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EVALUACION DE LA GESTION DE RELACIONES CON LOS
CLIENTES DE LAS MICROEMPRESAS DE CONFECCION DE
EQUIPOS DEPORTIVOS EN LA CIUDAD DE MILAGRO, 2018

RESUMEN

La presente investigacion tiene el objetivo de evaluar la forma que se gestiona las relaciones de
los clientes de las microempresas de confeccion de equipos deportivos en la ciudad de Milagro,
con la finalidad de obtener datos de la situacion actual de la relacion entre microempresas y
clientes a través de las estrategias de marketing ejecutadas para dar a conocer sus productos y
servicios por medio de los diferentes medios de comunicacion impresos, digitales,
audiovisuales y radiofonicos. EI CRM, como sus siglas en inglés, es la gestion de las relaciones
con los clientes, puesto que en la actualidad tener un sistema que procure la fidelizacién de los
clientes es necesario para el desarrollo y crecimiento econdémico de las empresas, sin importar
el tipo de negocio que sea, es asi que también la manera de contactarlos ha cambiado, debido a
la utilizacion de herramientas tecnoldgicas permite a los clientes expresar sus necesidades para
que los negocios tomen en cuenta al momento de ofertar sus productos y servicios. La
metodologia utilizada en la propuesta de investigacion es de naturaleza documental y consiste
en un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de datos
secundarios, su disefio es descriptivo-exploratorio, el cual se utiliz6 la encuesta como técnica
de recoleccion de informacidn. Segun los datos recolectados podemos concluir que las formas
que tienen las microempresas de confeccion de equipos deportivos en Milagro para vender sus
productos y servicios es a través de medios digitales, pero por su constitucion y manejo
administrativo, no existe el conocimiento ni el deseo de invertir en un sistema de gestiéon de
relacion de clientes, ya que la manera de establecer dichas relaciones, son por medio de redes

sociales y publicaciones en medios impresos, radiofonicos y audiovisuales.

PALABRAS CLAVES: Gestion de Relacion con los clientes, marketing relacional,

microempresas, TICs, clientes



EVALUATION OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT OF
SPORTS EQUIPMENT CONFECTION MICROENTERPRISES IN THE
MILAGRO CITY, 2018

ABSTRACT

The present investigation has the objective of evaluating the way in which the relationships of
the clients of the sportswear micro-enterprises in the city of Milagro are managed, in order to
obtain data on the current situation of the relationship between microenterprises and clients to
through the marketing strategies executed to publicize its products and services through the
different print, digital, audiovisual and radio communication media. The CRM, like its acronym
in English, is the management of customer relations, since currently having a system that seeks
customer loyalty is necessary for the development and economic growth of companies,
regardless of the type In any business, so the way to contact them has changed, due to the use
of technological tools allows customers to express their needs for businesses to take into
account when offering their products and services. The methodology used in the research
proposal is of a documentary nature and consists in a process based on the search, recovery,
analysis, criticism and interpretation of secondary data, its design is descriptive-exploratory,
which was used as a collection technique. of information. According to the data collected, we
can conclude that the forms that microenterprises of sportswear manufacture in Milagro have
to sell their products and services are through digital means, but due to their constitution and
administrative management, there is no knowledge or desire to invest in a customer relationship
management system, since the way to establish these relationships is through social networks

and publications in print, radio and audiovisual media.

KEY WORDS: Customer Relationship Management, Relational marketing, microenterprises,
TICs, Customer



INTRODUCCION

En un mundo globalizado existen varias tendencias y estrategias enfocandose en el area del
marketing permitiendo a las empresas captar y fidelizar clientes basandose en las necesidades
de los mismos, por lo tanto, una de las funciones principal del marketing no puede ser la
promocion y la comercializacion de un producto o servicio creado, lo primordial que se debe
entender es que no se trata de un mero contrato de compraventa, ya que en la actualidad los
clientes son mas exigentes, porque el mercado les ofrece oportunidades diversificadas y
personalizadas para asi satisfacer cada una de sus necesidades. Es decir, Las empresas deben
aportar valor a sus consumidores a través de una relacion solida con ellos, para después

mantenerse en el mercado.

De acuerdo con Wakabayashi y Oblitas, antes predominaba la orientacion a las transacciones
de la mercadotecnia de ventas, de producto y consumidor. Las condiciones que orillaron a
evolucionar hacia la mercadotecnia relacional son las siguientes: a) la intensificacion de la
competencia; b) la necesidad de fidelizar a los clientes y lograr la economia de la relacion; c)
la concepcion de los mercados como redes, surgida a partir de la alta competencia y d) la
creacion de acuerdos de cooperacion entre empresas, para enfrentar la demanda de la manera

mas conveniente (Wakabayashi, José y Haydeé Oblitas., 2012).

En la actualidad existen varias herramientas que apoyado con los nuevos conceptos del
marketing nos ayudan a ampliar la visién de las empresas, ya que los negocios se suelen
enfrentar a una competencia impulsada por la globalizacion de los mercados, por lo que es
necesario buscar los medios que les permita diferenciarse de sus competidores, esto los conduce
a una dinamica de innovacion de sus procesos para mantener una relacién cercana con el
mercado, para lo que es necesario medir, gestionar y maximizar el valor del cliente y tenerlo
como un activo, para crear una oferta personalizada que fomente una relacion sélida y de
beneficio mutuo con el entorno en el que se desarrolla (Pefia, Stefania, Gloria S. Ramirez y Juan
C. Osorio. , 2015).

El saber que los clientes son uno de los pilares fundamentales para el desarrollo y crecimiento
de las empresas, por tal motivo, el objetivo de esta investigacion es el de evaluar la forma que

se gestiona las relaciones de los clientes de las microempresas de confeccion de equipos



deportivos en la ciudad de Milagro (2018), con la finalidad de obtener datos de la situacion
actual de la relacion entre microempresas y clientes a través de las estrategias de marketing
ejecutadas para dar a conocer sus productos y servicios por medio de los diferentes medios de

comunicacion impresos, digitales, audiovisuales y radiofonicos.

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, a continuacion, se detalla los

componentes realizados durante este trabajo:

En el capitulo I, se plantea el problema y la situacion actual de la forma que se realiza la gestion
de relaciones con clientes en las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad
de Milagro en el 2018.

En el capitulo Il, se desarrolla todo el marco tedrico conceptual donde se establecen los
antecedentes o marco conceptual de referencia que guiaran nuestra linea de investigacion sobre
el CRM en las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro en el
2018.

En el capitulo 11, se detalla la metodologia implementada y fundamentos de las técnicas de
investigacion aplicada en la muestra que se recolect6 la informacidn que nos permite cumplir

los objetivos de la investigacion

En el capitulo 1V, se plantea el analisis y sintesis de la informacion obtenida en las encuestas

realizadas a las microempresas de confeccion de ropa deportiva en Milagro en 2018.

En el capitulo V, se sintetizan las conclusiones de nuestra investigacion sustentadas después de

expuesto el desarrollo tematico.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

En la ciudad de Milagro existen un sin namero de microempresas de caracter familiar,
manejados por comerciantes, artesanos, técnicos, profesionales, etc., ofertando diversos
productos/servicios que diversifican el comercio en la ciudad, pero el comun denominador de
muchas microempresas es el producto/servicio que ofrecen, ya que venden los mismos
productos concentrados en ciertas zonas de la ciudad. En esta investigacidn nos centraremos en
las microempresas de confeccidn de equipos deportivos, puesto que, este tipo de negocios en la
actualidad han tenido un notable crecimiento con relacién hace 10 afios.

Hay que mencionar que las microempresas de confeccion de equipos deportivos en la ciudad
de Milagro, por lo general ofrecen los uniformes de educacion fisicas de las escuelas y colegios
de la ciudad, por lo que sus carteras de clientes son los padres de familia de las instituciones
educativas, ademas de tener otras clases de servicios y productos relacionados con su actividad
econdmica; por lo que, en la actualidad existe una gran competencia entre estos tipos de
negocios, donde el plus diferenciador que se distingue entre ellos es el manejo de las relaciones

comerciales que tienen con sus clientes.

Las microempresas de confeccion de equipos deportivos y como muchos negocios familiares
en la ciudad de Milagro, existe una brecha gigante con otros negocios que manejan otra
actividad econémica mas técnica, ya que los recursos y falta de capacitacion para el manejo
estratégico de la cartera de clientes, calidad, precio y competencia desleal ocasiona la falta de
fidelizaciéon de sus clientes, ademéas que planificar estrategias de marketing novedosas que

atraigan nuevos targets.

Establecer una estrategia para relacionarse con los clientes, genera riesgos en la informacion de
los clientes, ya que es necesario la utilizacion de medios tecnoldgicos que permitan mantener
constantemente contacto con los clientes, ademas por la poca experiencia en el manejo
administrativo de los negocios no se tecnifica o se realiza una base de datos que permita

establecer planes de accion correctivas acorde a las necesidades de los clientes, puesto que esto



genera ademas de la falta de relacion entre microempresas y clientes, tampoco retroalimentarse
de las sugerencias de los clientes que afectan las ventas por lo que en muchos lugares hay una

deficiente atencién al cliente.

1.2. Delimitacion del problema

Espacial: Se evaluard a las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de
Milagro

Temporal: Esta investigacion se la realizara con todas las microempresas de confeccion de
ropa deportiva existentes en el afio 2018 en la ciudad de Milagro

Conceptual: Se evaluard el sistema de gestion de relaciones de los clientes de las
microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro y las estrategias

actuales utilizadas para gestionar las relaciones con sus clientes

1.3. Sistematizacion del Problema

o De qué forma se realiza la gestion de las relaciones de los clientes en las microempresas
de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro?

e (Qué sistema de gestion de las relaciones de los clientes utilizan las microempresas de
confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro?

e ;Cuales son los planes de estrategias de marketing para fidelizar las relaciones de los
clientes en las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro?

e ;Cuales son los factores que afectan la relacion de los clientes con las microempresas

de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro?

1.4. Objetivo general

Evaluar la forma que se gestiona las relaciones de los clientes de las microempresas de
confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro, con la finalidad de obtener datos de la
situacion actual de la relacion entre microempresas y clientes a través de las estrategias de
marketing ejecutadas para dar a conocer sus productos y servicios por medio de los diferentes

medios de comunicacion impresos, digitales, audiovisuales y radiofonicos.



1.5. Obijetivos especificos

e ldentificar los sistemas de gestion de relaciones de los clientes utilizados por las
microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro

e Analizar las estrategias de marketing utilizados para promocionar los productos y
servicios que ofrecen las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad
de Milagro para fidelizar sus clientes

e Establecer los factores internos y externos que afectan el sistema de gestion de
relaciones de clientes de las microempresas de confeccidn de ropa deportiva en la ciudad

de Milagro

1.6. Justificacion

El medio comercial en la actualidad es dinamico y globalizado gracias a la tecnologia, la cual
permite conectarse directamente con el cliente, saber sus necesidades y permite establecer

tendencias marcadas que ayudara a ofertar productos y servicios satisfaciendo a los clientes.

El autor Lopez menciona en su obra “Fidelizacion de los clientes”, que EI CRM, Customer
Relationship Management, sus siglas en inglés, es parte de una estrategia de negocio que utiliza
tecnologias de la informacion centrandose en crear relaciones con clientes, de tal forma, que se
consiga un conocimiento preciso de sus necesidades, intereses y patrones de compra. Todo esto
es posible gracias a un software que permitan gestionar la informacion de los clientes y las
operaciones comerciales relacionadas con ellos. Es por este motivo, que un CRM no es so6lo
una aplicacion informaética, sino que va mas alla y supone idear una estrategia de negocio al
cliente (L6pez, 2009).

ElI CRM permite a las empresas establecer una base de datos y sobre ella planificar las
estrategias adecuadas en la fidelizacién del cliente a través de la oferta de productos y servicios
competitivos del mercado, los cuales puedan tener un plus diferenciador en calidad, precio,

presentacion, etc.

La realizacion de esta investigacion tiene una relevancia social significativa tanto para la

academia como para las microempresas de confeccion de equipos deportivos de la ciudad de



Milagro, ya que se plantea una evaluacion imparcial de la situacion actual y general de este tipo
de actividad econdmica que se desarrolla en la ciudad, ya que existen varios emprendimientos
en zonas céntricas y en las cercanias de las instituciones educativa, asi como también en

mercados populares, lo cual permite estudiar ampliamente este sector.

Ademas, el objetivo de esta investigacion es el de evaluar el sistema de gestion de las relaciones
de los clientes de las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro
con la finalidad de obtener datos de la situacion actual de la relacion entre microempresas y
clientes a través de las estrategias de marketing ejecutadas para dar a conocer sus productos y
servicios por medio de los diferentes medios de comunicacion impresos, digitales,

audiovisuales y radiofonicos.

En cuanto al disefio metodoldgico, se propone una metodologia cuantitativa, debido a la
naturaleza social del tema, seleccionando un nivel de investigacion descriptivo- exploratorio,
detallandose eventualidades de actualidad con repercusién social, por lo tanto, se trabajara con
elementos bibliograficos y las técnicas de recoleccion de datos se utilizardn encuesta y

entrevista.



CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes de la investigacion

Las microempresas segun las caracteristicas que fueron creadas, nacen de la necesidad de
superacion de las familias, puesto que la mayoria de ellas se fundan de bases familiares, las
cuales tienen como objetivo ofrecer productos y servicios de calidad y artesanales a cierto tipo
de clientes, es decir, analizan el perfil de sus consumidores partiendo de los productos y

servicios que tienen para ofertar.

El tipo de negocios como microempresas son pilares para una economia creciente en nuestro
pais, con tasas de desempleo altas, deben atravesar un proceso largo alcanzar un desarrollo y
crecimiento econdémico para tener como objetivo implementar o invertir en tecnologia para

mejorar sus procesos.

Con la globalizacion y el boom de la internet, en la actualidad se debe tratar de diferente forma
a los clientes, ya que antes de su llegada a pesar de dar un mal servicio las empresas lograban
mantener a sus clientes, pero ahora en plena era de la Tecnologia de Informacion vy
Comunicaciones (TICs), los clientes que se sienten insatisfechos estan s6lo a un clic de
encontrar nuevos proveedores que les entreguen el nivel de servicio que ellos buscan, ademas

de expresarse por el tipo de relacién que las empresas les dan.

Si bien el CRM venia siendo desarrollado como concepto por las grandes consultoras a nivel
mundial, en los ultimos afios se ha fortalecido a través del empuje generado por los vendedores
de tecnologia, que se han apoderado de la idea para englobar una serie de herramientas
derivadas de la industria de call center. Precisamente, el concepto central detrds de las
herramientas apunta a que cada interaccion con el cliente se apoye en una base de datos Unica,
gue incluya informacion generada alrededor de cada cliente, de los productos y las
transacciones anteriores. Asi es que el aspecto tecnoldgico, es decir, la capacidad de soportar

todas estas funciones con solidez, se transforma en un aspecto clave (Lagos, 2008).



2.2. Concepto de CRM

Segun la autora Aurora Garrido en su trabajo doctoral “La Gestion de Relaciones con Clientes
(CRM) como Estrategia de Negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y andlisis empirico en
el sector hotelero espafiol” resalta a otros autores, los cuales distinguen que marketing relacional
y CRM son términos idénticos (Parvatiyar y Sheth, 2001; Jain, 2005), mientras que otros
asumen que el CRM supone la aplicacién practica de los valores y estrategias del marketing
relacional, con un especial énfasis en la relacion con los clientes (Gummeson, 2004). Diversos
trabajos (Ryals y Paine, 2001; Zablah, Bellenger y Johnston, 2004; Reinares y Ponzoa, 2002)
también insisten en esta idea, considerando el CRM como marketing relacional convertido en
realidad mediante el uso de T (Garrido, 2008).

En primer lugar, algunos autores insisten en la importancia del factor tecnologico a la hora de
hacer posible una estrategia CRM, y asi lo incluyen en su definicion. Es mas, como observamos
en epigrafes anteriores, encontramos diversos autores que consideran al CRM como una

iniciativa estratégica (Garrido, 2008).

Segun el autor Gummesson, el CRM son los valores y las estrategias del Marketing Relacional,
con especial énfasis en la relacién que existe entre la empresa y el cliente o un proveedor. Es

una fusién entre la accion humana, la informacidn y la tecnologia (Gummesson, 2011).

El CRM o la Gestién de Relaciones con los Clientes es un enfoque estratégico del Marketing,
fundamentado por la teoria del Marketing Relacional (Morgan, R., & Hunt, S., 2014)

Segun Harrigan, Soutar, Mannan & Lowe, el CRM es una estrategia global y un proceso que le
permite a la empresa identificar, adquirir, retener y nutrir a los clientes rentables, mediante la
construccion y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con ellos. En este proceso, se define
que las tecnologias de informacion y comunicacion son claves para el éxito del CRM, el cual
ha sido ampliamente estudiado por tedricos como Boulding (2005), Coltman (2007);
Gummesson (2002) (Harrigan, P.; Soutar, G.; Choudhury, M. & Lowe, M. , 2015).

Podemos decir que, Many-to-many Marketing es una extension del Marketing Relacional y el

CRM. EI mundo es una red de relaciones y many-to-many es una designacién para las
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aplicaciones de Marketing. Gummesson, establece que el Marketing Relacional presagia la
necesidad de ampliar el Mercadeo a todas sus redes, haciendo que el concepto "Many-to-Many",
sea el pilar fundamental en el B2B. La definicion establecida para "Many-to-Many" es que éste

describe, analiza y utiliza las propiedades del networking en el Marketing. (Gummesson, 2011).

Por su parte Garrido cita al autor, Jain y subraya que el objetivo del CRM es ir capturando la
lealtad de por vida de los mejores clientes, ofreciendo productos y servicios que respondan a
sus necesidades individuales. Para este autor, la estrategia CRM es mucho méas que marketing
de base de datos, ya que comprende los siguientes aspectos: - Recoger y utilizar informacion
para anticiparse a las prioridades cambiantes de la demanda y a la dindmica del mercado. -
Incrementar la efectividad de sus contactos con los clientes mas valiosos. - Conducir la
generacion de ingresos a través del incremento en ventas, las ventas cruzadas y la lealtad del
cliente. - Incrementar la rentabilidad mejorando la efectividad del canal. - Utilizar la privacidad
como camino para conseguir la lealtad del cliente y el incremento de su porcentaje de gasto. -
Controlar y medir los resultados de negocio (Jain, 2005) citado por (Garrido, 2008)

En la siguiente representacion grafica mostramos el CRM como estrategia de negocio., en la
cual se explica sobre el concepto del CRM en el &mbito de la Direccion Estratégica, junto con
sus bases conceptuales: marketing relacional, gestion del conocimiento, Tl y aspectos
organizativos.

Grafico 1. EI CRM como estrategia de negocio

DIRECCION ESTRATEGICA

ﬂ ORGANIZACION \

MARKETING
EELACIOMAL

TI
E-BUSINESS

\ GESTION DEL
CONOCIMIENTO

Fuente: (Garrido, 2008)
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2.3.  Modelo de gestion de CRM.

Los modelos CRM (Costumer Relationship Managment), en espanol llamado “Gestion de
Relacion con los Clientes”, nacen de la necesidad de que las empresas entiendan cada vez mejor
cémo se comportan todos y cada uno de sus clientes, y se pueda satisfacer mediante la
aplicacion de un sencillo pero efectivo modelo de gestion de relacion con los clientes que consta
de siete pasos, lo cuales detallamos en los siguientes apartados tomados de varios autores que

coinciden con los modelos consultados:

2.3.1. Base de datos

Segun el autor Winer, “crear una base de datos”, es fundamental para la organizacién, en la cual
unifique sus bases de informacién o de datos, todo lo que sea relevante respecto a todos los
clientes, entre esa informacion relevante se encuentran las siguientes variables como: a)
transacciones detallada de compras y cifras de referencia como precios pagados, fechas de
entrega, entre otros; b) Contacto de Clientes: Se deben tener distintos canales de comunicacion
con los clientes como llamadas de ventas, requerimientos de servicio y cualquier otra iteracion
que sirva de canal de comunicacion directa. ¢) Informacion Descriptiva: Necesario para
segmentar los clientes y poderlos analizar con diferentes fines. d) Estimulos de Mercadeo: En
la base de datos es de gran importancia tener el contacto del lider de mercadeo del cliente,

independiente de que el cliente responda o no alguna iniciativa de marketing (WINER, 2001).

2.3.2. Andlisis de datos

Segun la IE Business School, menciona que este modelo de CRM es un analisis de datos el cual
consiste en segmentar los clientes de acuerdo con la informacion almacenada en la base de
datos al igual que con base en las transacciones, asociando el término Customer Lifetime Value
(CLV), es decir, en si es una ‘métrica’ que permite atribuir el valor que tiene un cliente para la
empresa durante la relacién que mantenga este con la misma. No solo beneficia la segmentacion
de clientes, sino que es de gran utilidad para las camparfias de marketing, la evaluacién de
mejorar o0 eliminar algo existente y el estudio de la viabilidad de lanzar servicios o productos
totalmente nuevos (IE BUSINESS SCHOOL, 2017)
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2.3.3. Seleccion de clientes

Segun el autor Alles menciona que el modelo “seleccion de clientes” se realiza una vez
elaborado un analisis detallado tanto de los datos de los potenciales clientes como de los reales
con los que cuenta la organizacion, el proximo paso es validar cuales de estos clientes seran
objetivos de programas de marketing, obtenido los resultados se puede dividir en dos tipos uno
basados en la segmentacidn en compras y comportamientos aplicado a programas de retencion,
y la otra segmentacion se selecciona dependiendo de varios tipos de factores como inducir a
compra por diferentes promociones dependiendo del segmento y del tipo de industrias (Alles,
2006).

2.3.4. Contactar clientes

Contactar a los clientes segun los diversos canales de comunicacién y contacto directo segun el
autor Brunetta, permite a las compafiias generar una mayor cobertura en la obtencion de
comunicaciones objetivas. El sistema de gestion “contactar clientes” direcciona estrategias a
través de definir clientes objetivos dentro de un portafolio directo de marketing, en los cuales
se encuentran métodos como telemarketing, email directo, ventas directas y ahora en particular
un nuevo modelo 1 a 1 de marketing a través de internet facilitando la construccion individual
de relaciones entre las compafiias y los clientes, logrando una mejor y efectiva relacion con los
clientes (Brunetta, 2008).

2.3.5. Administracion de relaciones.

Las empresas en la actualidad pueden administrar las relaciones de sus clientes, a través de un
programa de email directo, en la cual ellos reciben ofertas dependiendo su comportamiento de
CRM, esta gestion corresponde mas una técnica de implementacion de CRM que un programa
en si, puesto que las relaciones con los clientes se construyen mediante diferentes tipos de
programas que para cada mensaje de email puede activar este mecanismo como: a) Servicio al
Cliente: los clientes deben contar con varias opciones, el servicio al cliente recibe un peso
importante en la relacion de CRM de una compafiia con sus clientes, b) Programas de Lealtad:
también llamados programas de frecuencia, pretenden brindar al cliente un reconocimiento por
su compra repetitiva, c) Personalizacion: en el proceso de CRM es fundamental generar en el
cliente la perspectiva de que encontrara productos o servicios parametrizados a sus necesidades
especificas y no para las necesidades de una comunidad en general, d) Comunidad: una de las

mayores utilidades que las empresas le dan a la red para mantener su negocio en linea, es
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construir una comunidad de clientes que le permita intercambiar informacién relacionada a sus

productos creando relaciones entre los clientes y la compafiia como marca (Chiavenato, 2007).

2.3.6. Privacidad

La Privacidad para los clientes, es una variable importante que les genera confianza, es la
tranquilidad de saber que todos sus datos estan debidamente protegidos de cualquier intruso,
cualquier ataque o simplemente de su competencia. Por lo tanto, es necesario que las empresas
ofrezcan este tipo de seguridad a sus clientes a traves de sistemas confiables, que permitan
acceder a los datos de manera segura, se puede decir que para cierto tipos de empresas invertir
en sistemas de gestion de relacion de clientes puede resultar costoso, aunque la web ofrezca

otro tipos de sistemas mas econdmicos o gratis, no resultan seguros (Dyché, 2015).

2.3.7. Métrica

El método de sistema métrica segun el autor Dyché, se refiere a las diferentes métricas utilizadas
por las organizaciones para asegurar que sus productos y servicios se encuentren disponibles.
Existen diversos indicadores que permiten tener medidas de como estan funcionando sus

estrategias, sus programas y politicas de CRM (Dyché, 2015)

2.4. Las microempresas en el Ecuador
Cuando hablamos de la microempresa estamos hablando de una forma de produccion en menor
escala y con caracteristicas personales o familiares en el area de comercio, produccién, o

servicios que tiene como de 1 a 15 empleados maximo.

Segun el articulo 2 de la Ley de Economia Popular y Solidaria, la microempresa puede ser
operado por una persona natural, una familia, o un grupo de personas de ingresos relativamente
bajos, el propietario ejerce un criterio independiente sobre productos, mercados y precios y
ademas constituye una importante fuente de ingresos para la familia, en general comprenden a
organizaciones econémicas populares, tales como, los emprendimientos unipersonales,
familiares, barriales, comunales, las micro unidades productivas, los trabajadores a domicilio,
los comerciantes minoristas, los talleres y pequefios negocios, que integran la economia popular
y seran promovidas con criterio de solidaridad creando y fomentando programas de inclusion
(Asamblea Nacional, 2012).
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2.4.1. Caracteristicas de las microempresas

Generalmente se resaltan los siguientes elementos caracteristicos: Administracion
completamente independiente., Utiliza poco equipo de capital y es intensiva en mano de obra,
Presenta bajos niveles de capacitacion y productividad, Ingresos que se mantienen a niveles de
subsistencia, inestabilidad econémica y la casi nula generacion de excedentes, Este sector es
mayoritariamente informal y Recursos financieros casi inexistentes (Flores, 2017)

2.4.2. Importancia de las microempresas

La pequefia industria ecuatoriana cuenta con un sin nimero de potencialidades que son poco
conocidas y aprovechadas. Estas potencialidades principalmente se refieren a los factores
claves para generar riqueza y empleo, dinamiza la economia de regiones y provincias
deprimidas, diluye los problemas y tensiones sociales, mejorando la gobernabilidad y los costos
de inversion son menores, por tal motivo en el articulo 17 de la Ley de Economia Popular y
Solidaria, el desarrollo microempresario no solo genera un beneficio particular sino un
beneficio colectivo para el entorno donde se desarrolla, ademas contribuye con las politicas del

buen vivir (Asamblea Nacional, 2012).

2.5.  Microempresas de confeccion de equipos deportivos en Milagro

En la actualidad en la ciudad de Milagro, existe un gran nimero de microempresas dedicadas a
la confeccion de ropa deportiva, su mercado esté dirigido hacia padres de familia y estudiantes
de los establecimientos educativos de la ciudad, los cuales ofrecen una variedad de ropas
destinadas para actividades deportivas, una de las caracteristicas de este tipo de negocios, es
que confeccionan los uniformes de deportes utilizados en las instituciones educativas fiscales y

particulares.

El nacimiento de este tipo de negocios surge de las necesidades de los estudiantes de tener un
uniforme acorde a las actividades fisicas realizadas en las instituciones educativas. La
realizacion de los mismos, son bajo consentimiento de las autoridades educativas y supliendo

la falta de uniformes entregados por el estado a unidades educativas fiscales.

Segun el INEC hasta el 2017 en el dltimo censo en la ciudad de Milagro existian 69
microempresas dedicadas a la manufactura. Por el tipo de negocio, son familiares, con recursos

de los mismos y atendiendo las necesidades de sus clientes.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de la investigacion

La propuesta de investigacion sera de naturaleza documental y consiste en un proceso basado
en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es decir,
los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales: impresos,
audiovisuales o electronicos. Como en toda investigacion, el proposito de este disefio es la

contribucion de nuevos conocimientos (Arias, 2006).

En cuanto al disefio metodoldgico, se propone una metodologia cuantitativa, debido a la
naturaleza social del tema, seleccionando un nivel de investigacion descriptivo- exploratorio,
donde se detallaran en el marco contextual, las noticias y eventualidades de actualidad,
presentando los casos de mayor repercusion social y legal, que posea relacién con el problema
investigado." (Hernandez Sampieri, 2010), por lo tanto, al trabajar con elementos
bibliogréaficos, es una investigacion bibliografica, es decir, consiste en la revision del material
bibliografico existente con respecto al tema a estudiar. Es uno de los pasos principales para

cualquier investigacion e incluye la seleccion de fuentes de informacion (Matos Ayala, 2018).

El alcance de este estudio, segun su Diseflo es Exploratorio, mediante el cual se ejecuta con el
fin de acentuar los aspectos fundamentales del problema establecido y encontrar los
procedimientos adecuados para elaborar una investigacion posterior. Es util desarrollar este tipo
de investigacion porque, al contar con sus resultados, se simplifica abrir lineas de investigacion

y proceder a su verificacion (Espinoza Freire & Toscano Ruiz, 2015).

Es Descriptivo, mediante este tipo de investigacion, que utiliza el método de analisis, es posible
caracterizar un objeto de estudio o una situacién concreta, para indicar sus caracteristicas y
propiedades. Combinado con ciertos criterios de clasificacion utilizados para clasificar, agrupar
0 sistematizar los objetos involucrados en el trabajo de investigacion (Hernandez Sampieri,
2010).

Las fuentes utilizadas fueron Primaria y Secundaria; las fuentes principales son los documentos

primarios: libros, revistas cientificas y de entretenimiento, periédicos, documentos oficiales de
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instituciones publicas, informes técnicos y de investigacion de instituciones publicas o privadas,

patentes, estandares técnicos (Hernandez Sampieri, 2010).

Las fuentes secundarias contienen informacion organizada y elaborada, producto de analisis,
extraccidon o reorganizacion que se refiere a documentos primarios originales. Son fuentes
secundarias: enciclopedias, antologias, directorios, libros o articulos que interpretan otras obras

o0 investigaciones (Hernandez Sampieri, 2010).

3.2. Metodologia aplicada

Los métodos que se emplearan en esta investigacion son:

¢ Inductivo - Deductivo. - Método con el que se podra extraer, a partir de determinadas

observaciones o experiencias particulares.

e Analitico - Sintético. - Para poder realizar una auténtica valoracion del problema,

separar sus partes hasta llegar a conocer la conclusion del mismo

e Historico - Logico. - Porque previo al desarrollo de la propuesta este trabajo se basara
en el origen y evolucion del caso de los derechos laborales en el contexto del conflicto

colectivo.

e Hermenéutico: Relativo a la interpretacion de los textos y del mensaje que transmiten,
como un amplificador de la teoria que procura establecer, desde una éptica dialéctica,
que el todo siempre es mas que la suma de sus partes.

3.3. Técnicas de Investigacion
En la presente investigacion se emple6 la encuesta como herramienta de recoleccion de
informacién, la cual permite tener una experiencia practica dentro de las técnicas de

investigacion

3.3.1. Encuesta
Siendo la encuesta la herramienta que nos permite recolectar la informacion del campo y desde

la experiencia practica tener contacto con la fuente misma, para efectos de este trabajo
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investigativo se encuestara a las microempresas de confeccion de equipos deportivos en la

ciudad de Milagro

3.3.2. Caracteristicas de la poblacién
Milagro es uno de los cantones méas importante de la provincia del Guayas, tanto en poblacion

como en términos comerciales y productivos, y se encuentra en crecimiento y desarrollo
constante. Desde hace muchos afios el comercio es una de las fuentes de la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad, por lo que segun los datos obtenidos del Censo Econémico
realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo publicado en julio 2011, se obtiene
una poblacion de 169 establecimientos econdmicos de confeccion de ropa excepto de piel
censados para el perfil econémico en la ciudad de Milagro (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo, 2011), en el levantamiento de datos realizado por el INEC se incluye todos los negocios
de confeccion de ropa incluso los de confeccion de ropa deportiva, quienes por las
caracteristicas de sus unidades de negocio no sélo se dedican a la confeccion de ropa deportiva,
sino que tienen puntos de ventas donde ofrecen sus productos y otros productos

complementarios a su actividad econémica.

3.3.3. Delimitacion de la poblacion
La investigacion estara dirigida a las Microempresas de Confeccién de Equipos Deportivos en

la ciudad de milagro; es importante recalcar que este estudio surge de la necesidad de evaluar
este sector econdmico de la ciudad, puesto que existen muchas microempresas de distintos

tamanos ofreciendo los mismos productos y servicios para toda la poblacion de Milagro.

3.3.4. Tipo de muestra
El tipo de muestra que utilizaremos es la muestra no probabilistica.

3.3.5. Tamafio de la muestra
El tamafio de la muestra se obtendré aplicando la siguiente formula:

Npq

TN DE
%Hpq)

Donde:
n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la poblacion
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p: Posibilidad de que ocurra un evento, p= 0.5
g: Posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0.5
E: Error, se considera el 5%; E= 0.05

Z: Nivel de confianza, que para el 95%, Z= 1.96

169(0.5)(0.5)

n= 2
(169 — 1)0.05
1.962

+(0.5)(0.5)

42,25

~ (168)0.0025
~3.8416

n

+ (0.25)

42,25

0 42
38216 * (0-25)

n-=

42,25

"=0,1093 + (0.25)

42,25
=736
n=117

3.3.6. Proceso de seleccion
Para llegar a esta conclusion se tomaron los datos obtenidos del Censo Econdmico realizado

por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo publicado en julio 2011, se obtiene una
poblacion de 169 establecimientos econémicos de Microempresas de Confeccion de Equipos

Deportivos censados para el perfil econémico en la ciudad de Milagro (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo, 2011)
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CAPITULO IV
DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Analisis de la encuesta

Pregunta 1

¢Usted conoce qué es la gestion de relacion con clientes en el sector econémico que trabaja?

Tabla 1. Conocimiento sobre gestion de relacion con los clientes

RESRURSTA AGSOLUTA |

Sl 25 21%
NO 92 79%
TOTAL 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Gréfico 2. Conocimiento sobre gestion de relacion con los clientes
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Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

El anélisis de los datos nos refleja que el 79% de las 126 microempresas de confeccidn de ropa
deportiva en la ciudad de Milagro no tienen conocimientos sobre gestion de relacion con

clientes y el 21% si conocen sobre gestion de relaciones con sus clientes en esta area.
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Pregunta 2
¢Usted realiza publicad de marca o de negocio?

Tabla 2. Publicidad de marca o del negocio

SI 109 93%
NO 8 7%
TOTAL 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Grafico 3.. Publicidad de marca o del negocio
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Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

De los 126 encuestados el 93% de las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la
ciudad de Milagro realiza publicidad de sus productos y servicios, mientras que el 7% no lo
hace.
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Pregunta 3
¢Qué tipo de canales utiliza para mantener contacto con sus clientes?

Tabla 3. Tipo de canales utilizados para contactar clientes

Teléfono 15 13%

Call center 4 16%

Correo electrénico 25 21%

Mailings / carta 10 9%

Sitio web 35 30%

Dispositivos mdviles 50 43%

Redes Sociales 95 81%

Medios Impresos, audiovisuales 60 51%
o radiofénicos

TOTAL ENCUESTADOS 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Gréfico 4. Tipo de canales utilizados para contactar clientes
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Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Los tipos de canales como instrumentos para contactarse con los clientes son las redes sociales
con un 81%, medios impresos, audiovisuales o radiofonicos con el 51%, dispositivos moviles
con el 43% y sitios web con un 30%, y en menor porcentaje los teléfonos, correos electronicos
con un 13 %y 21% correspondientemente, la utilizacion de call center en este tipo de negocios
es baja con un 4% y las microempresas que se aplican este sistema tienen una relacion comercial

con otras empresas de mayor tamafio que mantienen este sistema.
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Pregunta 4
¢ Tiene informacion detallada de la cartera de cliente que maneja su negocio?

Tabla 4. Manejo de informacion detallada de la cartera de clientes

Sl 85 73%
NO 32 27%
TOTAL 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Gréfico 5. Manejo de informacion detallada de la cartera de clientes

Titulo del gréafico
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Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

El 85% de las microempresas encuestadas mencionaron que tienen informacion de sus clientes,

pero obtenidos en las facturas y notas de venta, las cuales no son tabuladas de manera técnica

mediante algln sistema de gestion de clientes, sino contenidos en los mismos documentos,

mientras que el 27% ni si quiera toman datos sus clientes

23



Pregunta 5
¢Qué herramientas se utilizan en su microempresa de confeccion de ropa equipos deportivos

para gestionar la informacion sobre sus clientes?

Tabla 5. Herramientas utilizadas para gestionar informacion de clientes

Administrador de contactos 10 9%
(Outlook)

Base de datos 15 13%

La hoja de célculo (EXCEL) 22 19%

Datos generados en notas de 70 60%

ventas o facturas

Tecnologia/Software CRM 0 0%

especifico
TOTAL 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Grdfico 6. Herramientas utilizadas para gestionar informacion de clientes
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De las 126 microempresas de confeccion de ropa deportiva encuestadas el 60% de ellas utilizan
como herramientas de gestion de informacién de sus clientes los datos generados en notas de
venta o fracturas, hojas de Excel un 19%, Base de datos en un 13%, administrador de datos en

un 9% y todos coinciden que no manejan tecnologias/ software CRM especifico como gestion

de relacién de sus clientes.
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Pregunta 6
¢ Cudles son las causas por las que no lleva un sistema de gestion de relaciones con sus clientes?

Gréfico 7. Razones por las que no llevan un sistema CRM

Elevados costos 10 9%

No hay presupuesto 15 13%

No la consideramos necesaria 78 67%

Desconocimiento de 12 10%

soluciones y ventajas que
ofrecen
Estamos planteando 2 2%
implementarla en un futuro

TOTAL 117 100%

Autores: Lissette Martillo y Dario Quinto
Fuente: Microempresas de Ropa Deportiva en la ciudad de Milagro

Gréfico 8. Razones por las que no llevan un sistema CRM
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Con un 67% las microempresas de confeccion de ropa deportiva de la ciudad de Milagro,
consideran que no necesitan un sistema CRM para gestionar las relaciones con sus clientes,
mientras que el 13% dicen no tener presupuesto para contratarlos a pesar de existir sistemas
online gratuitos, pero no quieres arriesgar la informacion de sus clientes y sélo el 2% consideran

implementarlos en el futuro si tienen un crecimiento econdémico progresivo en los proximos 5

anos.
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4.2.Discusion

Una vez analizados los datos recolectados a través de la encuesta, podemos mencionar que las
formas que tienen las microempresas de confeccion de ropa deportiva en Milagro para vender
sus productos y servicios es a través de medios digitales, pero por su constitucion y manejo
administrativo, no existe el conocimiento ni el deseo de invertir en un sistema de gestion de
relacion de clientes, ya que la manera de establecer dichas relaciones, son por medio de redes
sociales y publicaciones en medios impresos, radiofonicos y audiovisuales. Esto se debe al poco
desarrollo y crecimiento de este tipo de negocios que se ven expuesto a competencias de otros
comerciantes que ofrecen los mismos productos a bajos costos con diferente calidad, los cuales
no buscan la fidelizacion del cliente sino meramente satisfacer las necesidades temporales de

los clientes.

Hay que entender que las microempresas de confeccion de ropa deportiva en Milagro, son un
sector donde su oferta de productos y servicios son estacionales, debido a que la mayoria su
principal producto son las ventas de uniformes deportivos de las instituciones educativas en la
ciudad de Milagro, instituciones a las cuales el gobierno no provee de dichos uniformes, ademas
otras casas deportivas, como también son llamadas, trabajan bajo contrato con el gobierno para
proveer de estos uniforme, es decir, una vez concluido la etapa de ingreso escolar, las ventas se
ven reducidas en un 80%, segun lo mencionaron muchos de los encuestados, por lo que les ha

tocada diversificar su oferta y vender equipos deportivos para las olimpiadas.

El mercado competitivo de Milagro, para este tipo de negocios ha sufrido un gran impacto
porgue muchos comerciantes que no se dedican a la confeccidn de ropa deportiva, ofrecen los
mismos productos que los negocios de confeccion, a bajos precios, viéndose afectadas las
microempresas. También, basados en el tipo de clientes que manejan estas “casas deportivas”

cada afio son cambiantes y estan sujetas al nimero poblacional escolar en la ciudad.

4.3. Limites en el Estudio

Para la realizacion de este trabajo investigativo, se tuvo como limitante el poco acceso a
informacién de manera estadistica o técnica por parte de los duefios o empleados de las
microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro, debido a que tienen

su informacion de manera empirica.
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4.4. Lineas de investigacion futura

Es necesario que se profundice en la gestion de relacion de los clientes a manera técnica en las
microempresas de confeccion de ropa deportiva en la ciudad de Milagro, a través de un sistema
de bajo costo y amigable con los diversos tipos de microempresarios involucrados en este

sector.

Ampliar este tipo de investigaciones, relacionadas con el marketing relacional y el CRM en las
empresas para la gestion de todas las areas involucradas en el proceso con la finalidad de darle
oportunidad a estos negocios, de obtener fuentes de investigacion, sino también acceso a

capacitaciones por parte de entidades privadas e instituciones universitarias.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

Los paradigmas que muchas microempresas se enfrentan en la actualidad, al momento de aln
negarse a tecnificar o la utilizacion de las TICs, en sus procesos de venta y relacion con los
clientes, genera un sector de manufactura en déficit, puesto que no sélo se ven afectados por las
diversas necesidades de sus clientes, sino también a factores externos a este tipo de negocios,
que ocasionan pérdidas en las ventas, falta de cumplimiento de entrega de productos,
competencias desleal por otros comerciantes, y ain mas siendo un mercado estacional, que se
estanca en los periodos de vacaciones escolares; el no tener un sistema técnico o empirico que
establezca la relacion y base de datos con sus clientes produce un estancamiento en el desarrollo

del negocio como tal y como consecuencia la no fidelizacién de los clientes.

Al ser negocios con poco desarrollo empresarial y crecimiento econémico, muchos de estas
microempresas de manufactura de ropa deportiva en la ciudad de Milagro, se han visto en la
necesidad de diversificar su oferta y utilizar las redes sociales como medios de contacto con los

clientes de una manera fria e invasiva.

Los tipos de canales utilizados por las microempresas de confeccion de ropa deportiva en la
ciudad de Milagro, como instrumentos para contactarse con los clientes son las redes sociales
con un 81%, medios impresos, audiovisuales o radiofonicos con el 51%, dispositivos moviles
con el 43% y sitios web con un 30%, y en menor porcentaje los teléfonos, correos electrénicos
con un 13 % y 21% correspondientemente, la utilizacion de call center en este tipo de negocios
es baja con un 4% y las microempresas que se aplican este sistema tienen una relacion comercial

con otras empresas de mayor tamafio que mantienen este sistema.

En Milagro, existe un gran nimero de comerciantes entre formales e informales, que por el
target de personas que viven el ciudad, muchos de estos negocios diversifican sus productos y
servicios con la finalidad de satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes, los cuales se
fidelizan por la calidad y precios de los productos, volviendo a este sector dependiente de
factores economicos, sociales y politicos que afecten directa o indirectamente a la produccion

interna de las microempresas en la ciudad de Milagro.
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ANEXOS

FORMATO DE ENCUESTA

EVALUACION DE LA GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES DE LAS
MICROEMPRESAS DE CONFECCION DE EQUIPOS DEPORTIVOS EN LA
CIUDAD DE MILAGO, 2018

La presente encuesta tiene por objetivo recabar informacion sobre la gestion de relaciones con los clientes de las
microempresas de confeccion de equipos deportivos de la Ciudad de Milagro en 2018, la informacion que usted
nos brinde serda muy valiosa para el proyecto de investigacién por lo que le solicito cordialmente contestar las
siguientes preguntas de manera veraz y sincera para que la informacion sea confiable y consistente.

ENCUESTA

1. ¢Usted conoce qué es la gestion de relacion con clientes en el sector economico que
trabaja?
Si
No

2. ¢Usted realiza publicad de marca o de negocio?

___Si
No

3. ¢Qué tipo de canales utiliza para mantener contacto con sus clientes?

____ Teléfono

____Call center
____Correo electronico
___Mailings / carta

___ Sitio web
____Dispositivos maviles
____Redes Sociales

Medios Impresos, audiovisuales o radiofonicos
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¢ Tiene informacion detallada de la cartera de cliente que maneja su negocio?

Si
No

¢Qué herramientas se utilizan en su microempresa de confeccion de ropa equipos

deportivos para gestionar la informacion sobre sus clientes?

____Administrador de contactos (Outlook)
____Base de datos

____Lahojade calculo (EXCEL)

___Datos generados en notas de ventas o facturas

____Tecnologia/Software CRM especifico

¢ Cuales son las causas por las que no lleva un sistema de gestion de relaciones con
sus clientes?

____Elevados costos

____No hay presupuesto

____No la consideramos necesaria

___Desconocimiento de soluciones y ventajas que ofrecen

Estamos planteando implementarla en un futuro

32



FOTOS

33



REPUBLICA DEL ECUADOR

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Milagro, 28 de octubre del 2019

REGISTRO DE ACOMPANAMIENTOS
Iniclo: 28-11-2018 Fin 31-10-2019

FACULTAD CIENCIAS SOCIALES, EDUCACION COMERCIAL Y DERECHO

CARRERA: INGENIERIA EN MARKETING

Linea de MODELOS DE DESARROLLO LOCAL AJUSTADOS A LOS ENFOQUES DE LA ECONOMIA POPULAR Y
investigacién: SOLIDARIA; Y SOSTENIBILIDAD (EXAMEN COMPLEXIVO)

TEMA: EVALUACION DE LA GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES DE LAS MICROEMPRESAS DE

CONFECCION DE EQUIPOS DEPORTIVOS EN LA CIUDAD DE MILAGRO, 2018
ACOMPANANTE: SANCHEZ LEON EDWIN ROBERTO

1
srmpn

s ———

} DAT::15 DEL ESTUDIANTE

| APELLIDOS Y NOMBRES i - i CEDULA i"““ " GARRERA
! MARTILLO PINELA LISSETTE Hr:r;-;AHA - : 0928802306 | INGENIERIA EN MARKETING |
| 2 QUINTO RUIZ DARIO JAVIER ) Sl | ogmsestre | inGENERIAEN MARKETING
T FEE:M__W —— — e —
% 1 | 15072019 | inico; 0703am. | Fin:0S03am. | 2 | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ]
| | 1s.ma.-u19. Inicie: 16:50 p.m. F.|r.|-1:E.:5me R HE'UIEJ{JNEE PLAHTE.MEEF-F-FHDEL F'FEGEILEMI!'.. MARCO > TEORICO _ o
:
!

i

1

|ﬂ1-m~2¢315 iicie: 1634 pm. | Fin 1834pm, | REVISION DE MARCO TEQRICO |
| | |

‘ _=

£
Inécio: 11;11 a.m. Flrl' 'EEI i1 |:! i, 2 HE".I']EIDN DE MARCO TE'D'RI'Z'.ZD "I’ ME.TGUG‘I..DGM DE IMWVESTIGACION
- i =

2

z

Ui" EE—E‘D‘IE' | Inicio: D857 a.m Fin: 'rl:I:E-?' a.m.

f 13432019 Inicia: 1525 pm. | Fi 1T:25-|;.;\. FtE'h"iE'-FGH DE PLAGIO DEL DDC-UHEHTEI I}E LA F’RDF'UEETA

e IR : | N L= R el e U

2
3
4 | 03-03-2015
5
L]

1
4 EANC-‘-TEELEW EDWIN ROBERTO GRAMDN LIS EDLA
PROFESOR{A) DIRECTOR(A)
-~ p
- & /? ! 7/_‘ ’/ K u
2 5 (- [ Vouo ||, -;w D
MARTILLD PIMNELA LIGSETTE RONAMA _.-"I I:E'I.HHTEIH.LI.E DARIG J.ﬂ.'nl'I:EH j <
ESTUDIANTE :
Oy
[ |
Direccion: Gdia. Universitana Km. 1 172 via km. 26 [ Saruna univarudad de doceneis & svesleada | La UNEL forma professonalss competentes ton
Conmutador: (04) 2713081 - 2715079 Ext. 3107 | | actael pmaciun y uskegs dficos, dessrola
T‘-Iﬂ‘;ﬂ:.‘ rm}2?151a? i Hfiverhgeocn resvante Y ofertn mESiCKS O
- | | demandn & sector exteino, conindnyendo al g

Milagro « Guayas * Ecuador 1 [ dazzerain de 5 £ociannd

GTA UNEMI| Pdgina 171



Tumitin

1del2

https:/fwww tumitin com/mewreport_printview asp?eq=1&eb=1&esm...

Turnitin Informe de

Originalidad

Procesado el: 17-ago.-2019 18:11 =05 | Similitud segiin fuente |

Identificador: 1160918323 indice de similifud | |
3 [ Internet Sources: 0% |

Numero de palabras: 5850 0 | publicacinnes: 0% |

Entregado: 1 9/6 | Trabajos 9% |

| del estudiante:
EVALUACION DE LA

GESTION DE RELACIONES

CON LOS CLIENTES DE LAS

MICHGEMPBESAS DE

CONFECCION DE EQUIPOS 9% match (trabajos de los estudiantes

DEPORTIVOS EN LA CIUDAD desde 03-may.-2018)

DE MILAGO, 2018 Por Submitted to Universidad del Rosario on
Martillo Pinela Lissette 2018-05-03

Roxana Quinto Ruiz Dario

Javier

INTRODUCCION En un mundo

globalizados donde las tendencias v
estrategias en el mundo empresarial enfocandose al area del marketing
permite captar y fidelizacion de clientes basandose a las necesidades de
los mismaos, por lo tanto, una de las funciones principal del marketing
no puede ser la promocién y la comercializacion de un producto o
servicio creado, lo primordial que se debe entender es que no se trata
de un mero contrato de compraventa, ya gue en la actualidad los
clientes son mas exigentes, porque el mercado les ofrece oportunidades
diversificadas v personalizadas para asi satisfacer cada una de sus
necesidades. Es decir, Las empresas deben aportar valor a sus
consumidores a traves de una relacion solida con ellos, para después
mantenerse en el mercado. De acuerdo con Wakabayashi y Oblitas,
antes predominaba la orientacién a las transacciones de Ia
mercadotecnia de ventas, de producto y consumidor. Las condiciones
que orillaron a evolucionar hacia la mercadotecnia relacional son las
siguientes: a) la intensificacion de la competencia; b} la necesidad de
fidelizar a los clientes y lograr la economia de la relacion; c) la
concepcion de los mercados como redes, surgida a partir de la alta
competencia y d) la creacion de acuerdos de cooperacion entre
empresas, para enfrentar la demanda de la manera mas conveniente
(Wakabayashi, Jose y Haydeé Oblitas., 2012). En la actualidad varias
herramientas y apoyado con los nuevos conceptos del marketing nos
ayudan a ampliar la vision de las empresas, va que los negocios se
suelen enfrentar a una competencia impulsada por la globalizacion de
los mercados, por lo que es necesario buscar los medios que les permita
diferenciarse de sus competidores, esto los conduce a una dinamica de
innovacion de sus procesos para mantener una relacion cercana con el
mercado, para lo que es necesario medir, gestionar y maximizar el valor
del cliente vy tenerlo como un activo, para crear una oferta personalizada
que fomente una relacion solida y de beneficio mutuo con el entornoe en
el que se desarrolla (Pefia, Stefania, Gloria 5. Ramirez y Juan C, Osorio.
. 2015). El saber que los clientes son uno de los pilares fundamentales
para el desarrollo y crecimiento de las empresas, por tal motivo, el
abjetivo de esta investigacion es el de evaluar Ia forma que se gestiona
las relaciones de los clientes de las microempresas de confeccién de
ropa deportiva en la ciudad de Milagro (2018), con la finalidad de
obtener datos de la situacion actual de Ia relacién entre microempresas
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