicos. El marketing social y marketing relacional se
entrelazan en las tendencias que tienen hacia la orientacion de un mercado mas fidelizado de

acuerdo los objetivos que se hayan definido estratégicamente.

Marketing relacional: Evolucion del concepto

El marketing de relaciones o relacional, encargada de manejar en diferentes etapas los
contactos con los clientes, desde el momento en que utilizan o consultan algunos de los servicios
ofrecidos desde la tienda fisica o en su canal online. Sarmiento (2016) mencioné que: el
Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando
sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo
del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y cocrear valores mediante interaccion. El
éxito de toda organizacion para mantener clientes a largo plazo es mantener contacto durante

todo el proceso de la venta, acompafiamiento, con el fin de anticiparse a sus necesidades.



Tabla 1

Evolucion del concepto “Marketing”, desde lo transaccional hasta lo relacional.
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Evolucion Conceptualizacion Afio Tedricos Bibliografia
El término El término empieza a usarse en los Estados Unidos a principios del 1901 Crowell (Cobo, F. &
"Marketing”  siglo XX. Mediante una obra centrada en la problemética de la Aguado, C.,
distribucion de los productos desde el productor al consumidor, que 2006)
es considerada por muchos como el fundamento del moderno
enfoque del Marketing.
Marketing Enfatiza la captacion de clientes a través del programa de Marketing 1950 American  (Christopher,
Mix Mix, expresion introducida en 1950 por Borden y que recogia Marketing  Payney
inicialmente 12 elementos de Marketing necesarios para la Associatio  Ballantyne,
planificacién comercial. Estas variables fueron transformadas por n-AMA 1994, p. 4-5).
McCarthy en 1960 en las famosas 4-P (Product, Price, Place,
Promotion). Este modelo del marketing-mix (o de las 4-P) se orienta
hacia los mercados masivos, y considera el intercambio como una
transaccion a corto plazo, donde el cliente es un ser anénimo que tiene
un papel pasivo; siendo apropiado durante décadas en los grandes
mercados de consumo; especificamente en el estadounidense, por sus
peculiares estructuras de medios de comunicacion de masas y amplias
opciones de distribucion.
Ampliacion A partir de finales de los 60 se empiezan a realizar proposiciones para 1960 Kotler, (Santesmases,
del término ampliar el concepto del Marketing més alla de los limites Levyy 1999: 62-63).
Marketing empresariales, introduciéndose en el campo de las organizaciones no Zaltman
lucrativas y de las ideas politicas de la mano de autores, como Kotler,
Levy y Zaltman.
El Marketing  Es un término acufiado por Berry en 1983; aunque se suele establecer 1983 Berry (Vézquez,
Relacional, 0 como antecedentes conceptuales los trabajos realizados en Europa a Santos y
Marketing de  partir de los afios 70 por la Escuela Nérdica de Servicios y el Sanzo, 1998;
Relaciones IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing Group), de forma Barroso y
que el Marketing Relacional inicia su andadura en los mercados Martin, 1999)
industriales y de servicios.
Relaciones El Marketing Relacional se puede considerar como novedoso en los 1987 Gummess  (Gummesson,
con CRM mercados de gran consumo, donde siempre se ha hablado de un on, Payne,  1987;
marketing de masas, y que ha ido evolucionando con el desarrollo de Ballantyn  Christopher,
las nuevas tecnologias hacia la personalizacion de la relacion a través ey Alet. Payne y
de las herramientas CRM (Customer Relationshp Management); sin Ballantyne,
embargo, en los sectores industrial y de servicios la idea de relacién 1994; Alet,
siempre ha estado mas presente, lo que justifica el origen del Marketing 2000).
Relacional.
Marketing Conjunto de actividades de Marketing enfocadas en establecer, 1994 Morgany (Morgany
Relacional desarrollar y mantener con éxito, intercambios, soportados en las Hunt Hunt, 1994).
relaciones.
Marketing- Nuevos paradigmas de marketing o al menos reorientaciones 1994 Morgan, (Morgan y
mix: Surgen importantes y por otros como simples reiteraciones de sus Hunty Hunt, 1994;
los conceptos  fundamentos. Surgen asi conceptos para resaltar la necesidad de Gonzalez-  Gonzélez-
de incorporar en toda la organizacion una vision de Marketing a largo Gallarza Gallarza,
"Orientacion  plazo que tenga en cuenta realmente las necesidades del consumidor y 2002)
al mercado" que valore el establecimiento de relaciones estables en los mercados
y "marketing  frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el Marketing-Mix.

relacional™.
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La contraposicion entre relacion y transaccion ha originado opiniones 1995 Kotler, (Kotler,

que consideran al marketing relacional como un paradigma alternativo Camaray Camaray

al del marketing transaccional, de manera que el marketing de Grande. Grande, 1995)

relaciones puede entenderse como un concepto mas amplio y que

engloba al marketing de transacciones.
Relacién con  La clave ya no es tanto el vender productos, sino mantener clientes 1996 (Bello,
el cliente satisfechos que aseguren una demanda sostenida y rentable en el Véazquez y
(marketing futuro. Trespalacios,
relacional- 1996).
RM)
Nivel de A partir de los afios 80 los modelos tradicionales de la estrategia 1996 Cobo, (Reichheld,
fidelidad de competitiva, basados en cuota de mercado, escala, coste unitario, etc., Quesaday  1996).
los clientesy  empiezan a no encajar en las realidades del mercado, descubriendo que Gonzalez
su retencion el factor decisivo era el nivel de fidelidad de los clientes y su retencion.
Relacién con  En el actual entorno competitivo, el cliente se ha convertido en el 1999 Barrosoy (Barrosoy
el cliente elemento mas escaso del sistema, siendo su conservacion, y no su Martin Martin, 1999:
(marketing captacion, la clave del éxito empresarial. 11-12).
relacional)
Orientacion Son conceptos convergentes, ya que ambos coinciden en perseguir una 1999 Barrosoy  (Barrosoy
al mercadoy  ventaja competitiva, orientando toda la organizacion hacia la entrega de Martin Martin, 1999:
marketing un valor superior y la mejor satisfaccion de los deseos de los clientes; 243-244).
relacional de forma que el marketing sea entendido como un proceso que afecta a

toda la empresa y no a una Unica funcion. Estos planteamientos,

ademas, exigen una perspectiva a largo plazo, tanto en lo referido al

tiempo necesario para implantarse en la empresa como en el plazo en el

que se manifiestan los resultados de estas filosofias de Marketing.
Relacion con  El cliente se convierte en el eje central de las estrategias de la 2000 Wallin (Wallin,
el cliente compafiia, que debe optimizar simultdneamente sus propios intereses y 2000).
(marketing los del cliente para conseguir unos objetivos funcionales.
relacional)
Introduccion  Hay que sefialar que en general se aprecia una cierta tendencia a 2000 Reinares,  (Reinaresy
del considerar la orientacion al mercado como la fase previa a la Ponzoay  Ponzoa, 2002:
marketing introduccion del Marketing Relacional. Alet. 13; Alet,
relacional 2000: 17)
Una mirada La unidad de anélisis del Marketing Relacional seria, pues, la relacion, 2003 San (San Martin,
desde la entendida como la repeticion y el sostenimiento de interaccion Martin 2003).
concepcion profundas entre ambas partes, ligadas a un vinculo econémico o social,
dela en la que se buscan el beneficio mutuo.
"relacion™
Relieve del La preeminencia del marketing relacional ha quedado recientemente 2004 AMA (Cabo y
marketing puesta de relieve por la AMA a través del cambio que en 2004 ha Aguado,
relacional introducido en su definicion de marketing, incluyendo la gestion de 2006: 25).

relaciones y la administracion de procesos, y todo ello encaminado a

crear valor para el cliente. De esta forma se acepta el enfoque del

marketing relacional, incorporando los modelos colaborativos a la

gestion de la cadena de valor.
Nueva En esta nueva definicion el Marketing se concibe como una funcion 2004 AMA (AMA, 2005).
definicion organizacional y un conjunto de procesos que crean, comunican y

proporcionan valor a los clientes, ademas de gestionar relaciones con la
intencién de beneficiar, tanto a la empresa como a sus grupos de
interés.
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El Marketing  Proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los clientesy 2006 Jobber y (Amérien et
Relacional otros actores que participan de la relacion, conocidos como Fahy al., 2005: 6).
(RM) stakeholders o grupos de interés.
El Marketing  Afirman que el Marketing Relacional se refiere al desarrollo, el 2008 Boone y (Wakabayash
Relacional crecimiento y el mantenimiento de largo plazo del intercambio efectivo Kurtz i, 2010)
(RM) de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros socios para

lograr beneficios mutuos.
Una mirada El Marketing Relacional (RM), por lo general es definido como un 2011 Gummess  (Gummesson,
maés actual acercamiento para desarrollar relaciones con los clientes a largo plazo y on 20
del RM hacer que estos sean leales y esto contribuya a la rentabilidad de la
(Relational empresa. EI Marketing Relacional, es la interaccion que construye
Marketing) redes de relaciones.

Tomado de Gémez y Uribe, (2016), Marketing relacional: La evolucion del concepto.

Como da paso del marketing transaccional al marketing relacional, se puede hacer

mencion que el relacional esté involucrado en acudir a la necesidad y hace principal énfasis en la

relacion con el cliente o consumidor final, el objetivo de este es masificar la cartera de clientes,

asi como ampliar la red de contactos de clientes que mantiene la compafiia. La captacion de

clientes es imperativa para el desarrollo de un buen concepto de marketing relacional. En

cambio, el marketing transaccional esta intimamente ligado al desarrollo de conceptos realistas y

estrategias, como el precio, promocion y todo lo que vaya vinculado a elevar los niveles de

satisfaccion en el consumidor.
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Figura 1 Proceso Yy estrategias de fidelizacion de clientes a una organizacion. Tomado de
Pefalver (2016) , Marketing relacional: como generar relaciones rentables con tus clientes

Marketing

El marketing relacional intenta responder a esta necesidad poniendo énfasis en el
desarrollo de relaciones a la medida de los perfiles, necesidades y habitos de cada cliente. Su
objetivo es rentabilizar al maximo la cartera de clientes dialogando con ellos de forma
personalizada. Este enfoque debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la captacion del
cliente a su completa satisfaccion y fidelizacion, asegurando siempre la satisfaccion, durabilidad

y rentabilidad en la relacion (Centro Europeo de Postgrado, 2020).

El marketing relacional como guia comercial para vincular a los clientes con el producto,
para ubicarlo es necesario examinar la conducta de las clientelas y en torno a sus necesidades
plantear acciones que buscan facilitar la interaccion con ellos y brindarles una experiencia

satisfactoria (Centro Europeo de Postgrado, 2020).

El objetivo de que los clientes no vayan a consumir otra marca o a crear dependencia a la
competencia es la fidelizacion, y poder retenerlo en el tiempo de tal forma que consuma
habitualmente (Peir6, 2020). Asi mismo, la correcta inclusion de medidas afines al marketing

relacional podria proveer a la empresa de herramientas que le permitan potenciar la relacion con



20

el cliente, centrarlo en el modelo del negocio, anticipandose a sus necesidades y requerimientos,

con un acompariamiento continuo y personalizado.

Identificar al
cliente

Diferencias entre
clientes

Contacto cercano
con el
consumidor

Figura 2 Aspectos para tener en cuenta en el marketing relacional

Relacion con el cliente

Cabe considerar, por otra parte, que el enfoque principal de los negocios establecidos
debieren ser aquellas estrategias direccionadas a mejorar la relacion con el cliente. Guadamarra y
Gonzales (2015) mencionaron que: “Conocer los gustos, necesidades, preferencias y capacidades
de los clientes, obliga a desarrollar un sistema de comunicacion que genere informacion para la
toma de decisiones en beneficio de ambas partes” (pag. 2). Dentro de este orden de ideas, resulta
necesario anticiparse a las necesidades del consumidor final, tratando asi de que su experiencia
de compra sea memorable, satisfactoria y se convierta en un socio estratégico que promueva de
forma gratuita el producto. Debe sefialarse, que, al establecer politicas internas orientadas al
impulso de este objetivo, le generarian margenes de ganancia a largo plazo a la organizacion,

impulsados por la satisfaccion de los clientes y su fidelidad hacia la empresa.
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El manejo de la relacién con los clientes mediante la aplicacion de estrategias de
marketing relacional, enfocados en generar una integracion a largo plazo, se ha visto alterada por
el limitado acceso a los recursos tecnolégicos que la empresa durante sus operaciones ha logrado
efectuar y esto dado por, la falta de actualizacién de sus procesos internos que permitan

optimizar la capacidad de relacionarse con el cliente.

La adecuada aplicacién del marketing relacional que promueva la mejora de la relacion
con los clientes, en la cual se utiliza a la tecnologia como el medio para lograrlo, permitiria
mejorar los indicadores de satisfaccion de los clientes, tal como mencioné Vicente Rios (2016)
la tecnologia esta conquistando todos los terrenos de la vida y el marketing no es una excepcion:
las nuevas soluciones le permiten campafias mas eficaces, adaptadas a los nuevos gustos de los
consumidores y también mayor eficiencia en la gestion de los presupuestos. De tal manera, se
obtendrian altos indices de fidelidad a la marca que impacta directamente en los niveles de
competitividad de la empresa. Asi como Indic6 Thompson (2006) en que toda empresa que logre
la satisfaccion del cliente obtendra como beneficios: 1) La lealtad del cliente (que se traduce en
futuras ventas), 2) difusidn gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada

participacion en el mercado.

Fidelizacion de clientes

Referente al tema de la fidelizacion de clientes, mencionaron Pefia, Ramirez y Osorio
(2015) los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de diferenciacion y alto
impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa, de tal forma que se
logre una mejora en cartera y recaudo, reduccién de costos de atencion a clientes, incremento en
ingresos por mayores ventas a los clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros

beneficios. Teniendo en cuenta que, implementar programas de fidelizacion exitosos requiere
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mucho mas que establecer un programa de puntos. Es reforzar la relacién con el cliente a largo
plazo, que genere asi ese sentido de pertenecia con la empresa creando vinculos emocionales
entre las partes.

Cabe destacar, que Brunetta (2014) indico6 las empresas deben gerenciar clientes y no
productos y sus ejecutivos deberian ser remunerados por el desarrollo de esos clientes a lo largo
del tiempo, hasta llegar a su maximo valor esperado. De esta manera, se refuerza que, dentro de
la planeacidn estratégica definida por la empresa, implementar actividades relacionadas al
mejoramiento, mantenimiento y retencién de la cartera de clientes formarian parte fundamental
de los pilares en los cuales, debe ir desarrollandose la empresa para alcanzar los objetivos
planteados.

Se puede sefalar, que al establecer mecanismos que promuevan la fidelizacion de los
clientes creando esa relacion a largo plazo, en donde se involucre mas alla de ofrecer un
producto, sino que se cree un vinculo emocional con la empresa, se podria decir que la fidelidad
con el servicio percibido seria de alto valor para el cliente. Por esta razon, la fidelizacion tiene
que ver con la gratitud, con la seguridad de que el deseo de mejorar algo en nosotros o en nuestro
entorno se vera cumplido una vez mas. EI marketing relacional pone en manos de la empresa los

mecanismos para incidir sobre la misma, tal como mencionaron (Reinares & Ponzoa, 2004).

Los clientes empoderados reconocen su valor

La propuesta de valor ofrecida a los clientes debe contener un diferenciador que resalte
las cualidades que perciben sobre el bien o producto a adquirir, originado por el facil acceso a la
informacion en buscadores de internet o basados en la revision de resefias colocadas por otros
usuarios, convirtiéndolos asi en clientes empoderados. De tal forma, que la percepcion que

sienten hacia la marca impulse la motivacion de visitarnos.
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Visto de esta forma, la valoracion se convierte en algo que va mas alla del precio por el
articulo, es mantener constante comunicacion entre el cliente y la marca, el acompafiamiento es
la clave. Por consiguiente, identificar dentro de la cadena de valor oportunidades de mejora en
los procedimientos se convierte en uno de los mayores desafios a nivel organizacional. Importa y
por muchas razones, mantener actualizados los canales que interactdan de forma directa o
indirecta con los clientes. Finalmente, los constantes cambios tecnoldgicos proveen al
consumidor de estas herramientas, que le obligan a las empresas a cambiar paradigmas, para
optimizar la operacion, con el uso de los recursos tecnoldgicos como el medio para conseguirlo.

Por lo mismo, Duarte, Albornoz, Rangel, Scioscia , Leon y Pinto (2016) sefialaron que la
tecnologia estd empoderando al cliente que ha cambiado sus habitos y costumbres. Cada dia
aumentan en el mercado los consumidores que desafian constantemente a los proveedores, ya
gue son mas exigentes, motivado a que estdn mas y mejor informados y gracias a las nuevas
tecnologias que permiten tener acceso instantaneo a la informacién han adquirido la facilidad de

poder comprar en cualquier instante.

Transformacion digital

Es un término asociado a la reinvencion de los procesos y la forma como se ejecutan
tareas tradicionales, en la busqueda de centrar al cliente en el negocio. Conviene destacar, que
transformacion digital no se resume en administrar redes sociales, digitalizar documentos o
mediante la creacion de una pagina web, es sintetizar los procesos de los cuales el cliente final
resulte beneficiado, por la atencion de sus requerimientos y la anticipacién a sus necesidades.

En concordancia, Duarte, Albornoz, Rangel, Scioscia, Ledn y Pinto (2016) sefialaron que

la transformacion digital, va més all& de la digitalizacién de un producto, de un departamento. Es
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un cambio de cultura en toda la empresa y sus empleados para adaptarse a las nuevas tecnologias,
aprovechando las mismas para trabajar el producto sobre las necesidades del cliente.

Para iniciar un proceso de transformacion digital en la empresa, es necesario hacer
participe a todos los miembros de la organizacion, de esta manera se los integra en los proyectos
que se vayan implementado. De modo similar, Alonso (2016) menciond que “La transformacion
digital no solo supone un cambio en la manera de hacer las cosas, sino también en el tipo de
negocio que se puede realizar” (p. 18). De modo que, al identificar mejoras en los procesos
internos soporta a la optimizacion en tiempos de atencion a los clientes, logrando asi poder
centrarlo en el giro del negocio.

Hablar de transformacion digital realmente simboliza hablar de la transformacion del
negocio del futuro y el acceso a los medios digitales. Los productos y servicios experimentaran
una auténtica revolucion y apareceran servicios de valor agregado que aprovecharan las nuevas
tecnologias para generar un impacto directo en la cuenta de resultados y en la experiencia con el

cliente.
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Figura 3 Puntos Imperativos de la Transformacién Digital.
Adaptado de Martinez, (2020), Tecnologias digitales aplicadas
a la Cadena de valor y al Modelo de negocio.

Disrupcién digital

Llama la atencién como han evolucionado los modelos de negocio en las Gltimas dos
décadas, desde solicitar un servicio de alimentacién a domicilio a través de una aplicacion como
Uber eats, conseguir un taxi mediante Indriver, realizar compras de articulos mediante Amazon e
incluso obtener estadia a buen precio por medio de Airbnb en cualquier parte del mundo y todos
estos servicios se pueden conseguir en minutos, al utilizar un teléfono inteligente con conexion a
internet inclusive desde la comodidad del hogar. A estos eventos y nuevas formas de hacer
negocio se podrian llamar disrupcion digital, convirtiéndose asi en utilizar a la tecnologia como
el canal para optimizar las operaciones y la forma transaccional de los usuarios, rompiendo
esquemas tradicionales sobre los servicios ofertados. Por esta razon, las empresas deberian estar
en constante preparacion para afrontar los negocios del futuro tales que se perciben de forma

vertiginosa. Por consiguiente, los lideres de las organizaciones deberian incluir dentro de su
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planificacion estratégica, la digitalizacion y automatizacién de los actuales procesos y c6mo estos
generan valor, asi como la bisqueda de nuevos productos y servicios digitales que les permita
adaptarse con facilidad, entre ellos se podria destacar la apertura del canal en linea con las
mismas caracteristicas de un almacén fisico pero con funciones renovadas en cuanto a incorporar
progresos tecnoldgicos en sus técnicas utilizadas, que permitan mejorar la relacion con los
clientes asi como subrayé Zamora (2016) que la adopcion de una estrategia basada en
plataformas abre nuevas vias hacia el crecimiento, algo muy importante para que las compafiias
puedan defender su posicion en el mercado y aprovechar la transformacion digital. Estos
ecosistemas de plataformas permiten a las organizaciones acceder a recursos y capacidades de las
que carecen.

En la actualidad, pensar en el futuro de los negocios y como la tecnologia se centra en el
cliente y no en el producto como hasta hace algunos afos se realizaba, es romper paradigmas y
deberia convertirse en el foco principal por analizar de las empresas que aun no lo hacen. Visto
de esta forma, Flor (2015) sefial6 que: “disrupcién digital la innovacion de las técnicas de
almacenamiento, procesamiento y transmision de la informacidn que propicie nuevo valor al
mercado, irrumpiendo y sustituyendo el existente” (pag. 14). En otras palabras, busca proveer al
mercado nuevas formas de comercializacion con modelos de negocios disruptivos que propicien
una propuesta de valor diferente, con lo cual lograria sustituir a las que hoy en dia, se encuentran
vigentes. No obstante, aquellas que no irrumpan con las tendencias actuales conociendo que
existe alto poder de negociacion de los clientes dado por el nivel de informacion que manejan,
podrian ser excluidas, sustituidas o absorbidas por aquellas que si se encuentren enfocadas hacia

ese rumbo.
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El actual modelo disruptivo, ha Illevado al anuncio de una nueva revolucién del retail, de
alcance comparable a la acaecida a partir de finales del siglo xix al calor de la segunda
revolucién industrial. De esta forma, subrayaron Rey-Garcia, Lirola-Walton y Mato-Santiso
(2017) aunque en términos globales el establecimiento fisico sigue siendo el rey de la
distribucion, numerosos expertos han entendido que el canal online crece a costa de canibalizar el
canal brick and mortar. Tanto es asi, que algunos han llegado a profetizar la defuncion de la

tienda fisica en un futuro préximo.

Innovacion tecnoldgica en las empresas

Es importante subrayar, que el proceso de innovacion tecnolégica nace a partir de la
necesidad de la creacion de una propuesta de valor que genere impacto en el cliente final. La
innovacion se materializa en la creacion de nuevos productos, procesos, sectores y actividades,
impulsando asi la transformacion estructural, la que, a su vez, refuerza los estimulos a la
innovacion, en un proceso virtuoso de crecimiento en el que se valora cada vez mas la generacion
de valor agregado basado en el conocimiento (Comisién Econdmica para América Latina y el
Caribe, 2016).

Para el autor Yéndez citado por Hernandez, Cardona y Del Rio (2017) la innovacion
tecnoldgica se configura en el desarrollo de nuevos productos y procesos que presentan cambios
significativos, y adquiere valor cuando esta innovacion propuesta es aceptada por el mercado y
por los usuarios y consumidores que lo componen (innovacion de productos) o se incorpora en el
disefio de los procesos de produccion (innovacién de procesos).

Se puede sefialar como referente el trabajo de Vicente Alfonso (2010) que trat6 sobre la
influencia de las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones y su repercusion en

las estrategias empresariales, en la banca online y su aplicacion en las cooperativas de crédito.
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Donde claramente resalta el trabajo de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) que gana terreno en la era moderna y al quedarse estancado en lo
tradicional puede existir una pérdida de mercado, asi como el posicionamiento. EI considerar las
TIC es un factor estratégico en el desarrollo de la competitividad hoy en dia.

Transformacion digital en retail

Por otra parte, el sector de retail incursiona de forma acrecentada en los procesos de
transformacion digital adaptandole asi a la naciente presencia de empresas digitales. De esta
manera, buscan relacionarse con los clientes por los diferentes canales que se encuentran
habilitados de forma efectiva. Con el manejo de medios digitales, clientes empoderados y con
alto dominio en la negociacion, obliga al actual modelo de negocio incursionar e invertir en el
futuro digital. En la actualidad, los retailers estan obligados a acompafar al cliente durante todo
su proceso de compra y a ofrecerle una experiencia omnicanal. La tradicional separacion entre
canales offline y online deja ya de tener sentido, ademas de sumarse a la ecuacion los
dispositivos moviles (Foro de la empresa del mafiana, 2020).

Dentro de este marco, es necesario reformular los procesos internos, estimulados por las
actuales competencias digitales que existen en los ecosistemas. En ese mismo contexto, la
transformacion digital abarca la relacion con los clientes, un cambio de cultura de la organizacion
orientada a generar una nueva propuesta de valor, tal como indicaron Villamizar y Rojas (2018)
que la transformacion digital comprende las nuevas oportunidades de estrategia de negocios que
surgen gracias a la aparicion de las tecnologias. Asi mismo, este cambio no es solo tecnoldgico,
sino que lleva consigo nuevas aptitudes tanto en las personas como en la reinvencion de
organizaciones que afectan al mercado global tradicional. Cambio cultural en la organizacion y la

implementacion de nuevas habilidades.
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Barreras a la Transformacion digital

Sin duda alguna, iniciar procesos de transformacion digital requiere de inversion y de una
correcta planificacion estratégica que fomente, el uso de nuevas tecnologias. Es necesario,
trabajar de forma conjunta con todos los departamentos hacia la busqueda de esa meta planteada.
Tal como mencion6 Lombardero (2016) que la transformacion digital de las empresas
tradicionales van a tener un impacto mucho mayor que la actual economia de la informacion que
gira en torno a tres funciones principales: las actividades online que alimentan el negocio de la
publicidad del buscador de Google y las redes sociales, los contenidos digitales y el comercio
electronico. En este sentido, se comprende que para empresas que no nacieron digitales implican
grandes cambios en su estructura.

De tal manera las empresas deciden reinventarse, para afrontar los retos digitales que
demanda el mercado. En efecto, otra de sus principales limitaciones, es la resistencia al cambio
dentro de las organizaciones y cdmo ejercen presion sobre una transformacion cultural en todos
los miembros. Asi como menciond Valderrama (2019) que: “el reto de la transformacion digital
de las empresas se convierte en el reto de la transformacion digital del talento. Podremos hablar

de organizaciones agiles cuando cuentan con profesionales competentes para la Era Digital”™.

Tabla 2

Competencias para la era digital

Competencia Definicion

Creacion de Sentido Habilidades de pensamiento de alto nivel, dificiles de codificar en una maquina.
La habilidad de evaluar rapidamente las emociones de los demés y adaptar las palabras, tono
y gestos con el fin de colaborar y construir relaciones de confianza, con personas y grupos

Inteligencia Social de personas en diferentes contextos.

Pensamiento innovador y Habilidad para pensar creativamente con el fin de encontrar soluciones novedosas y

adaptativo capacidad de dar respuestas adaptadas a las circunstancias inesperadas del momento.
Habilidad para encontrar y comunicar puntos de conexién (objetivos compartidos,

Competencias prioridades, valores) que trascienden las diferencias y permiten construir relaciones y

interculturales trabajar juntos de manera efectiva.

Capacidad de traducir grandes cantidades de datos en conceptos abstractos y comprender el
Pensamiento algoritmico  razonamiento basado en datos.
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Alfabetizacidn en nuevos Capacidad de desarrollar contenidos en los nuevos medios de comunicacion digital, “leer” y
medios evaluar informacion de forma critica y utilizar estos canales de forma persuasiva.
Capacidad para entender conceptos a través de multiples disciplinas. Los problemas
globales, complejos y multifacéticos necesitan soluciones transdisciplinarias, lo que requiere
Transdisciplinariedad un gran sentido de curiosidad y una disposicion a seguir aprendiendo continuamente
Capacidad de representar y desarrollar tareas y procesos de trabajo para lograr los
Mentalidad de Disefio resultados.
Capacidad de discriminar y filtrar la informacion importante, y de entender cémo

Gestion de la carga aprovechar al maximo el funcionamiento cognitivo mediante diversas herramientas y
cognitiva técnicas.

Capacidad para trabajar de forma productiva, impulsar el compromiso y demostrar la
Colaboracion virtual presencia como miembro de un equipo virtual.

Tomado de Valderrama, (2019), Transformacion digital y organizaciones agiles.

Transformacion Digital y Cliente Infiel

Muchos lideres de organizaciones y compafiias estan intimamente preocupados por crear
un vinculo entre un cliente infiel y el producto que en algin momento empezaron a consumir,
pero por varios motivos se vieron obligados a dejar de adquirir. En esos momentos en donde nace
la innovadora de incluir la transformacidn digital como parte del proceso de fidelizacién o
vinculacién con el producto.

El entorno digital tiene implicaciones en las empresas, ademéas de un gran impacto en los
clientes y los empleados. Los directivos deben ver la realidad digital no como profesionales, sino
como usuarios cada vez mas conectados, porque, si la premisa es estar donde esté el cliente, la
mayoria de las compafiias van por detras en la adopcion de tecnologias. EI problema no es no
tener informacién y el objetivo es ser capaz de filtrarla. Un ejemplo lo tenemos en la web de
Zara, que tiene una seccion outlet, denominacion que le permite sortear la obsoleta normativa
espafola que establece periodos fijos de rebajas. Ademas, la ley se olvida de las
operaciones online, que realizan descuentos en Internet todo el afio (Gomez, 2017).

Los consumidores hoy en dia deben de llegar a fidelizarse a productos que puedan
agregar un valor a su expectativa de consumo y cubra las necesidades a futuro. Este valor

agregado puede llegar a potencializar el posicionamiento del producto en la psicologia del



consumidor y porque no decir expandir mas el market share. Hay factores que el cliente
considera para poder llegar a dejar de consumir un producto. Una publicidad se puede volver
engorrosa y aburrida, es por ello por lo que se motiva a la innovacion en la exposicion de

productos y servicios.
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Capitulo 11

En este capitulo, se describe el marco referencial en el cual se desarrolla el estudio
comparando con andlisis de proyectos internacionales similares. Para tal efecto, se incluye el
caso de la industria del Retail financiero de Chile, la transformacion del modelo de retail en Perd,
y el marco legal que soporta las implicaciones legales del proceso investigativo sobre el cual las

empresas dedicadas a la venta mayorista se encuentran inmersas.

Marco referencial
Para ampliar la investigacion y cumpliendo con los trazos de informacidn se hace

necesario observar a la industria del retail, también conocida como la venta al detalle de
productos. Para tal efecto, se incluye dentro del analisis casos internacionales en los cuales, se
observa como los retail afrontan los métodos de transformacion digital para acercarse de forma

eficaz y de manera anticipada hacia las necesidades de los clientes.

Caso 1: La transformacion del modelo de retail en Peru

Se plantea analizar en primer lugar el caso de *“ La Transformacion del modelo de retail
en Peru ” Contreras (2018), cuyo proyecto de investigacion fue presentado en la Universidad de
Piura en la Escuela de Direccion de Lima- Perd.

El trabajo de investigacion busca determinar en el sector de retail de Pert los cambios que
deberian acoger las compariias de este sector para incidir y aprovechar las herramientas
tecnoldgicas y los recursos disponibles para ofrecer al cliente una experiencia de compra que
maximice sus expectativas. Asi mismo identificar herramientas que ayuden en la gestion de retail
con el fin de centrar al cliente en el modelo de negocio. En la perspectiva que aqui se adopta, se

describen casos de éxito en este sector con el fin de replicarlos en Perd.
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De este andlisis el autor, identifica los conceptos asociados a retail, determina asi que se
relaciona con la venta de productos al detalle es decir grandes cantidades de productos a
diferentes compradores, en donde prima el contacto directo con el consumidor final, este tipo de
negociacién es B2C, o también llamado relacién empresa-consumidor, no se utilizan
intermediarios y las compras se realizan para uso personal. EI documento también describe la
situacion actual del sector retail en Pertl y como los cambios tecnolégicos les ha obligado a
modificar su forma de hacer negocios, con la aparicion de canales digitales, usuarios
empoderados.

La venta minorista soporta cambios trascendentales que inciden en su operacion. Tal
como lo menciond Contreras (2018) desde sus inicios, el negocio del Retail ha sido gigantesco y
crece cada afo. Un ejemplo claro de la magnitud del sector es Walmart, el gigante de los gigantes
del Retail. Walmart es la empresa que definié el modelo de hipermercado de bajo precio en el
que cabe todo, desde melocotones y chuletas de cordero hasta camisetas, griferia y material
escolar.

El actual modelo de retail que se desarrolla en Per( busca enfocarse en centrar al cliente
como el principal motor de sus funciones. Como resultado de las consideraciones, agrega que lo
novedoso es que se ha hablado de conveniencia y experiencia en esta nueva propuesta de valor y
estas se encuentran tanto en el Retail tradicional y moderno respectivamente. Uno de los grandes
aportes del modelo de negocio clasico de Retail es integrar la experiencia como el gran “qué
gano yo del cliente”. Frase muy utilizada por el CEO de Falabella por muchos afios el sefior Juan
Cuneo Sola, tal como indico (Contreras, 2018). Ahora bien, conseguir ese equilibrio entre
experiencia y conveniencia del cual refiere el autor es parte de la propuesta de valor planteada en

este analisis.



34

En resumidas cuentas, el negocio del retail o la venta minorista como se la define, ha
tenido que modificar su modelo de negocio adaptandose asi a las necesidades de los
consumidores, que buscan crear un nuevo concepto de retail financiero, en el cual su giro se
concentra en otorgar créditos directos en sus dependencias. Este tipo de negociacion le ha
permitido obtener rentabilidad a largo plazo a las empresas que lo brindan, siendo inclusive unos
de los rubros méas importantes de generacion de ingresos de aquellas que se dedican a esta
actividad. De esta forma, las personas adquieren sus productos con pagos de cuotas a crédito de
forma agil con tasas establecidas y reguladas por los entes financieros autorizados.

Por ultimo, es conveniente anotar, que dentro de la propuesta de valor ofrecida por el
retail uno de sus desafios es lograr la fidelizacion de sus clientes, los cuales de conseguirla
repercuten en compras continuas, manteniendo una venta promedio, ofreciéndole estabilidad al
negocio en el largo plazo. De esta manera, al mantener elevados indicadores de satisfaccion al
cliente, le permitiria a la empresa ese sentimiento de bienestar que va mas alla de vender un
producto, es realmente haber conseguido un diferenciador que genere valor frente a su
competencia. Por consiguiente, establecer constante comunicacién con el cliente, a través de
encuestas que permitan estar al tanto de su opinién, sin dejar de por medio las redes sociales en
las cuales influyen también en la decision de compra de otros usuarios podrian garantizar el éxito

del negocio.

Caso 2: Camino a la transformacién digital en el retail financiero en Chile
En segundo lugar, se referencia el caso de “Camino a la transformacion digital en el retail
financiero ” (Uribe, 2018) cuyo trabajo investigativo se present6 al Departamento de Ingenieria

Industrial de la Facultad de Ciencias y matematicas de la Universidad de Chile, enfocandose en
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examinar la inmersion del retail financiero y como las herramientas tecnoldgicas se convierten en
un factor primordial para incidir en sus procesos.

De este andlisis, su objetivo principal es dejar ver si las herramientas utilizadas dentro de
la estrategia de implementacion hacia un proceso de transformacion digital en el retail financiero
estan siendo las correctas y que ajustes o correcciones se podrian tomar para reducir las
diferencias que se denotaren. Ahora bien, basado en la informacién recolectada se permitiria
reformular las estrategias por las cuales, el negocio de retail financiero no ha alcanzado los
objetivos propuestos. Asi como, evaluar si las decisiones tomadas consideran las tendencias
actuales hacia el camino esperado.

Para tal efecto, el autor considero dos tipos de metodologia, una trata acerca de la
observacion empirica y situacion actual de la empresa y la otra asentada en la investigacion. Con
el fin de reforzar el articulo, Uribe (2018) se apoyé en teorias validadas, estudios, reportes,
revistas cientificas centrada principalmente en: “The Digital transformation” del autor David
Roger, focalizado en 2 dominios definidos por el autor, en su libro considera el punto de vista de
una alta gama de ejecutivos, como también investigaciones y : “estudios”

INCLUSION: TODOS LOS
CHILENOS

CLIENTES: CONOCIMIENTO
Y PROFUNDIDAD DE LA
RELACION

INNOVACION: EXPERIENCIA

DIGITAL

Figura 4 Pilares fundamentales estrategia Retail Financiero. Adaptado de Uribe, (2018), Camino
a la transformacion digital en el retail financiero
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En la figura 4, el autor describe bajo el marco estratégico los pilares fundamentales del
retail financiero, orientado hacia la inclusion de todos los chilenos, conocimiento y profundidad
del manejo de las relaciones con los clientes y como mediante la innovacion conlleva a mejorar

la experiencia digital.

Finanzas
Alcanzar la rentabilidad
$ financiera
Clientes DESARROLLAR Y POTENCIAR

SOCIOS ESTRATEGICOS, CONSTRUIR MARCA AMPLIAR GAMA DE GENERAR PROPUESTA DE
LIDERES Y CANALES MAS FOTENTE Y PRODUCTOS CON OFERTA VALOR A LOS CLIENTES
PREFERIDA SEGMENTADA

INCORPORAR MAS ALCANZAR ‘GEMERAR EL MEJOR CRM Y
TECNOLOGIA E INNOVACION PROCESAMIENTO ANALYTICS DEL MERCADO
DE ALTO NIVEL

EFICIENTAR PROCESOS

DESARROLLAR CULTURA

FROFPIA DE RF CON GENERAR UNA EMPRESA
COLABORADORES MODERNA, EJEMPLEAR Y
ALINEADOS ADMIRADA

Figura 5 Obijetivos estratégicos del Retail financiero. Adaptado de Uribe, (2018) Camino a la
transformacion digital en el retail financiero.

En la figura 5, se describen los objetivos estratégicos del Retail financiero y como los
diversos factores relacionados a las finanzas, clientes, procesos y tecnologia y a las personas
buscan desarrollar en conjunto una serie de componentes que incorporen y agreguen valor a cada
una de sus actividades, con procedimientos de alto nivel, con un amplio portafolio de productos a
ofertar. Generado el mejor CRM, que permita mejorar la relacion con los clientes mediante la

aplicacion del marketing relacional.



37

DESARROLLAR Y
AMPLIAR GAMA DE
POTENCIAR CONSTRUIR MARCA MAS GENERAR PROPUESTA DE

A PRODUCTOS CON OFERTA
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SEGMENTADA
LIDERES Y CANALES

REALIZAR

APODERARSE DEL
POSICIONAMIENTO CON
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Figura 6 Objetivos estratégicos del Retail financiero desde la perspectiva del cliente.

En la figura 6, se describen los objetivos estratégicos del Retail financiero desde la
perspectiva del cliente y la forma como conlleva al desarrollo de potenciales socios, lideres o
canales, a la construccion de la marca mas potente y preferida de los consumidores, que permita
generar una propuesta de valor diferencial con mayores beneficios que potencien la red. En esta
seccion, se trata de ampliar la gama de productos con oferta segmentada a fin de utilizar los

recursos disponibles con eficiencia.
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PROCESOS Y TECNOLOGIA ﬁ'

INCORPORAR MAS ALCANZAR GENERAR EL MEJOR CRM

TECNOLOGIA E PROCESAMIENTO DE ¥ ANALYTICS DEL
INNOVACION ALTO NIVEL MERCADD

EFICIENTAR
PROCESOS
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Simplicidad -
profundizaciende l  Integrar sistemas [ Platelorma CAMY

canales remotos data mart

PROYECTOS

Busqueda de nuevos
proveedores

Re ingenieria

Figura 7 Objetivos estratégicos del Retail financiero desde la perspectiva de Procesos y
Tecnologia. Adaptado de Uribe, (2018), Camino a la transformacion digital en el retail financiero

En la figura 7, se precisan los objetivos estratégicos del Retail financiero desde la
perspectiva de procesos y tecnologia. Examina los mecanismos que impulsen la eficiencia en los
procesos, mediante la aplicacion de la tecnologia e innovacion, con el fin de conseguir el
Customer relationship management que requiere la empresa para emplear una correcta analitica
de datos. Cabe mencionar, que dentro de los recursos a utilizar se encuentran la simplicidad en

los procesos, la estandarizacidn, la reduccion de tiempos y la reingenieria.
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Personas ‘
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AUTONOMOS Y PARTICPATIVOS

Figura 8 Objetivos estratégicos del Retail financiero desde la perspectiva de Personas.

En la figura 8, se determinan los objetivos estratégicos del Retail financiero desde la
perspectiva de personas. Explora los elementos que permiten promover una empresa moderna,
ejemplar y admirada basada en su cultura organizacional con un agradable ambiente laboral que
resultarian en potenciar personal motivado, con alto estimulo de liderazgo, autbnomos y
participativos.

En este sentido se comprende, al describir los objetivos estratégicos desde diferentes
vistas que el proceso debe estar orientado hacia maximizar la experiencia del cliente, es centrar al
cliente y no al producto en el giro del negocio. Se tiene pues, que reformular un cambio de
cultura, de valores y la forma de comunicarse con las personas, promoviendo el desarrollo
organizacional. Uno de los componentes es la integracion del sistema en una sola plataforma de
Customer relationship management (CRM) y el uso de la analitica de datos, se trata de unificar la
forma de interactuar con el cliente, haciendo seguimiento de forma eficaz de todos sus

requerimientos y anticipandonos a ellos. Se observa que, mejorar la eficiencia mediante la
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simplicidad, reduccion de tiempos, estandarizacion de procesos internos conlleva a conseguir el
objetivo planteado.

Por altimo, es conveniente anotar que los temas afines a la transformacion digital estan
encaminados a replantear las estrategias de la empresa y las formas de comunicarse con los
clientes. De tal forma, se afirma que la transformacion digital no es una adopcion de la
tecnologia, sino que se convierte un habilitador. Es necesario resaltar, que la inversion en
procesos direccionados hacia esa meta no augura el éxito, porque requerira de pruebas y ensayos

con el fin de obtener los mejores réditos del proyecto.

Caso 3: La transformacion digital de los negocios

Dentro del boletin realizado por Genis Roca (2014) se describié como la transformacion
digital ha impactado y modificado los conceptos en los negocios y la sociedad. Uno de los puntos
importantes que sefiala este articulo es sobre las cuatro etapas de la transformacion digital en los
negocios. Asi mismo enfatiza que la transformacion digital es un proceso que todavia se trabaja y
no se ha concluido su parte a cabalidad, en pocas palabras quiere decir que no se concluye con
esta modernizacion, conforme avanza la tecnologia, los procesos deben ir acompafiados de

constantes actualizaciones.

A
y Modelo
Servicios de
Puntosde BY negocio
contacto Productos

Procesos

Figura 9 Cuatro etapas de la transformacién digital de los negocios. Tomado de Genis Roca,
(2014), con su publicacion La Transformacion digital de los negocios.
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En cada una de las etapas se ejemplifica el trabajo que cumple la transformacién digital
en los negocios y como desarrollo inicial es el proceso el cual se enfoca en la mecanizacion y
optimizacion de este. La mecanizacion no se desempefia linealmente en todos los sectores,
tampoco en todas las areas funcionales.

Por otra parte, se tiene la mencién de los puntos de contacto que se emplea con los
consumidores, desde el afio 2005 se masifica el acceso a las redes y los medios de comunicacién
de los usuarios a través de la atencion de puntos de contacto. En este punto entra la conexion de

la transformacion digital y los consumidores finales.

Figura 10 Influencia de los dispositivos moviles en la interaccion diaria. Tomado de Genis Roca,
(2014), con su publicacion La Transformacion digital de los negocios

En la gréafica que antecede se visualiza como los dispositivos interacttan en los individuos

de una manera activa ya no mecanizados, sino a nivel de back-office y posteriormente desarrollar

un nexo de front-office.

Los servicios y productos forman parte de la transformacion digital en los negocios, una
vez revisado los procesos y los puntos de contacto, esto principalmente se centra en el disefio.

Las nuevas oportunidades se veian como algo imposible de lograr y luego se convirtieron en
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I6gicas de mercado. El aceptar el modelo de negocio y lo radical que este influye en el desarrollo

en la transformacion digital, es una de las etapas para un cambio de modernizacion.

La transformacién digital de los negocios no es otra cosa que el uso de la tecnologia para
conseguir mejoras radicales, disruptivas, que puedan convertirse en ventaja competitiva (Roca,
2014). De esta manera, a las organizaciones les provee de herramientas con las cuales pueden

participar de los actuales modelos disruptivos de los cuales presiona la sociedad.

Caso 4: Transformacion digital a favor de la fidelizacion

El articulo cientifico realizado por Cristian Ulloa (2019) enfocado en la transformacion
digital en el marketing relacional detalla en que le mundo actual exige grandes cambios
tecnoldgicos y los servicios a los clientes no puede quedar estancado en el pasado o en la
tradicionalidad de trabajar a los clientes. Usar este tipo de herramientas es primordial y de gran
importancia en pleno siglo XXI. Las perspectivas de mercado se han ampliado con el crecimiento
y los avances tecnoldgicos, con esto las empresas han innovado y creados nuevos productos y
servicios. La individualizacion de las necesidades va orientada al cliente.

Vivimos en la era de los datos y como usuarios generamos una cantidad considerable de
informacidn que los artesanos de ideas debemos traducir para conseguir satisfacer necesidades y
cumplir con las expectativas de venta. Contar con una plataforma de gestion de datos (o DMP
por su nombre en inglés Data Management Plataform) se vuelve imprescindible, asi como contar
con un equipo especializado en Tecnologia de la Informacion (Ulloa, 2019).

Con esto se podria suponer la conexion que existe entre el marketing relacional y el
entorno digital, que apuntaria a agilizar los procesos enfocados en la obtencion de resultados
relacionados a la lealtad de los clientes, la recuperacion de cartera de clientes desatendidos o

desleales puede ser imperativo o un reto por cumplir con la transformacion digital
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El desempefio actual de las TIC en el Ecuador

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion mas conocidas como las TIC, son
todos aquellos que involucran datos, equipos, uso de internet y demas recursos que se puedan
emplear para procesar informacion con el uso y el requerimiento de dispositivos y soporte
tecnoldgicos. Las TIC pueden incluir computadoras, celulares, articulos de audio y video, entre

otros.

Hoy en dia el uso de las TIC en los hogares es imperativo y primordial para el desarrollo
de la vida cotidiana, puesto que muchas actividades se desarrollan con la ayuda de los soportes
tecnoldgicos, asi mismo los avances de comunicacién con la aparicion de las TIC han mejorado y
crea la facilidad de llegar a todos los rincones del mundo, con el objetivo de tener una
informacidn rapida y en cuestion de segundos se puede expandir la dicha comunicacién. La
implementacion de estrategias en el Ecuador de las TIC es parte de un plan estratégico por parte
de las politicas publicas y esta a cargo del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de

la Informacion (MINTEL).

El Plan Estratégico incluye un analisis completo y diagnostico de la situacion actual,
identificacion de los puntos fuertes y los puntos débiles de las TIC en el Ecuador, los objetivos y
los indicadores del Plan y su estructura global. Especificamente, propone un programa para el
desarrollo de la Sociedad de la Informacion, donde la 1+D+i en Gobierno Electrénico o e-
gobierno desempefia un papel fundamental (Ministerio de Telecomunicaciones de la Sociedad y

de la Informacion, 2015).
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Tabla 3

Resumen 2019 Vision General de los resultados de las TIC en Ecuador

Indicadores de TIC 2019 (Nacional) 2018 2019 Variacion Significancia estadistica*
(porcentual)

Porcentaje de hogares con Acceso a internet 37,2 455 8,4 Si

Porcentaje de personas que utilizan internet! 55,9 59,2 3,3 Si

Proporcién de personas que tienen celular 59,0 59,9 0,9 No

activado

Proporcién de personas que utiliza teléfonos 70,2 76,8 6,6 Si

smartphone?

Analfabetismo digital 3 10,7 11,4 0,7 No

(*) No: significa que el indicador es estadisticamente igual en los dos periodos al 95% de confianza

(**) Si: significa que el indicador es estadisticamente diferente en los dos periodos al 95% de confianza.

Notas:

1. Personas que utilizan internet, se refiere a la poblacioén de 5 y mas afios que ha usado internet en los Gltimos 12 meses, desde
cualquier lugar.

2. Porcentaje de teléfono inteligente. - se refiere a la poblacién de 5 y mas afios con celular activado smartphone con respecto a
la poblacion de 5 y mas afios que tiene teléfono celular.

3. Nota: Se considera Analfabeta Digital a una persona de 15 a 49 afios cuando cumple simultdneamente tres caracteristicas: 1)
No tiene celular activado 2) En los tltimos 12 meses no ha utilizado computadora 3) En los ultimos 12 meses no ha utilizado
internet.

Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2020), Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién-TIC.

El gobierno ecuatoriano quiere potencializar el desarrollo de las TIC para uso de
plataformas publicas y el desarrollo de e-govermment, para brindar mejores servicios a la
comunidad del pais, que aporta al crecimiento milenario del estado. En noviembre del 2019 se
evidencid en un articulo desarrollado por Data Business Innovation cual es la escena que
presentaron las TIC a pesar de la mala situacion econdmica que estaba viviendo el pais.

La expansion de la economia digital democratiza cada vez mas nuevos productos y
servicios, convirtiéndose en un eje generador de valor, transversal a todos los sectores. Las
aplicaciones en el sistema financiero, el transporte y la logistica, la salud, educacién y actividad
empresarial en general, convierten al sector tecnoldgico en un aliado principal en el desarrollo de
los emprendimientos y negocios del siglo XXI (Unidad de Investigacion Econdémica y Mercado

del Grupo Ekos, 2019).
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En su publicacion, sefialé el Ranking TIC de Data Business Innovation (2019) para los
afios 2019 y 2020 no hay buena expectativa de crecimiento del Producto Interno Bruto, méas bien
se fija un crecimiento entre -1% y -2% y hasta existe la posibilidad de que presente nulo los
resultados. Sin embargo, es necesario subrayar algo y es que, en el afio 2020 el Ecuador fue
gravemente afectado en todos los aspectos por una pandemia que empez6 a azotar el mundo
entero desde noviembre 2019, esta pandemia fue impactada por un virus llamado Covid-19 o
Coronavirus, lo que oblig6 a llevar al confinamiento a los ciudadanos no solo del Ecuador sino

del mundo entero.

Y con esto se vio la ardua tarea de exigir el uso de medios tecnoldgicos a manera de
informativos, comunicacion, trabajo, estudio, entretenimiento, entre otros, obligados por el

aislamiento fisico que se desarrollé en el mundo entero.

Las TIC en el Ecuador se convirtié en una herramienta indispensable en la presencia de la
pandemia del Covid-19 y ayudo a la ciudadania a tener medidas de prevencion y correccion
frente a los contagios de este virus. Asi mismo creo la tarea de realizar almacenamiento de
viveres, medicinas y articulos de higiene y bioseguridad. Hubo potencializacion de plataformas
de servicio “Delivery” para abastecerse de categorias de productos como se menciona. El

gobierno de turno motivo e insto a la ciudadania a utilizar estas herramientas.

Segun Resolucion No. 2020-0133 de la Agencia de Regulacion y control de las
telecomunicaciones ARCOTEL (2020) que establecio los lineamientos obligatorios para
provision y acceso a servicios de telecomunicaciones durante la emergencia sanitaria, declarada
mediante el Decreto Ejecutivo 1017. Entre otros se dispuso que los prestadores de servicio mavil

avanzado, telefonia fija y acceso a internet no suspendan el servicio por falta de pago de los
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clientes, sobre todo de quienes hacen pagos de forma fisica. Con esta Ultima decision se asegura
que 2 millones de hogares y 4,3 millones de usuarios tengan internet fijo y servicios méviles de

forma ininterrumpida durante la emergencia.

También se dispuso a los prestadores de telecomunicaciones que garanticen la calidad del
servicio y estabilidad técnica, mejorando las velocidades de acceso a internet fijo, especialmente
en hogares, por la aplicacion de teletrabajo y educacion virtual (Red de gobierno electrénico de

América Latina y el Caribe, 2020)

Una de las grandes creaciones de TIC durante la pandemia fue la creacion del servicio de
ayuda de emergencia la central 171, el cual permitié acceso a telemedicina y lograr contrarrestar

la propagacion del virus en la comunidad ecuatoriana.

Marco legal

En relacién con las implicaciones legales que enmarca el proceso investigativo sobre el
cual las empresas dedicadas a la venta mayorista se encuentran inmersas. En esta seccion, se
mencionan leyes como entes reguladores de la buena gestion y practicas del uso de datos de los
clientes. Con el objetivo de informar, diversos temas a clientes se utilizan medios tales como el
envio de mensajes con caracter informativo o de marketing, su principal diferencia radica en que
el segundo tipo esta ligado a utilizar palabras orientadas a la venta como meses de gracia, pague
desde, descuentos entre algunas de ellas. Asi mismo, llamadas realizadas a clientes para
promover productos o servicios.

En virtud de, la agencia de regulacion y control de las telecomunicaciones Arcotel, hace
referencia a este tema. En efecto, el manejo de la comunicacion y la informacion prevista a los

usuarios debe ser expuesto de forma clara, precisa y entregada a tiempo. Que, el namero 5 del
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articulo 22 de la Ley Organica de Telecomunicaciones, establece como derecho de los abonados,
clientes y usuarios: “A obtener informacidn precisa, gratuita y no engafiosa sobre las
caracteristicas de los servicios y sus tarifas .La Informacién también se proveera en el idioma de
relacion intercultural predominante del abonado, cliente o usuario, de conformidad con las
regulaciones que para el efecto emita la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones ” (Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones, 2017). De
tal forma, también se tratan temas referentes a la no recepcion de mensajes o llamadas de forma
parcial o definitiva. Que, el nimero 24 del articulo 22 de la Ley Orgéanica de
Telecomunicaciones, establece que los abonados, clientes y usuarios de servicios de
telecomunicaciones tendran derecho: “A no recibir mensajes masivos o individuales o llamadas
con fines de venta directa, comercial publicitaria o proselitista, que no haya sido previa y
expresamente autorizados por el cliente, abonado o usuario ” (Agencia de Regulacion y Control
de las Telecomunicaciones, 2017). Para lograr, el envio de comunicacion masiva en el caso de
Créditos Economicos se encuentra en el contrato de prestacion de servicios la clausula que
soporta la autorizacion para hacer esta gestion. Al respecto, se acepta la decision del cliente, si
decide cancelar el envio de estos comunicados.

Pero es necesario, analizar la gran cantidad de datos personales que se administran en los
retail. Con respecto a este tema, las casas comerciales promueven el uso de crédito directo,
accediendo asi a datos personales de los clientes de los cuales deben mantener normas internas
que controlen la divulgacion por cualquier medio. Por consiguiente, establecio la Asamblea
Nacional de la Republica del Ecuador (2016) que el articulo 66 numeral 19 de la Norma Suprema
“garantiza el derecho a la proteccion de datos de carécter personal, que incluye el acceso y la

decision sobre informacion y datos de ese caracter, asi como la correspondiente proteccion’.
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Con esta finalidad, se busca resguardar la informacién que se administra y actuar con
dicte la norma en cuanto a manejo de datos personales de los usuarios. La situacion descrita,
faculta a las entidades encargadas de amonestar en caso de comprobarse el uso indebido de la
informacion. Por otra parte, se menciona que el articulo 4 de la Ley del Sistema Nacional de
Registro de Datos Publicos dispuso que “las instituciones del sector publico y privado y las
personas naturales que actualmente o en el futuro administren bases o registros de datos publicos,
son responsables de la integridad, proteccion y control de los registros y bases de datos a su
cargo” (Ley del Sistema Nacional de registro de datos publicos, 2010, pag. 3).

En consecuencia, los entes reguladores hacen enfasis sobre la administracion de los datos
personales que pretenden controlar el buen uso de esa informacion. Como lo mencion6 la
Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador (2014) en el articulo 178 del Cédigo Organico
Integral Penal tipificé el delito de violacién a la intimidad y determino que “ la persona que, sin
contar con el consentimiento o a la autorizacion legal, acceda, intercepte, examine, retenga,
grabe, reproduzca, difunda, o publique datos personales, mensajes de datos, voz, audio y video,
objetos postales, informacion contenida en soportes informaticos, comunicaciones privadas o
reservadas de otra persona por cualquier medio, sera sancionada con pena privativa de libertad de

una a tres anos”.
Anélisis de Créditos Econdmicos
Historia
Como complemento al desarrollo del proceso investigativo, a fin de analizar a la empresa
Créditos Economicos, este apartado se centrara en describir sus fortalezas y amenazas dentro del

campo de accion en el que se encuentra.
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La compafia Créditos Econdmicos nace en el afio 1943 como un método de compra a
crédito, enfocada solo en el hogar y uso personal. En vista de que en aquella época estos articulos
eran comercializados por otras empresas, pero cancelando con forma de pago de contado. En este
afio el Sr. Domingo Salame Hidrovo abrid el primer local en el centro de la ciudad de Guayaquil
en las calles Aguirre y Pedro Carbo, alli nace el primer slogan el cual fue “Solicitenos un crédito
y compre a precios de contado ” (Créditos Econémicos, 2020), esa fue la primera estrategia para
captar clientes.

Catorce afios tarde se instauro la primera edificacion de almacenes con tiendas
departamentales en las calles Luque y Escobedo. En el afio 1978, Créditos Econdémicos tuvo un
gran giro a nivel organizacional, implementando sus politicas administrativas y desarrollo de
talentos humanos que ayuden a potencializar el mercado de venta a crédito en el pais. En la
década de los 90", empieza el crecimiento a la capital del pais y en esa misma década su
expansion llego a la gran Manzana con la primera tienda internacional con el nombre de Créditos
Econdmicos The Gallery USA Inc., con ello se cred un nexo entre los residentes ecuatorianos en
los Estados Unidos y Ecuador, el objetivo principal es comprar y pagar en Estados Unidos y ser
entregados a sus seres queridos en el pais andino.

Una vez posicionados fisicamente en tiendas departamentales en el 2002 se desarrolla el
sitio web, el que permitié dar mayor facilidad de compra y expandir sus segmentos a los cuales

estaba dirigido Créditos Econémicos.



Figura 11 Primera Tarjeta Credicard en
2002. Tomado de Crédito Economicos,
(2020)Sitio Web de la compafiia.

En el afio 2004 Créditos Economicos tuvo un gran hito para la compaiiia, el cual fue de
ser la empresa favorita en la compra de electrodomesticos. Actualmente cuenta con sucursales
que cubren gran parte del territorio ecuatoriano, que podrian satisfacer las necesidades de

consumo de la poblacién.
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Figura 12 Sucursales en el Ecuador de Créditos
Econdmicos. Tomado de Crédito Econémicos,
(2020)Sitio Web de la compaiiia.



Misién

Mejorar la vida de nuestros clientes acompafiandolos en los momentos mas

trascendentales, brindando una experiencia de compra memorable a través de soluciones

efectivas y siendo socialmente responsables.

Vision

Ser en el 2020 la mejor opcion de compra para los consumidores en los mercados donde

participamos, excediendo sus expectativas, siendo una empresa eficiente con crecimiento

sostenido y referente para la sociedad, colaboradores, proveedores y accionistas.

Valores corporativos

Integracion

» Comunicacion
*Trabajo en equipo
» Cooperacion

* Flexibilidad
«Sinceridad

Figura 13 Valores corporativos de Créditos Econdmicos. Adaptado de Crédito Econdmicos, 2020,

Excelencia

* Actitud

» Compromiso

*Planificacion

« Eficiencia y Eficacia

*Vivencia de la Mision
y Valores

*Sentido de urgencia

»Negociacion

* Formalidad

* Innovacion —
Creacioén de valor

Sitio Web de la compafiia.

Respeto

» Conocimiento y
respeto a las politicas
y procedimientos
internos y externos.

*Respeto al individuo,
su familia y el medio
ambiente

*Humildad Intelectual

*Responsabilidad.

* | ealtad.

* Puntualidad.

* Autoestima

Eticay
Responsabilidad
Social

* Integridad

* Honestidad
*Equidad
«Justicia
*Solidaridad

* Aprovechar
oportunidad de servir.




Tabla 4

Responsabilidades corporativas de Créditos Economicos
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Responsabilidad

Descripcion

Responsabilidad Corporativa

Responsabilidad frente a los proveedores

Responsabilidad frente a los colaboradores

Responsabilidad frente a los clientes

Responsabilidad frente a la comunidad y la sociedad

Responsabilidad frente a los competidores

Responsabilidad frente a los accionistas

La empresa es un agente que interactda con diferentes
agentes externos e internos: clientes, proveedores,
colaboradores, accionistas, competidores, sociedad y
comunidad.

Interactuamos con ellos como socios en el largo
plazo, con profesionalismo, oportunidad y tecnologia
informética; esperamos ser correspondidos como
socios con calidad de sus productos, la informacion
adecuada y las entregas a tiempo.

Seleccionamos los colaboradores conforme normas
exigentes, les damos la oportunidad de crecer como
profesionales, remuneramos y reconocemos sus
esfuerzos y méritos, pero a la vez esperamos su
compromiso Y lealtad con la empresa y proactividad
en las tareas asignadas.

Tratamos sinceramente de satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, de vivir mejor y por ello los
motivamos a preferirnos en su decisién de compra de
nuestros articulos y servicios.

Preferimos actuar con perfil bajo, y nos identificamos
como una empresa local y amiga. Contribuimos al
desarrollo de la comunidad a través de organizaciones
de trabajo social.

Respetamos su presencia en el mercado y hacemos
que ellos respeten la nuestra, mediante nuestra
actuacion ética, profesional y dinamica.

Respaldamos a los accionistas en sus decisiones
estratégicas, requerimos y aprovechamos su
conocimiento y liderazgo en el negocio, tomamos
decisiones que creen valor en beneficio de la empresa,
para que se genere una rentabilidad al capital
invertido superior a la mejor alternativa del mercado
de inversidn, apoyando con ello a la sostenibilidad y
crecimiento del negocio en el tiempo y logrando por
ende un reconocimiento y remuneracion proporcional
a nuestro aporte.

Adaptado de Crédito Econémicos, (2020), Sitio Web de la compafiia

Portafolio de productos

El portafolio de productos se maneja mediante 2 procesos: administracion de portafolio e

inclusion de productos nuevos. Con el fin de realizar la asignacion de inventarios a las tiendas el
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proceso se llama Mapeo y Producto es el &rea responsable encargado de administrar, mantener y
desarrollar las estrategias de mercadeo para las lineas de productos asignados, mediante la
planificacion de precios, promociones y otras variables de acuerdo a las necesidades del mercado
objetivo y enfocado al cumplimiento de los objetivos comerciales de Créditos Econdmicos.
Para tal efecto, se utiliza la Matriz Corporativa:
« Se compara el producto nuevo con todo su rango competidor.
« Serealiza estudio de precios cuando se analiza la incorporacion de un producto nuevo y
cuanto esta a punto de llegar.
« Elanlisis de la incorporacion de un nuevo producto debe incluir analisis de rentabilidad
del producto y ajuste del margen del grupo.
« Laincorporacion de un nuevo producto no debe disminuir el margen del portafolio del
grupo, a menos que la compra sea por estrategia para una campafia puntual.
. Las proyecciones de ventas del codigo nuevo deben tener un horizonte de por lo menos 6

meses.

En este mismo orden de ideas, The Boston Consulting Group, referido por Arias (2014)
menciond en su articulo titulado “The Product Portafolio”, para asesorar el manejo del portafolio
de una organizacién en base a sus flujos de caja y crecimiento, categorizando los productos
dentro del portafolio de una compaiiia clasificAndolos como estrellas, vacas, perros o
interrogantes segun la tasa de crecimiento y la participacion del mercado. Por consiguiente, se

utiliza La Matriz BCG, para decidir el enfoque de la linea y discernir donde es necesario invertir.

La Matriz BCG tiene los siguientes cuadrantes:

o Estrella: Gran crecimiento y gran participacion de mercado.
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« Vaca: Bajo crecimiento y alta participacion de mercado
« Interrogante: (Nifios problemas) Gran crecimiento y poca participacion de mercado
« Perro: No hay crecimiento y la participacion de mercado es baja. Areas de negocio con baja

rentabilidad o incluso negativo.

Tablas

Portafolio de productos por la linea de Créditos Econémicos

Linea

Grupo

Tv, Audio y video

Tecnologia y celulares

Electrodomeésticos y Aires
acondicionados

Hogar

Moda y belleza

Televisores

Tv por marca

Tv por pulgadas
Audio

Videojuegos
Celulares
Accesorios
Telefonia

Celulares por marca
Computacién
Impresoras

Drones por marca
Refrigeradoras
Acondicionadores de ambiente
Cocinas

Mini domésticos
Lavadoras y secadoras
Maquinas de coser
Muebles
Dormitorio
Ferreteria

Limpieza
Complementos de cocina
Decoracion

Jardin

Cuidado personal
Deportes y fitness
Perfumes

Moda mujer

Moda hombres
Moda infantil
Accesorios

Adaptado de Credito Economicos, (2020), Sitio Web de la compafiia



Analisis competitivo: Modelo de las cinco fuerzas de Porter

NUEVOS
COMPETIDORES
ALTA

RIVALIDAD

ENTRE
PRO_'I_:UGT:: COMPETIDORES
MAILWTAl ALTA

NEGOCIACION
CONSUMIDORES

Figura 14 Andlisis Fuerza de Porter de Créditos Econémicos

Entrada potencial de nuevos competidores - Alta

Se debe considerar que si existen barreras para el ingreso de nuevos competidores
acompafado del espacio fisico limitado para este tipo de negocios que se deben ubicar en
sectores estratégicos sin embargo el proceso de importacion de productos denominados marcas
propias, les ha permitido a Distribuidores mayoristas apuntalarse dentro del giro de negocio con

precios mas competitivos.

Entre las barreras de entrada analizadas en el primer poder de Porter:

Politicas de regulacidn interna-> alta

55
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Ubicaciones fisicas poco deseables -> alta

Inversion de capital -> alta

Potencial saturacién del mercado -> alta

Poder de negociacion de los proveedores — Mediana

Esta fuerza esta representada por aquellas empresas que proveen los insumos necesarios
para mantener en marcha el negocio, al analizar la influencia de negociacion de los proveedores,
se determina que su intervencion es mediana porque si pueden ejercer un poder de negociacion
mediante la aplicacion de diversas estrategias tales como: alza de precios, aumento de impuestos,

transportacion y despacho de mercaderia.

Entre los puntos analizados en el segundo poder de Porter:

Concentracion namero/proveedores vs el nimero/empresas -> mediana

El volumen de compra -> alta

Influencia sobre los precios -> mediana

Poder de negociacion de los consumidores- Mediana

El poder de negociacion de los consumidores es mediano debido a su nivel de
concentracion y la cantidad de opciones similares que existe en el mercado, sin embargo, pese a

la competencia existente los precios se mantienen similares.

Entre los puntos analizados en el tercer poder de Porter:

Concentracion de nimero de clientes versus nimero de empresas -> alto



57

Posibilidad de negociacion -> bajo

Volumen de compra -> mediano

Costes para que los clientes puedan cambiar de empresa -> bajo

Facilidades para que los clientes puedan cambiar de empresa -> alto

Desarrollo potencial de productos sustitutos — Bajo

El potencial desarrollo de productos sustitutos y su influencia en este modelo de negocio es

bajo, existen articulos que no pueden ser facilmente sustituidos.

Entre las barreras de salida analizadas en el cuarto poder de Porter:

Propension del comprador a sustituir -> bajo

Precios relativos de los productos sustitutos -> bajo

Nivel percibido de diferenciacion de producto -> bajo

Rivalidad entre empresas competidoras - Alto

Existe gran cantidad de competidores y por este factor su nivel de influencia es alto y la
competencia utilizara los recursos necesarios para atraer la mayor cantidad de clientes por lo
cual, se implementan diferentes estrategias actualmente tales como: promociones por compra de

productos o ventas en combo, programas de fidelizacion, o percepcién de propuesta de valor real.

Entre los puntos analizados en el quinto poder de Porter:

Numero elevado de empresas competidoras -> Alto
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Para sobrevivir las empresas deben continuamente monitorear todos estos factores, los

cuales como se habia mencionado mantienen la supervivencia, pero no aseguran el éxito. De esta

manera, se evaltan mediante los analisis de factores tantos externos que consideran las

oportunidades y amenazas que confinan a la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades

internas. En otras palabras, estas matrices elaboradas resumen los factores que influyen

directamente en Créditos Econdmicos. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos

basados en datos internos de la empresa y en la observacion de campo.

Tabla 6

Analisis Foda de Créditos Econdmicos

Fortalezas

Oportunidades

1.

Crédito directo a personas que entidades financieras no

le dan facilidades
2. Captacion de nuevos clientes por diferentes canales

N o oug M w

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Variedad de productos
Optimizacion de rutas en despacho de pedidos

Uso de medios electronicos
Capacitacion constante

Monitoreo y analisis de resultados
Manejo de extracupo en retail

Planes financieros promocionales

Salario emocional

Mantenimiento preventivo de equipos

Programa de innovacion

Dashboard indicadores y reporteria en Power Bl
Canales alternativos de pagos

Mejora de eficiencia operativa en el area de Crédito
Programa anual de vigilancia de la salud

Servicio al cliente

1. Marca reconocida: 77 afos en el mercado

2. Innovacidn tecnoldgica
3. Promocién de nuevos emprendedores

4. Programas de mercadeo dirigido a sectores
estratégicos

5. Beneficio ayuda social

6. Servicio al cliente

7. Cumplimiento de Leyes y Regulaciones
Vigentes

8. Sucursales para ecuatorianos radicados en otros
paises

9. Mejor rentabilidad frente a empresas de la misma
linea
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1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

0.

bilidades

. Aprobacion de crédito mediante verificaciones previas

. Asignacion de cupos de crédito

indices de incobrabilidad por linea
Proceso de pago a proveedores
Reabastecimiento de inventario a tiendas
Sistemas y nuevos proyectos

Eficiencia y mejora en los procesos

. Servicio al cliente

Conveniencia y accesibilidad
Regulaciones tributarias
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Amenazas
1. Mercado saturado

2. Competencia

3. Aranceles e impuestos

4. Despacho productos importados
5. Nuevos distribuidores mayoristas
6. Normativas del gobierno

7. Flujo dinero en el mercado

Tabla 7

Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE

Factores externos clave Ponderacion Calificacion Puntuacion
ponderada
Oportunidades
1 Marca reconocida: 76 afios en el mercado. 0.20 3 0.6
2 Innovacién tecnoldgica. 0.14 3 0.42
3 Promocién de nuevos emprendedores 0.05 3 0.15
4 Programas de mercadeo dirigido a sectores estratégicos. 0.05 2 0.1
5 Beneficio ayuda social 0.05 2 0.1
6 Servicio al cliente 0.30 3 0.9
7 Cumplimiento de Leyes y Regulaciones Vigentes 0.01 3 0.03
8 Sucursales para ecuatorianos radicados en otros paises. 0.01 1 0.01
9 Mejor rentabilidad frente a empresas de la misma linea. 0.02 1 0.02
0.83 2.33
Amenazas
1 Mercado saturado 0.03 2 0.05
2 Aranceles e impuestos 0.02 2 0.032
3 Despacho productos importados 0.02 3 0.057
4 Competencia 0.03 3 0.09
5 Nuevos distribuidores mayoristas 0.02 2 0.034
6 Normativas del gobierno 0.02 2 0.04
7 Flujo dinero en el mercado 0.04 2 0.08
0
Total 1.00 2.713




La ponderacion indica la importancia relativa de cada factor para el éxito en la industria de la organizacion.
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Clasificacion de la evaluacion de la estrategia actual de 1 a 4 en relacidn a ese factor, y 1 respuesta deficiente
4 respuesta superior, 3 respuesta mayor al promedio, 2 la respuesta es el promedio
La evaluacidn se basa en la organizacion.

Tabla 8

Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE

Factores internos clave Peso Valor Valor ponderado
Fortalezas
1 Crédito directo a personas que entidades financieras
no le dan facilidades. 0.0700 4.00 0.28
2  Captacion de nuevos clientes por diferentes canales. 0.0440 4.00 0.18
3 Variedad de productos. 0.0500 3.00 0.15
4 Optimizacion de rutas en despacho de pedidos. 0.0310 3.00 0.09
5  Uso de medios electronicos. 0.0300 3.00 0.09
6  Gestidn de capacitacion. 0.0300 3.00 0.09
7 Monitoreo y analisis de resultados. 0.0600 3.00 0.18
8 Manejo de extracupo en retail. 0.0350 3.00 0.11
9 Planes internos para realizar nuevas compras sin
exceder capacidad de pago. 0.0110 3.00 0.03
10 Salario emocional. 0.0300 3.00 0.09
11  Mantenimiento preventivo de equipos. 0.0200 3.00 0.06
12 Programa de innovacion. 0.0400 3.00 0.12
13 Dashboard indicadores y reporteria en Power Bl. 0.0650 3.00 0.20
14  Canales alternativos de pagos. 0.0300 3.00 0.09
15 Mejora de eficiencia operativa en el area de Crédito. 0.0320 3.00 0.10
16 Programa anual de Vigilancia de la Salud. 0.0300 3.00 0.09
17 Servicio al cliente 0.0300 3.00 0.09
0.6380 2.03
Debilidades
1  Aprobacidn de crédito mediante verificaciones fisicas. 0.0600 1.00 0.06
2  Asignacion cupo de crédito 0.4000 1.00 0.40
3 Indice de incobrabilidad por linea 0.0300 2.00 0.06
4 Proceso de pago a proveedores 0.3000 2.00 0.60
5 Reabastecimiento de inventario en tiendas 0.0400 1.00 0.04
6  Sistemasy nuevos proyectos 0.0500 1.00 0.05
7  Eficiencia y mejora en los procesos 0.0500 1.00 0.05
8  Servicio al cliente 0.0400 1.00 0.04
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9  Despacho de mercaderia en tiendas 0.0500 1.00 0.05
1.0200 1.35
Total 1.6580 3.38

El factor de ponderacién va de 0.0 (no relevante)hasta 1.0 ( relevante). En valores se asigna desde 1 a 4, siendo 1 debilidad importante,
2 debilidad menor, 3 fortaleza menor, 4 fortaleza importante.

Del analisis realizado a la empresa Créditos Econémicos , en los cuales se han
considerado diversos factores externos e internos que influyen directamente en su operacion, en
la matriz evaluacion de factores externos se obtiene un resultado de 2.71 permite deducir que
esta por encima del promedio de las empresas que se encuentran en esta industria que es 2.5, es
decir esta aprovechando sus oportunidades de forma adecuada, sin deslindarse de algunos
cambios con el fin de defenderse de las amenazas que confronten mejor los cambios que se estan
presentando en el entorno. Asi mismo, los resultados de la evaluacion interna reflejados en la
matriz EFI se obtiene una puntuacion de 3.38, identificando que si estan utilizando sus fortalezas
internas y debieren emplear estrategias para que el impacto sea menor de sus debilidades.
Cadena de valor de Créditos Econdmicos

Créditos Econdémicos es una empresa reconocida en el mercado con mas de 60 locales a
nivel nacional, ofreciendo como dicta su mision soluciones efectivas para el hogar, tanto de
marcas nacionales o internacionales, importados de paises tales como China, Brasil o Panama. Se
observa que, una de sus mayores ventajas competitivas es de ofrecer crédito directo a los clientes
que la banca tradicional no los acoge. Ante esta formulacion, los interesados pasan por un
proceso de aprobacion de crédito, cumpliendo politicas internas y si resulta el crédito aprobado,
podria adquirir en cualquier almacén fisico o mediante la pagina web, los articulos disponibles a

crédito en plazos desde tres hasta 30 meses, dependiendo de la linea.



En la siguiente figura, se muestra el desarrollo de las actividades de Crecoscorp, tales
COMO SUS procesos primarios y sus procesos de soporte que forman parte de la planificacion

estratégica orientada hacia generar una propuesta de valor real al cliente final.

CE CREDITOS
ECONOMICOS

Abastecimiento

Gestion Financiera . Gestion de estrategia
? contable H
H Gestion Recursos . Gestion de Productos
’ Humanos
Gestion de Instalaciones y . Gestion de Mercadeo
, seguridad i
‘ Gestion de Auditoria . Gestion de Ventas
. Interna H . .
.' Gestion de Tecnologia . Gestion de Credito
§ Gestion de Relaciones . Gestion de Cobranzas
. Externas :
. Gestion de Servicio al
. Gestion de Proyectos : Cliente
y Procesos ‘ Gestion de
e

Gestion de Logistica

Figura 15 Cadena de valor de Creditos Econdmicos. Tomado de datos internos de la Créditos
Econdmicos (2020).
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Capitulo 111

Marco metodoldgico

Instrumentos de Investigacion

En el presente capitulo se desarrolla la metodologia adecuada para la investigacion, se
emplea el enfoque cuantitativo con estudio descriptivo, con una investigacion de tipo no
experimental, aplica el método deductivo y es de corte transversal. Se inicia la investigacion
desde los cuestionamientos que puede haber en cuanto a la obtencion y recopilacion de
informacién de un todo de una manera estadistica, partiendo de lo general a lo especifico.
Enfoque de la investigacion

Para que exista Metodologia Cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacidn exista una relacion cuya naturaleza sea sutil. Es decir, que haya
claridad entre los elementos del problema de investigacién que conforman el problema, que sea
posible definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el problema, en cual direccion va
y qué tipo de incidencia existe entre sus elementos (Mendoza, 2006).

La recoleccion de los datos dependera en cierta medida del tipo de investigacion, y
obviamente del problema planteado, como lo mencioné Gémez (2012):

eFicha bibliogréafica

eObservacion

eEntrevista.

eCuestionario.

eEncuestas
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Método

Se aplica la logica deductiva. De lo general a lo particular de las leyes y teoria a los datos
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). De esta forma, se utiliz6 el método deductivo porque
permite examinar las teorias generales del marketing relacional, su relacion con los clientes y en
el entorno digital en el que se desarrolla con en el caso particular de los clientes de Créditos

Econdmicos, a fin de conocer a detalle las variables objeto del caso de estudio.

Alcance

Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a
priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la
poblacion, especificar las respuestas y determinar el método empleado para recoger la
informacidn que se vaya obteniendo (Trespalacios, Vasquez, & Bello, 2005).

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenGmeno que se
someta a un analisis. Es decir, Gnicamente pretenden medir o recoger informacién de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su
objetivo no es indicar como se relacionan éstas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Por lo consiguiente, el caso de estudio contiene alcance descriptivo que permite analizar
las propiedades y caracteristicas de las variables, el estudio se soporta si la transformacion digital
tiene relacion con el marketing relacional de los clientes de Créditos Econdmicos. La plataforma
donde se disefié el formulario de preguntas fue en el portal web es e-encuestas.com.

Tipo de investigacion
La investigacion no experimental es la que no manipula deliberadamente las variables a

estudiar. Lo que hace este tipo de investigacion es observar fendmenos tal y como se dan en su



65

contexto actual, para después analizarlo (Cortés & Iglesias, 2004). Asi mismo, es de corte
transversal, que recolectan los datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado (Cortés &
Iglesias, 2004).

El desarrollo del estudio se basa en el tipo de investigacion no experimental dado que las
variables no son manipuladas, evitando asi posibles sesgos en la informacion recabada de la de
las variables de estudio y es de corte transversal, porque son tomadas las muestras en un tiempo y

espacio unico sin considerar otros alicientes.

Poblacion y muestra

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Se puede decir que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus necesidades al que
Ilamamos poblacidon. De la poblacion es conveniente extraer muestras representativas del universo
(Behar, 2008).

Asimismo, Gomez menciond (2012) que es un instrumento de gran validez en la
investigacion, por medio del muestreo, el investigador selecciona las unidades representativas para
obtener los datos que le permitirdn obtener informacion acerca de la poblacion que investiga. Por
esta razdn, el tipo de muestreo que se aplica es probabilistico ya que los individuos de la poblacion
objetivo tienen la misma probabilidad de ser seleccionado para la muestra. La aplicacion del
marketing y las diferentes estrategias que se pudieran utilizar, en la toma de decisiones de las
estrategias de mercadeo, no participan los empleados en niveles administrativos y operativos. Por
lo cual, se tom6 de muestra el cuerpo directivo de la empresa Créditos Econdmicos, conformado

por mandos altos y medios, los cuales pueden brindar un criterio mas fiable de lo que la
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transformacion digital esta causando en la fidelizacion de clientes y la reinsercion de clientes

inactivos que en algin momento formaron parte del Market Share de la compafiia.

Para definir las personas a encuestar no se utilizé la formula para calcular la muestra por
poblacion finita, dado que la poblacion o grupo de gerentes y manos medios es de 36 personas
por lo que se opt6 por realizar un censo y encuestar al 100% de la poblacion. Por lo que el
namero de personas a encuestar es igual a 36 personas.

Instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos, se utilizo el cuestionario de Rozzet y Demo (2010) de
manera estructurada que usa la Escala de Relacion con los Clientes (ERC). Consta de 32
preguntas cerradas, enfocadas hacia determinar las caracteristicas de la relacion con los clientes y
el progreso de la transformacion digital en Créditos Economicos, cada una de las preguntas esta
compuesta con items de seleccidn un(Ver apéndice 1). Las variables que se reflejan en el
cuestionario son las siguientes: Nivel de conocimiento de la empresa, nivel de satisfaccion del
consumidor, nivelgital y tiempo en la compaiiia.

La estructura del cuestionario se basa, en una escala de Likert compuesta en cuatro
secciones. De esta manera, la primera seccion esta relacionada al nivel del conocimiento del
consumidor con respecto a la empresa objeto de estudio, son 15 preguntas calificadas de acuerdo
a lo que mejor refleje la percepcion del encuestado.

Descripcion

1. Muy en desacuerdo con el afirmativo
2. Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo

4. Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo
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5. Concuerdo totalmente con el afirmativo

En la segunda seccidn, se encuentran 11 preguntas basadas en el analisis acerca del nivel
de satisfaccion del consumidor sobre los bienes y servicios recibidos. Puntuado de la siguiente
manera:

Descripcion

1. Muy insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Sin opinion/No aplicable
4. Satisfecho

5. Muy satisfecho

En la tercera seccidn, se ubican cinco consultas referentes hacia el nivel del conocimiento
del entorno digital y su incidencia en la empresa Créditos Economicos.

Descripcion
1. De acuerdo con el enunciado

2. En desacuerdo con el enunciado
3. En proceso
La ultima pregunta permite determinar el tiempo que ha sido cliente de la empresa.
Descripcion
1. Menos de 1 afio
2. Mas de 1 afio y menos de 3 afios
3. Entre 3y 5afios
4. Mas de 5 afios y menos de 10 afios

5. Mas de 10 afios
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Técnicas de Andlisis de datos

Para el analisis de datos se utilizd estadisticas descriptivas, para lo cual se desarrollaron
tablas de frecuencias y graficos sobres las preguntas del cuestionario y se analiz6 datos en funcion
de las frecuencias y porcentajes de cada respuesta.

Fabrica de desarrollo y validacién de la escala de relacion con el cliente ERC y de la
transformacion digital

1.- La empresa en la que trabajo comercializa electrodomésticos y aparatos electronicos

con frecuencia (Periodicidad)

X

= Concuerdo totalmente con el afirmativo
= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo

= Muy en desacuerdo con el afirmativo

Figura 16 Comercializo este tipo de producto / servicio con frecuencia.

Valor Porcentaje Cantidad
Concuerdo totalmente con el 92% 24
afirmativo

Estoy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Muy en desacuerdo con el afirmativo 4% 1

Numero de respondientes 100% 26




Con respecto a la periodicidad con la que se comercializan los productos, el 92% de los
encuestados coinciden que sus productos se comercializan con alta frecuencia. Por otra parte, el
4% esta muy en desacuerdo con el afirmativo y considera que su rotacion es mas lenta.

2.- Yo recomendaria la empresa en la que trabajo a mis amigos y familiares

® Concuerdo totalmente con el afirmativo

= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

Figura 17 Recomiendo esta empresa a amigos y familiares.

Valor Porcentaje Cantidad
Concuerdo totalmente con el 92% 23
afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el 8% 2
afirmativo

NUmero de respondientes 100% 25

Con respecto al nivel de recomendacion de la empresa, el 92% de los encuestados

concuerdan totalmente en que podrian recomendarla a sus amigos y familiares, con el fin de
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promover los productos y servicios que ofrece. Por el contrario, se evidencio que el 8% esta un

poco en desacuerdo con el afirmativo.

3.- Confio en la empresa en la que trabajo

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo

= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 18 Esta empresa (productos, servicios, informacién, procedimientos) merece ~ mi

confianza.

Valor Porcentaje Cantidad
Estoy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el 4% 1
afirmativo

Concuerdo totalmente con el 92% 23
afirmativo

NUmero de respondientes 100% 25

En relacién con la confianza que la empresa genera para sus clientes internos, el 92% de

concuerda totalmente con el afirmativo y confian en la empresa. No obstante, un 4% est4 un poco



en desacuerdo con esa afirmacidn, podria generarse esa reaccion por un imprevisto que haya

afectado su confianza.

4.- La empresa en la que trabajo tiene pocos competidores iguales de importante para mi:

4%

4% \

= Muy en desacuerdo con el afirmativo

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo

1 Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 19 Compafiias competidoras que sean de igual importancia para mi.

Valor Porcentaje Cantidad
Muy en desacuerdo con el afirmativo 48% 12
Estoy un poco en desacuerdo con el 20% 5

afirmativo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el 4% 1

afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo 24% 6

Concuerdo totalmente con el afirmativo 4% 1

Numero de respondientes 100% 25

Con respecto a la competencia de la empresa, el 48% de los encuestados esta de acuerdo

en que existen pocas empresas iguales de importantes de las cuales, se deberian implementar

71
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estrategias para que su participacion no incremente. Por otra parte, el 44% piensa que si existe un
namero considerable de competidores.
5.- La empresa en la que trabajo tiene la intencion de comercializar otros productos o servicios en

un futuro (Vision, ampliar portafolio).

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo

m Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 20 Tengo la intencién de comercializar otros productos / servicios de la  compaifiia.

Valor Porcentaje Cantidad
Estoy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el 9% 2
afirmativo

Concuerdo totalmente con el 87% 20
afirmativo

NUmero de respondientes 100% 23

En relacion con el interés de la empresa en incrementar su portafolio de productos/
servicios, el 87% de los encuestados coinciden que efectivamente es parte de las estrategias
ampliar esta gama y asi ofrecer una diversidad de opciones a sus consumidores. No obstante, un

13% no esta de acuerdo con esa premisa de incursionar en nuevas lineas.



6.- La experiencia que he adquirido con la empresa en la que trabajo supera mis expectativas

4%

>

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 21 Las experiencias / contactos con esta empresa superan mis expectativas.

Valor Porcentaje Cantidad
Estoy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo con 8% 2
el afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el 36% 9
afirmativo

Concuerdo totalmente con el 52% 13
afirmativo

Numero de respondientes 100% 25

Referente a la experiencia laboral adquirida, el 52% de los directivos estan totalmente de
acuerdo que se superan sus expectativas con lo aprendido. Sin embargo, el 36% estd un poco de
acuerdo con la premisa, podria deberse a la cantidad de tiempo que labora, ejerciendo el mismo

cargo o por falta de herramientas que les provean de recursos que potencien su capacidad.

73



74

7.- La empresa en la que trabajo se preocupa por la sociedad y el medio ambiente

4%

e/ N

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 22 Esta empresa se preocupa por la sociedad y el medio ambiente.

Valor Porcentaje Cantidad
Estoy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo con 20% 5
el afirmativo

Estoy un poco de acuerdo con el 56% 14
afirmativo

Concuerdo totalmente con el 20% 5
afirmativo

NUmero de respondientes 100% 25

Con relacion a los programas de responsabilidad social que administra la empresa, el 56%
de los encuestados est4 un poco de acuerdo en que aplica correctamente los programas que

promuevan a la sociedad y el cuidado del medio ambiente. Por otra parte, el 20% concuerdan
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totalmente con el enunciado, habria que revisar si a nivel de colaboradores se genera la
comunicacion efectiva de este tema en la cual, todos estén informados.

8.- La empresa en la que trabajo es correcta y honesta con sus clientes

® Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo = Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 23 Esta empresa es correcta y honesta con sus clientes.

Valor Porcentaje Cantidad
Es.toy u.n poco de acuerdo con el 12% 3
afirmativo

Cc_)ncue_rdo totalmente con el 8804 99
afirmativo

Numero de respondientes 100% 25

Con relacion a las normas de buena conducta que dicta la empresa, el 88% de los
encuestados coinciden totalmente que sus operaciones se llevan de una forma correcta y honesta,
convirtiéndose asi en un lugar placido para trabajar. No obstante, existe un 12% que no esta
totalmente convencido de ese proceder, podria deberse a problemas internos en ciertas areas en

las cuales, aun faltan definir procedimientos, controles y monitoreo de esas actividades.



9.- Me identifico con la empresa en la que trabajo. Sentido de pertenencia

= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo m Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 24 Me identifico con la compafiia.

Valor Porcentaje Cantidad
Estoy un poco de acuerdo con el

oy unp 4% 1
afirmativo
Cc_)ncue_rdo totalmente con el 96% 24
afirmativo
Numero de respondientes 100% 25

En lo concerniente al sentido de pertenecia hacia la compafiia, el 96% de los encuestados
coinciden totalmente en que se identifican con la empresa, sintiéndose parte de la organizacion.
No obstante, un 4% esta un poco de acuerdo con el enunciado por lo cual, habria que rescatar

nuevas oportunidades que generen ese Compromiso.
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10.- La empresa en la que trabajo me trata como un cliente interno importante

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo

m Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 25 Esta empresa me trata como un cliente interno importante.

Valor Porcentaje Cantidad
N|. de af:uerdo ni en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo

Es-toy u-n poco de acuerdo con el 320 g
afirmativo

ncuer Imen n el

Cc_) cue_ do totalmente con e 64% 16
afirmativo

Numero de respondientes 100% 25
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El 64% de los encuestados concuerdan totalmente que la empresa los hace sentirse como

un cliente interno importante y esto se refleja en la toma de decisiones de las gerencias y mandos

medios tienen muy buena aceptacion por parte de la directiva. No obstante, un 32% esta un poco

de acuerdo con ese afirmativo.
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11.- La empresa en la que trabajo premia la lealtad de sus clientes

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo

= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 26 Esta empresa premia la lealtad.

Valor Porcentaje Cantidad
N|. de af:uerdo ni en desacuerdo con el 16% 4
afirmativo

Es_toy u_n poco de acuerdo con el 12% 3
afirmativo

ncuer Imen n el

Cc_) cue_ do totalmente con e 2904 18
afirmativo

Numero de respondientes 100% 25

Con respecto a los incentivos monetarios o emocionales ligados a la lealtad del cliente en
recompensa por su gestion, el 72% de los encuestados concuerdan totalmente que reciben un
incentivo. No obstante, el 38% no esta convencido de ese enunciado por lo cual, se podrian

implementar programas que motiven la fidelizacion a la marca.
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12.- La empresa en la que trabajo fomenta la interaccion y el contacto entre sus clientes internos.

4%

>

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
s Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

» Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 27 Esta empresa fomenta la interaccion y el contacto entre sus clientes.

Valor Porcentaje Cantidad
Es_toy un poco en desacuerdo con el 4% 1
afirmativo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el

. ) 8% 2
afirmativo
Estoy un poco de acuerdo con el 0
afirmativo 38% 9
Concuerdo totalmente con el 0
afirmativo 50% 12
Numero de respondientes 100% 24

Referente a temas relacionados a la interaccion y el contacto entre sus clientes, el 50% de
encuestados esté de acuerdo en que la empresa fomenta la participacion de actividades que las
estimulen, habria que revisar si son efectivos, se deben modificar o actualizar conforme los

requerimientos de los clientes.



13.- Adquiero la mayoria de las veces, los productos que se comercializan en la empresa que

trabajo.

»_ >

= Muy en desacuerdo con el afirmativo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

m Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 28 La mayoria de las veces, cuando compro ese producto / servicio, compro de esa

compafiia.

Valor Porcentaje Cantidad
Muy en desacuerdo con el afirmativo 12% 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el

. . 8% 2
afirmativo
Es_toy u_n poco de acuerdo con el 4% 1
afirmativo
Concuerdo totalmente con el

. . 76% 19
afirmativo
Numero de respondientes 100% 25

Con respecto a la compra de los productos/ servicios que ofrece la empresa, el 76% esta
totalmente de acuerdo que sus compras se realizan desde las mismas tiendas sean fisicas o

virtuales. Por el contrario, un 16% no esta de desacuerdo con esa premisa y este podria estar
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relacionado al otorgamiento de crédito y/ o beneficios que obtiene el colaborador, al realizar

compras internas.

14.- Presto atencion a la informacion que se publica en medios publicitarios sobre la empresa en

la que trabajo.
84%
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo
Concuerdo totalmente con el afirmativo
Figura 29 . Presto atencidn a la informacidn sobre esa empresa.
Valor Porcentaje Cantidad
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el
. ) 4% 1
afirmativo
Estoy un poco de acuerdo con el
oy unp 12% 3
afirmativo
Concuerdo totalmente con el
. ; 84% 21
afirmativo
Numero de respondientes 100% 25

Con relacion a la informacion publicada en medios publicitarios en donde se realizan las
pautas tales como vallas, letreros, comerciales de TV, medios fisicos o digitales, el 84% de los

encuestados estan de acuerdo que prestan atencion en los detalles que se publican y esta



motivacion se da al sentirse comprometidos en el cuidado de lo que se ofrece al consumidor

final. No obstante, un 4% prefirié no dar ninguna opinion al respecto.

15.- La empresa busca conocer mis preferencias, dudas y sugerencia de sus clientes

4%

—

= Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el afirmativo
= Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo

= Concuerdo totalmente con el afirmativo

Figura 30 La empresa busca conocer mis preferencias, dudas y sugerencias.

Valor Porcentaje  Cantidad
Estoy un poco en desacuerdo con el afirmativo 4% 1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con el

| e aruerdont . 20% 5
afirmativo
Estoy un poco de acuerdo con el afirmativo 36% 9
Concuerdo totalmente con el afirmativo 40% 10
Numero de respondientes 100% 25
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En relacién con la busqueda de conocer preferencias, dudas o sugerencias de los clientes,

el 40% de los encuestados esta de acuerdo que es parte de las estrategias establecidas para
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generar esa alianza cliente - empresa. Por otra parte, es necesario indicar que el 60% no
considera se tomen las medidas necesarias para que se fomente esa relacion con los clientes.

16.- Considero que la empresa brinda un servicio personal a sus clientes

=

= Sin opinidn / No aplicable = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 31 Servicio personal.

Valor Porcentaje Cantidad
Sin opinién / No aplicable 21% 5
Satisfecho 33% 8
Muy satisfecho 46% 11
Numero de respondientes 100% 24

La empresa ofrece un servicio personal a los clientes y de ese enunciado estdn muy
satisfechos 46% de los encuestados. Por otra parte, prefirié no referirse al tema el 21% de los
encuestados, por ello, se deberia analizar que otras medidas se pueden establecer para que ese

indicador relacionado a los servicios que provee la empresa pueda mejorar.
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17.- Considero que la empresa brinda un servicio personalizado ajustado a las necesidades de sus

clientes.

= |nsatisfecho = Sin opinion / No aplicable = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 32 Servicio personalizado

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 4% 1
Sin opinion / No aplicable 9% 2
Satisfecho 57% 13
Muy satisfecho 30% 7
Numero de respondientes 100% 23

El 57% de los encuestados considera que el servicio personalizado ofrecido por la
empresa a sus clientes es satisfactorio y se adapta de acuerdo a sus necesidades individuales. Sin

embargo, el 30% considera que es muy satisfactorio. Un 9% de los encuestados, prefirié no

referirse al tema.



18.- Considero que el servicio telefonico que tiene la empresa es

m Satisfecho = Sin opinion / No aplicable = Insatisfecho = Muy satisfecho

Figura 33 Servicio telefonico

Valor Porcentaje Cantidad
Satisfecho 54% 13
Sin opinion / No aplicable 13% 3
Insatisfecho 13% 3
Muy satisfecho 21% 5
Numero de respondientes 100% 24

En lo concerniente al servicio telefénico que se recibe para ejecutar las actividades
diarias, el 75% esta satisfecho con este servicio y esto se da, porque se pueden recibir o realizar
Ilamadas de manera general sin problemas en la conexion que permita una comunicacion

efectiva. No obstante, un 13% indica estar insatisfecho con este servicio.
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19.- Considero que el servicio a través de internet que tiene la empresa es

= g

m nsatisfecho  m Satisfecho  ® Muy satisfecho

Figura 34 Servicio a través de internet

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 8% 2
Satisfecho 71% 17
Muy satisfecho 21% 5
Numero de respondientes 100% 24

Con relacion al servicio de internet que se obtiene dentro de las instalaciones de la
empresa, el 92% de los encuestados estan satisfechos con el servicio de la banda ancha
contratada por la empresa cubre sus necesidades de conexion interna y consultas. Por el

contrario, el 8% esta insatisfecho con este servicio.
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20.- La calidad de productos / servicios que ofrece la empresa es

® nsatisfecho = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 35 Calidad de productos / servicios.

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 4% 1
Satisfecho 33% 8
Muy satisfecho 63% 15
Numero de respondientes 100% 24

Referente a la calidad de los productos y servicios que se ofrecen en la empresa el 63% de
los encuestados estan muy satisfechos con la calidad, esto se fundamenta en que el ingreso de
nuevos productos proviene de marcas reconocidas en el mercado que cumplen estandares de
calidad internacional. No obstante, el 4% se encuentra insatisfecho, podria deberse a ciertas

falencias provenientes de fabrica.
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21.- El precio de los productos / servicios que tiene la empresa le permite ser competitivo en los

mercados que participa.

= |nsatisfecho = Satisfecho

Figura 36 Precio de productos / servicios.

= Muy satisfecho

Valor

Porcentaje Cantidad

Insatisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

Numero de respondientes

Referente al precio de los productos/ servicios que comercializa la empresa, el 96% de los

clientes encuestados consideran que los precios que mantiene la empresa les generan la

rentabilidad necesaria para continuar con sus operaciones y les permite ser competitivos, frente a

las estrategias de la competencia con el fin de atraer a los usuarios finales hacia sus almacenes.

Por otra parte, un 4% esta insatisfecho con ese indicio.
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22.- La informacién disponible sobre productos / servicios esta actualizada conforme a los

requerimientos de los consumidores.

4%

/o

m [nsatisfecho = Sin opinion / No aplicable = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 37 Informacion disponible sobre productos / servicios.

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 4% 1
Sin opinién / No aplicable 4% 1
Satisfecho 52% 12
Muy satisfecho 39% 9
Numero de respondientes 100% 23

Con respecto, a la basqueda de informacidn actualizada en portales y medios que
publique la empresa, el 52% de los clientes encuestados consideran que esta informacion esta
acorde a los requerimientos de los usuarios finales, esta presente el compromiso de colaboradores

de corroborar lo que se publica. Por otra parte, el 4% esta insatisfecho con esta premisa.



23.- ;Considero que son eficientes la conveniencia y accesibilidad (¢por ejemplo, ventas por

internet, buen estacionamiento, entrega a domicilio, servicio las 24 horas, en la empresa?

m insatisfecho = Sin opinion /No aplicable = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 38 Conveniencia y accesibilidad.

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 4% 1
Sin opinion /No aplicable 13% 3
Satisfecho 46% 11
Muy satisfecho 38% 9
Numero de respondientes 100% 24

Con relacion a los servicios relacionados a la conveniencia y accesibilidad de los
almacenes fisicos o tienda virtual, el 84% se encuentra satisfecho con el servicio ofrecido
referente a la disponibilidad de parqueos, tiempo de entrega de la mercaderia a domicilio, la
atencion por los diferentes canales de comunicacion. No obstante, un 13% prefirié no dar
ninguna opinién sobre este tema, por lo cual resulta necesario indagar que canales requieren

atencion adicional que se pueda mejorar.

90
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24.- Las instalaciones (entorno fisico o virtual), me permiten trabajar en un ambiente agradable.

4
v

= Sin opinidn / No aplicable = Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 39 Instalaciones (entorno fisico o virtual).

Valor Porcentaje Cantidad
Sin opinién / No aplicable 8% 2
Satisfecho 46% 11

Muy satisfecho 46% 11
Numero de respondientes 100% 24

Con relacion al entorno de las instalaciones de la empresa tanto fisica o virtual, el 92%
considera que el ambiente para trabajar lo convierte en un lugar ameno, agradable que permite y
motiva realizar las actividades diarias sin distracciones que pudieran afectar sus operaciones. Por

otra parte, el 8% prefirid no referirse al tema.
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25.- Los canales de comunicacion para atender sugerencias y quejas son eficientes.

63%

= Insatisfecho = Sin opinion / No aplicable

Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 40 Canales de comunicacidon para sugerencias y quejas.

Valor Porcentaje Cantidad
Insatisfecho 4% 1

Sin opinién / No aplicable 17% 4
Satisfecho 63% 15

Muy satisfecho 17% 4
Numero de respondientes 100% 24

Con respecto a los diferentes canales habilitados para reportar sugerencias y/o quejas de
los clientes, el 79% de los encuestados estan satisfechos con estos medios de comunicacion que
les permiten describir problematicas e identificar oportunidades de mejora. Sin embargo, el 21%
no esta convencido funcionen esos medios de comunicacion de forma adecuada, podria deberse

al tiempo de atencidn de las sugerencias o quejas.
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26.- Considero que la velocidad en la resolucion de problemas es:

s Muy insatisfecho » |nsatisfecho Sim opinion / Noapliable
n Satisfecho = Muy satisfecho

Figura 41 Velocidad en la resolucion de problemas.

Valor Porcentaje Cantidad
Muy insatisfecho 4% 1
Insatisfecho 17% 4
Sin opinidn / No aplicable 8% 2
Satisfecho 54% 13
Muy satisfecho 17% 4
Numero de respondientes 100% 24

El 71% de los encuestados estan satisfechos con la velocidad en la resolucion de
problemas, este dato soporta la interrogante anterior, en la cual existia un 21 % de encuestados
no estar convencido de los medios para reportar sugerencias o quejas, motivados por una de las
hipotesis que relacionaba el tiempo de atencidn de esos casos. Por otra parte, el 17% esta
insatisfecho con esta premisa, probablemente existen falencias en los canales de atencion

establecidos.
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Escala relacionada al impacto de la transformacion digital

27.- ¢Los valores de la empresa estan ligados a brindar un servicio integral que pueda vincularse

a la transformacion digital?

= De acuerdo con el enunciado = En proceso = En desacuerdo con el enunciado

Figura 42 . Servicio integral.

Valor Porcentaje  Cantidad
De acuerdo con el enunciado 86,67% 13
En desacuerdo con el

enunciado 6,67% 1
En proceso 6,67% 1
NuUmero de respondientes 100,00% 15

Con respecto al servicio integral que enlace los valores de la empresa con el proceso de
trasformacion digital, el 87% esta de acuerdo en que el direccionamiento es el idoneo establecido
por la directiva, soportado por las gerencias y parte de la vision esta relacionada a la mejora de

esos procesos que influyan de manera positiva en las operaciones de la empresa. Por otra parte,
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un 6.67% menciona que el camino hacia la transformacion digital esta en proceso, ain no se

establece ese vinculo entre los valores corporativos y el servicio integral.

28.- ¢El capital humano se encuentra implicito y comprometido a una cultura corporativa de la

nueva generacion que permita transparentar un cambio?

= De acuerdo con el enunciado = En desacuerdo con el enunciado

Figura 43 Capital humano.

Valor Porcentaje Cantidad
De acuerdo con el enunciado 92,86% 13
En desacuerdo con el

enunciado 7,14% 1
Numero de respondientes 100,00% 14

Con respecto a la participacion del capital humano principal motor de la empresa para
promover el cambio de la cultura organizacional hacia el proceso de trasformacion digital, el
93% se encuentra de acuerdo que el personal estd comprometido con las acciones que se deben
ejecutar durante todo el proceso, convirtiéndose en actores principales del cambio. Sin embargo,

un 7% no esta de acuerdo con este enunciado.
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29.- ¢Los cambios digitales que puedan trascender en la organizacion, se consideran que

contribuirdn a la potencializacion del area comercial y mayor eficiencia financiera?

® De acuerdo con el enunciado

Figura 44 Cambios digitales.

Con relacion a los cambios que contribuyen a la potencializacion del area comercial,
todos los encuestados concuerdan en que los cambios digitales que soportan este proceso
incidirian positivamente en la obtencion de mejores réditos financieros. De esta manera, se
confirma que el proceso de transformacidn digital, que inicia desde el cambio de la cultura
organizacional, las reformulaciones de procesos, la atencion de medios digitales, la busqueda de
la interaccién con el consumidor final y como debe anticiparse a sus necesidades y

requerimientos.
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30.- ¢Es necesario disefiar un area responsable para monitorear los cambios y avances de

transformacion digital dentro de la organizacion?

= alor = Deacwerdo con el enundado = En proceso

Figura 45 Monitoreo de cambios.

Valor Porcentaje Cantidad

De acuerdo con el enunciado 92% 11
En proceso 8% 1
Numero de respondientes 100,00% 12

Referente al monitoreo de cambios y avances en el proceso de transformacion digital de
la empresa, coinciden 92% de los encuestados que se debe designar un area responsable, cabe
destacar es imprescindible que todas las areas estén involucradas, el capital humano como se ha
visto a lo largo de los capitulos es el factor principal para la promocién de una cultura

organizacional enfocada hacia los nuevos retos digitales que se imponen en el mercado. Por otra
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parte, el 8% considera que ya dispone de un departamento ligado al control y monitoreo de estos

cambios.

31.- ¢Cual es el compromiso de los directivos para que se cumplan a cabalidad los protocolos

propuestos de la transformacion digital?

= Provision de herramientas necesarias = Aporte a los proyectos y priorizadon

Figura 46 Compromiso.

Valor Porcentaje Cantidad
Prowsu?n de herramientas 45% 5
necesarias

Apor_te a_Igs proyectos y 5506 5
priorizacion

Numero de respondientes 100,00% 11

Con respecto, al compromiso de los directivos para que se cumplan a cabalidad los

protocolos propuestos de la transformacion digita, 55% de los encuestados menciona que los

directivos estan concentrados en realizar los aportes necesarios a la inversion de nuevos

proyectos, control, monitoreo y seguimiento con el fin de que se cumplan los objetivos
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propuestos. Y un 45% destaca que les proveen de las herramientas necesarias para poder
implementar el proceso de cambio.

32.- ¢ Cuénto tiempo ha sido cliente interno de esta empresa?

= Menaos de 1 afio m Mias de 1 aho ymenas de 3 afios
Entre 3y 5 afios. = hizs de 5 afios y menas de 10 afios
= Mas de 10 afios

Figura 47 Tiempo compafiia

Valor Porcentaje Cantidad
Menos de 1 afio 18% 4
Mas de 1 afio y menos de 3 afios 32% 7
Entre 3y 5 afios. 9% 2
El;g]is; de 5 afios y menos de 10 18% 4
Més de 10 afios 23% 5
Numero de respondientes 100,00% 22

Con respecto al tiempo de permanencia en la compafiia, el 32% tiene mas de 1 afio y
menos de 3 afios en la empresa, le permite a la organizacion obtener una visién ampliada y
diferente en algunos casos, de como viene el mercado transformandose y, por ende, se podrian
recabar nuevos procesos relacionados a la optimizacion de indicadores. Por otra parte, el 23%
tiene mas de 10 afios de labor, lo que refuerza la experiencia y el dominio de temas que se llevan

a cabo.
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Capitulo IV

Propuesta de intervencién

El siguiente capitulo hace referencia a la propuesta de intervencién que se podria
implementar en Créditos Econdmicos con el fin de ejecutar planes de accién que permitan
mejorar los indicadores de satisfaccion de los clientes. Mediante la aplicacién de un sistema

informéatico de CRM o gestor de las relaciones con los clientes.

Titulo de la propuesta

Disefar una propuesta de transformacién digital que mejore el marketing relacional y la

relacion con los clientes en Créditos Econdmicos.

Objetivo general

Desarrollar una propuesta de transformacion digital que mejore las estrategias de
marketing relacional y la relacion con los clientes en Créditos Economicos.
Objetivo especifico
1) Desarrollar un plan de accion por medio de la implementacion de aplicaciones de
Microsoft Dynamics.
2) Establecer camparias de marketing con segmentacion de bases dirigidas a publico

objetivo.

Justificacion

Uno de los puntos mas relevantes de la encuesta realizada a los directivos, esta

relacionada con el énfasis en direccionar los recursos hacia los cambios digitales que
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pueden trascender en la potencializacion de todas las éreas, influyendo asi en mayor

rédito financiero. De esta manera, le permitiria a la empresa ser mas competitiva,

adaptable al cambio y al entorno del mercado. Actualmente la empresa esta enfocada en
gestionar cambios radicales que se encontraban planificados a mediano y largo plazo, sin
embargo, se aceleraron debido a las condiciones impulsadas por la pandemia a nivel mundial y
asi, en basqueda del refuerzo de su competitividad en el mercado, con el fin de estar a la

vanguardia en la transformacion digital.

Desarrollo de la propuesta

Como resultado de las encuestas realizadas y del andlisis de las diferentes teorias

planteadas durante el proceso investigativo, se evidencia la importancia de manejar

relaciones con los clientes a largo plazo, que involucre mas alla de ofrecer un producto,

con camparias masivas sin medir el impacto real de las inversiones realizadas o sin

direccionar los recursos con una adecuada segmentacion de bases. Por consiguiente, es la

generacion de una relacion efectiva de emociones que promuevan la lealtad de los clientes,

ofreciéndoles un servicio personalizado ajustado a sus necesidades individuales, da paso a las
acciones que se han establecido en concordancia con el entorno digital que favorece la

fidelizacion, la relacion y el incremento de clientes.
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Plan de accion enfocado a mejorar el marketing relacional y la relacion con los clientes.

Considerando que el servicio, es el pilar fundamental de la organizacién y que la

planeacion estratégica debe incorporar entre sus objetivos principales proyectos que fomenten la

relacion con los clientes como un factor esencial. Existen diferentes herramientas encargadas en

desarrollar ese mejoramiento continuo de los procesos que giren en torno a la atencion, una de

las opciones disponibles son las aplicaciones que se encuentran en Microsoft Dynamics, una de

ellas es el Customer Service y el otro aplicativo es Marketing.

Tabla 9

Planes de accion y estrategias

Descripcion Actividad Propuesta
Planificar estrategias de marketing
Evaluacion campafas . . online que permitan abarcar de forma
Social Media

marketing online

Servicio personalizado.

Canales de
comunicacion

Resolucion de
problemas.

Ofrecer servicio
personalizado

Mejorar canales de atencion
de clientes.

Velocidad en la resolucion
de problemas

efectiva la comunicacion con potenciales
y actuales clientes.

Priorizar el ofrecimiento de un servicio
personalizado, ajustado a las necesidades
individuales de los clientes, fomentando
una relacién a largo plazo y duradera.

Desarrollar canales de atencion a
clientes, mediante la implementacion de
un software que permita recabar los
datos de forma eficiente con el fin de
adelantarnos a las necesidades de los
clientes.

Establecer protocolos efectivos que
permitan mejorar los indicadores de
atencion de problemas, priorizando de
acuerdo al segmento del cliente.
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Implementar un sistema informatico que
permita afianzar la relacion con los
clientes, adelantandose a sus
necesidades, anticipandose a sus

Interaccion empresa -  Fomentar la interaccion requerimientos y ofreciendo respuesta

cliente empresa- cliente inmediata. El correcto manejo de la
interaccion entre empresa- cliente
lograria incrementar la fidelidad de los
clientes actuales y mejorar la captacion
de nuevos usuarios.

Desarrollo de la propuesta: Gestion de la relacion con los clientes (CRM)

Para poder implementar una estrategia de fidelizacion de clientes basados en una filosofia
de la Gestidn de la relacion con los clientes mediante un sistema informatico, es necesario
identificar tres fases:

1) Anaélisis
2) Diagnostico

3) Ejecucion
Analisis de la propuesta de CRM de Microsoft Dynamics

En primer lugar, es necesario analizar que dentro de los proyectos previstos por la
empresa esta la integracion de los diferentes programas de Microsoft Dynamics que estaria por
implementarse en el afio 2022. De tal manera, que facilitaria la interaccion de la propuesta
tecnoldgica que ofrece entre su portafolio, como es Customer Service y de Dynamics 365
Marketing para el desarrollo de esta propuesta. Debido a que existe una relacion comercial con el
proveedor, una interfaz de conexion entre ambos servidores y un programa de desarrollo en

ejecucidn. Otras propuestas no tienen esta ventaja competitiva.
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La gestion y relacion con los clientes a través de un software con una filosofia de
atencion a clientes como el CRM, permite la unificacion, personalizacion e identificacion de los
clientes, con los cuales se interacttia durante todos los procesos operativos de la empresa. De esta
manera, al conocer el cliente se puede anticipar a sus gustos y necesidades suministrandole de
forma anticipada servicios que les satisfagan y generando asi una fidelidad con la marca, dado

por el servicio personalizado que recibe.

La recoleccidn de datos internos para predecir quien es nuestro cliente, inicialmente se
realizara a través de la carga al software mediante el departamento de sistemas, y el analisis de
datos externos se recopilaria a través de diferentes paginas con acceso a datos publicos.

. Datos de consulta

« Nombre completo del cliente

« NUmero cédula identidad

« Fecha aprobacion crédito

« Fecha ultima actualizacion de datos

« Calificacion interna actual

« Ciudad domicilio

« Agencia consumo

Con el acceso a esta informacién, se podria predecir el perfil de los clientes que actualmente
realizan sus compras a credito. Cabe mencionar, que esta forma de pago le genera mayor
rentabilidad a la empresa y para tal efecto estan direccionadas las estrategias que se ejecutan mes
a mes. El control del mix de crédito, es uno de los indicadores mas importantes dentro del
proceso total de facturacion total de la venta. De esta manera, el enfoque en camparfias

promocionales utilizando medios tradicionales como SMS, Wsp, llamadas se procesan sin un
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ordenamiento fijo de los datos, por ende, medir su efectividad también resulta en una actividad

con baja redencion.

Perfil de clientes

Frecuencia de
compra

Estado actual del
()

Canal de consumo

Segmentacion por
ciudades

Figura 48 Datos identificados del perfilamiento.

En esta figura, se pueden notar los datos resultantes de un analisis de los datos y de los
cuales, se destaca un adecuado perfilamiento de clientes, la medicion real de la frecuencia de
compra, el estado actual del crédito y asi redefinir politicas internas que afecten estos
indicadores, el estudio del origen de esos consumos si provienen de retail o del resto de canales y
la segmentacion de bases para la generacién de campafias enfocadas hacia un objetivo especifico.
Diagndstico de la propuesta de CRM

Con el fin de identificar las areas que se encuentran relacionadas al proyecto de
implementacién del sistema informatico y de los cuales, se deberé trabajar de forma conjunta,

tenemos:
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MERCADEO

DEPARTAMENTOS

INVOLUCRADOS CREDICARD

Figura 49 Areas involucradas en la etapa del diagnostico.

Se puede sefalar que cada area tiene una participacion fundamental para la consecucion
del proyecto propuesto, por encontrarse en constante comunicacion desde la gestion operativa,
atencion o de soporte con el cliente. A fin de que se recabe la mayor cantidad de informacién con
veracidad de los datos y asi identificar oportunidades de mejora del software. Por esta razén, el
involucramiento de estas areas permitiria trabajar de forma conjunta en la implementacion del

sistema informéatico CRM.

En areas de contacto directo con el cliente como comercial y crédito, se obtienen los
datos que permiten describir la situacion actual del cliente. Desde sistemas, se puede brindar
soporte al software de CRM, carga de datos y correccién de mejoras. En consecuencia, con el
diagnostico adecuado de los clientes se podrian establecer campafias hacia el publico objetivo de
forma eficaz con bases de gestion segmentadas, aplicando la automatizacion del marketing y su

efecto entre todas las aristas de contacto con el cliente.
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Cliente rentable
Cliente ni fiel, ni Cliente fiel ala

pero no es fiel a

rentable
la marca

marca y rentable

Figura 50 Tipos de clientes con perfilamiento de datos

En base al registro de datos externos captados por los diferentes operadores y la
informacidn interna que previamente fue colgada en el sistema informatico de CRM, se puede
estimar el tipo de clientes y su proporcién dentro del total de la base de los clientes. De esta
manera, de acuerdo a su comportamiento de compra, sus caracteristicas individuales y otros
factores por analizar, se determina que existen clientes fieles y rentables, clientes que generan

rentabilidad, pero no son fieles a la marca y clientes ni fieles a la marca ni rentables.

Ejecucion de la propuesta de CRM

En esta fase, se analiza la propuesta de implementacion del sistema informéatico de CRM
para Créditos Econémicos, en su etapa inicial como aplicaciones a contratar se encuentran
Customer Service y 365 Microsoft Marketing. La seleccion de estas aplicaciones se soporta
debido a que la empresa ya tiene entre sus proyectos por implantar la integracion de todos sus

sistemas en Microsoft Dynamics y al existir esa relacion, le genera ventaja comparativa frente al
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resto de opciones disponibles en el mercado, existiendo ya una plataforma en donde se

recolectan los datos.

Customer service

Permite personalizar el servicio de una forma integral a través de todos los puntos de
contactos con los diferentes canales de la empresa, y su interaccion con el cliente. Permitiria
proveer una vision general sobre el comportamiento, gustos y preferencias basados en aplicacion
de Inteligencia artificial basados en los datos recolectados y segmentados desde las bases

internas y lo que se vaya agregando en la plataforma.

Con la aplicacion de esta herramienta, se estima corregir y mejorar los indicadores

relacionados a la atencion de clientes con el fin de:

1) Reducir la desercién

2) Incentivar el consumo

3) Promover la marca

4) Mejorar puntos de dolor en todos los canales.

5) Fomentar la interaccion empresa- cliente

6) Mejorar los canales de comunicacion

7) Incrementar el indice de contactabilidad
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GESTION DE LA
RELACION CON LOS
CLIENTES- CRM

Figura 51 Gestion de la relacion con los clientes CRM.

Mediante la aplicacion de Marketing automatizado, una de las herramientas disponibles
del CRM vy el uso de la Inteligencia Artificial, acompafiados de un sistema que integre en tiempo
real la interaccion de los usuarios con la empresa, andlisis de las emociones de los clientes en las
canales digitales y las recomendaciones que generen sobre los productos que ofrece la compafiia,
permitiria ofrecer una experiencia de compra Gnica y memorable. De esta manera, se fortaleceria

la onnicanalidad con experiencias altamente personalizadas.

La automatizacion de procesos identificados en este estudio, como la segmentacion de
bases, el analisis de los clientes, el nivel de atencion en el web, la interaccidn con las redes
sociales permite tener una vista ampliada de las diferentes consultas realizadas por los clientes,
tiempo de atencion, consultas frecuentes, servicio post venta con el fin de optimizar estos

procesos.

El marketing relacional busca fortalecer la relacion con los clientes a largo plazo,

ofreciendo un servicio personalizado y esto se logra mediante el tratamiento de cada individuo



110

anticipandose a sus necesidades y ofreciendo un servicio post venta que genere una propuesta de
valor diferencial.
Dynamics 365 Marketing

Esta aplicacion disponible en el paquete que ofrece Microsoft Dynamics acomparia en el
proceso de transformacion de la forma de hacer negocios mediante la busqueda de los clientes
mas rentables, a los cuales direccionar sus mejores estrategias de campafia ajustados para cada
usuario. De esta manera, se puede tomar decisiones de inversion de forma inteligente al
direccionar los recursos en grupos objetivos especificos, utilizando recursos de la Inteligencia

Atrtificial.

La automatizacion del marketing es uno de los pilares fundamentales del proceso que
incide en la mejora de la relacién con los clientes (CRM).
. Campanas de mailing
. Direccionadas a publico objetivo y programadas con antelacion.
« Tracking Multicanal y Social Media
. Seguimiento a las campafias pautadas por social media.

. Campafias segmentadas por datos geogréaficos

Analisis de la base mediante la inclusion de los datos demograficos de los clientes y
coémo inciden en la decisidn de compra. Estos procesos, permiten generar al cliente una
experiencia de compra memorable recibiendo la informacién de forma eficaz y oportuna, con

contenidos basados en sus necesidades.
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Tabla 10

Plan de accién

Plan de Accion

Accion Detalle Duracién Responsable
. Analisis de Proveedor )
o Anélisis 2 semanas Sistemas
g Base de datos
5 . Comercial
n Seleccion de proveedor .
@ L Credicard
g Diagndstico 3 semanas o
S - Organizacion y
§ Negociacion de contrato métodos
o
g Implementacion Sistemas
(5] .
= Ejecucién 5 semanas Marketing
E Pruebas Credicard
Creédito
= Servicio personalizado Servicio al cliente
@ Customer Service Velocidad resolucion de problemas
g i res p Permanente Servicio al cliente
3 Interaccion cliente - empresa Servicio al cliente
o Dynamics 365 Marketing Campafias segmentadas Marketing

Impacto de la propuesta

Para el desarrollo de esta propuesta dirigida al mejoramiento de indicadores relacionados
a la atencion de clientes, que incluye servicio personalizado, velocidad en la atencién de
problemas, servicio post venta, segmentacién de bases, control de interaccion con los medios

digitales y canales online.

Tabla 11

Detalle de ingresos

1. Ingresos.- Afio 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
1.1. Ingreso adicional por ventas (10%) $ 385981 $ 739,634 $ 447,693 $ 567,783 $ 772,722
1  Ingresos Totales (IT) $ 385981 $ 739634 $ 447,693 $ 567,783 $ 772,722




Tabla 12

Descripcion de egresos
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2. Egresos.- Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
2.1. Compra licencias Customer Service $ 220,354 $ 238,717 $ 220,354 $ 238,717 $ 220,354
2.2. Compra licencias software Marketing $ 18,401 $ 19,935 $ 18,401 $ 19,935 $ 18,401
2.3. Migracion de datos $ 6,000 $ - 8 - 8 - 3 -
2.4. Capacitacion personal online $ 1,200 $ 1,200 $ 1,200 $ 1,200 $ 1,200
2.5. Sueldo de Analista de datos $ 21,600 $ 23,400 $ 21,600 $ 23,400 $ 21,600
2  Egresos Totales (ET) $ 267,556 $ 283,252 $ 261,556 $ 283,252 $ 261,556
Tabla 13
Descripcion de ingresos netos

3. Ingresos netos.- Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

3.1. Flujo efectivo neto
3.2. Flujo acumulado de efectivo
3 Flujo acumado descontado

$ 118,425 $ 456,382 $ 186,137
$ 118,425 $ 574807 $ 760,944
$104,800.93 $357,413.79 $129,002.32

$ 284,531 $ 511,167
$ 1045474 $ 1,556,641
$174,507.97  $277,440.70

Andlisis de la inversion

La propuesta planteada para mejorar los indicadores que promuevan la fidelidad de los

clientes, debe contemplar si es 0 no rentable desde los datos de inversion mensual estimados

hasta 60 meses plazo, considerando el analisis del proyecto como un costo- beneficio exclusivo

sobre la gestidn de relacion de clientes. Para fundamentar la propuesta relacionada a la

implementacion del software de CRM y Dynamics 365 Marketing de las areas ligadas al proceso

de transformacion digital que podrian incidir sobre una mejora en la contactabilidad de clientes

mayor al 35% del total de clientes activos con y sin cartera generada o saldo por vencer,

impactando en ventas un estimado adicional al 10% durante el periodo de medicion de este

proyecto. Cabe mencionar, al no existir una inversion inicial, no es necesario medir el retorno de

la inversion a través de la férmula de la tasa interna de retorno.
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Valor actual neto

Se utiliza la férmula del valor actual neto VAN considerando el estado de flujo de
efectivo neto durante los 5 afios de medicion del proyecto, a fin de determinar si el proyecto
genera 0 no ganancias en los siguientes 60 meses . Los egresos se generan de forma mensual sin
aplicar ningun desembolso inicial. Al interpretar los resultados, el valor de VAN es mayor que
cero, es decir en el flujo de ingresos y egresos con una tasa estimada del 13% , generando un
valor actual neto de $1,043,165.72.

Datos:

Periodo (n) : 5 afios

Inversion inicial (F0):$0

Tasa estimada (d) : 13%

Flujos de caja : F1, F2, F3, F4, F5

F1 F2 F3 F4 F5
VAN = -FO  + cmememiommeee- + + + +
€ 5) A (L+d)2 (1+d)"3 (L+d)™4 (L+d)"5
$ 118,425 $ 456,382 $ 186,137 $ 284,531 $511,167

VAN = -$0

(1+0.13)»1  + (1+0.13)%2 * (1+0.13)"3 * (1+0.13)*4 t (1+0.13)"5

VAN = $1,043,165.72.
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Conclusiones

Se concluye, que se ha encontrado suficiente evidencia literaria, que las empresas
mejoran su entorno digital, al incorporar la transformacion de sus procesos mediante la
aplicacion de la tecnologia. De esta manera, la administracion de la relacién con los clientes
promueve indicadores mas altos en torno a la fidelidad del cliente con la marca, al adaptarse a
sus necesidades y requerimientos, al ofrecer un servicio personalizado, que lo diferencia del resto

de empresas con caracteristicas similares, construyendo una mejor relacion con el cliente.

En este trabajo de investigacion, se desarrollé un marco referencial que sustenté cada uno
de los conceptos que se plantearon y se concluye que en la literatura existen empresas que han
implementado en su entorno digital, técnicas que le han permitido influir de forma acertada en el

marketing relacional, mediante la transformacién de sus procesos.

Los hallazgos de la investigacion en el procesamiento de datos a través de la encuesta
realizada a directivos y mandos medios destacan la situacion actual de la empresa y su entorno
digital. La falta de medios tecnoldgicos que incidan en mejorar la relacion con los clientes, el
procesamiento de datos manuales, la presencia de informacion disgregada y de control en todos
los puntos de contacto. Después de examinar, se concluye que la empresa enmarcada en un
entorno digital le permite desarrollar estrategias de marketing relacional con el cliente y esto

beneficia la relacion a largo plazo.

Se concluyo el analisis con una propuesta de valor en transformacion digital, que mejore
el marketing relacional y la relacion con los clientes en Créditos Econdmicos, a través de la

implementacion de un software de Gestion de la relacion con los clientes que proporciona
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visibilidad compartida de las areas involucradas con el proveedor de Microsoft Dynamics y sus

aplicaciones de Customer Service y Microsoft 365 Marketing.

Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de un mayor entorno digital en Créditos Econdémicos,
para lograr que la transformacion digital pueda mejorar los procesos internos, optimizando el
tiempo de procesamiento de sus operaciones y de los cuales, mejoraria la relacion con los

clientes aplicando técnicas de marketing relacional focalizadas a cada individuo.

Es muy importante, que empresas con una cantidad representativa de clientes, que no
pueda llevar un control manual, reformulen sus procesos de acuerdo a su entorno digital, lo cual
repercutiria en mejores indicadores de gestion con los clientes, ofreciéndoles un servicio con

valor agregado que se diferencie de la competencia.

Se recomienda, ampliar el desarrollo de esta propuesta con investigaciones
complementarias. El entorno digital se encuentra en acelerado y constante cambio, transforma
los procesos de forma clara, referente a los habitos, actitudes y comportamiento de los
consumidores. Mantenerse actualizado es parte del reto en esta era, de los cuales, se ofrecen

muchas ventajas a la sociedad e impulsa a reformular los procesos actuales.

Finalmente, se sugiere que las empresas continlen investigando los procesos de
transformacion digital, porque es un entorno que produce una ventaja competitiva en el mercado

y diferenciadora del resto de competidores.
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Apéndice

Apéndice A. Encuesta
FABRICA DE DESARROLLO Y VALIDACION DE LA ESCALA DE RELACION CON EL CLIENTE (ERC)

Cada una de las siguientes afirmaciones debe evaluarse de acuerdo con la tabla a continuacion. Elija el que mejor refleje su
percepcion

1 2 3 4 5

Ni de acuerdo ni en Estoy un poco Concuerdo
desacuerdo con el de acuerdo con totalmente
afirmativo el afirmativo  con el afirmativo

Muy en desacuerdo con el Estoy un poco en desacuerdo

afirmativo con el afirmativo

1) La empresa en la que trabajo comercializa electrodomésticos y aparatos electrénicos con frecuencia (Periodicidad)
2) Yo recomendaria la empresa en la que trabajo a mis amigos y familiares

3) Confio en la empresa en la que trabajo

4) La empresa en la que trabajo tiene pocos competidores iguales de importante para mi (Competencia)

5) La empresa en la que trabajo tiene la intencion de comercializar otros productos o servicios en un futuro (Vision, ampliar
portafolio)

6) La experiencia que he adquirido con la empresa en la que trabajo supera mis expectativas

7) La empresa en la que trabajo se preocupa por la sociedad y el medio ambiente

8) La empresa en la que trabajo es correcta y honesta con sus clientes

9) Me identifico con la empresa en la que trabajo. Sentido de pertenencia

10) La empresa en la que trabajo me trata como un cliente interno importante

11) La empresa en la que trabajo premia mi lealtad

12) La empresa en la que trabajo fomenta la interaccion y el contacto entre sus clientes internos.

13) Adquiero la mayoria de las veces, los productos que se comercializan en la empresa que trabajo.

14) Presto atencion a la informacion que se publica en medios publicitarios sobre la empresa en la que trabajo

15) La empresa busca conocer mis preferencias, dudas y sugerencia como cliente interno.

Segun la tabla a continuacidn, indique su nivel de satisfaccion con cada uno de los siguientes elementos.
1 2 3 4 5
Satisfecho Muy

Muy insatisfecho Insatisfecho Sin opinidn No aplicable  satisfecho

16) Considero que la empresa brinda un servicio personal a sus clientes

17)Considero que la empresa brinda un servicio personalizado ajustado a las necesidades de sus clientes.

18) Considero que el servicio telefénico que tiene la empresa es

19) Considero que el servicio a través de internet que tiene la empresa es

20) La calidad de productos / servicios que ofrece la empresa es

21) El precio de los productos / servicios que tiene la empresa le permite ser competitivo en los mercados que participa

22) Lainformacion disponible sobre productos / servicios esta actualizada conforme a los requerimientos de los consumidores
23) ¢ Considero que son eficientes la conveniencia y accesibilidad (¢por ejemplo, ventas por internet, buen estacionamiento,
entrega a domicilio, servicio las 24 horas, en la empresa en la que trabajo?

24) Las instalaciones (entorno fisico o virtual), me permiten trabajar en un ambiente agradable.

25) Los canales de comunicacion para atender sugerencias y quejas son eficientes

26) Considero que la velocidad en la resolucién de problemas es
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Preguntas relacionadas al nivel de incidencia del entorno digital
1 2 3

De acuerdo con el enunciado En desacuerdo con el enunciado En proceso

27) éLos valores de la empresa estan ligados a brindar un servicio integral que pueda vincularse a la transformacidn digital?

28) ¢El capital humano se encuentra implicito y comprometido a una cultura corporativa de la nueva generacion que permita

transparentar un cambio?
29) ¢Los cambios digitales que puedan trascender en la organizacidn, se considera que contribuiran a la potencializacion del area

comercial y mayor eficiencia financiera?
30) ¢Es necesario disefiar un drea responsable para monitorear los cambios y avances de transformacién digital dentro de la

organizacion?

31) ¢Cual es el compromiso de los directivos para que se cumplan a cabalidad los protocolos propuestos de la transformacion
digital?

Para la siguiente pregunta, seleccione una alternativa:

32) ¢Cudnto tiempo ha sido cliente de esta empresa?
i) Menos de 1 afio

ii) Mas de 1 afio y menos de 3 afios

iii) Entre 3y 5 afios.

iv) mas de 5 afios y menos de 10 afios

v) mas de 10 afios
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El presente trabajo de investigacion es un estudio del marketing relacional y su entorno digital en la empresa
Créditos Econdémicos. Los cambios tecnologicos que se han presentado en diferentes etapas han marcado
relevancia, adaptandose a los cambios de cultura, tecnologia, ciencia, entre otros. Este factor, ha sido el
motivo para la presencia de empresas digitales que promueven la reformulacion de los procesos actuales,
centrando al cliente en el modelo del negocio. El objetivo principal de la investigacion fue describir las
caracteristicas del marketing relacional y su entorno digital en Créditos Econdmicos para disefiar una
propuesta de transformacion digital que mejore la relaciéon con los clientes. El disefio aplicado en la
investigacion es cuantitativo no experimental descriptivo, y el instrumento utilizado fue el cuestionario. La
encuesta se realiz6 al cuerpo directivo de la empresa, conformado por mandos altos y medios, los cuales
toman decisiones en cuanto a las estrategias de mercado. De acuerdo con los resultados de la investigacion,
se evidencio la falta de medios tecnolégicos que inciden en mejorar la relacion con los clientes,
procesamiento de datos manuales, presencia de informacion disgregada. Con los resultados obtenidos se
presentd una propuesta de transformacion digital que permitird mejora en cartera y la recaudacion, velocidad
en la atencion de problemas, campafias segmentadas a pablico objetivo y fidelidad hacia la marca. El plan
de implementacion para la transformacién digital propuesto incluye un software de Gestidn de la relacion
con los clientes CRM, que proporcionan las aplicaciones de Customer Service y Marketing de Microsoft
Dynamics.
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