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Introduccion

En la actualidad, el mundo va cambiando continuamente, con empresas
técnicamente preparadas y una poblacion exigente con los productos y servicios
que adquieren, debido a la gran cantidad de ofertas en el mercado, los consumidores
tienden a ser mas severos con sus compras, por esta razon el marketing y la
automatizacion en un mercado globalizado son las fichas més transcendentales para
la fidelizacion de clientes. Esto obliga a las empresas a innovarse y desarrollarse
profundamente para ser competitivos, identificar cada oportunidad y riesgo que dia
a dia se presenta en el mundo de los negocios. La presente investigacion se realiza
para brindar un mejor servicio, retener clientes mediante la implantacion de un
sistema CRM vy las necesidades de los clientes.

En el primer capitulo se desarrolla y analiza el problema que enfrenta la
empresa y como esta afecta en sus actividades para cumplir con las expectativas
tanto del propietario de la empresa, como de sus consumidores. En el segundo
capitulo se cimenta tedricamente la investigacion en base a un marco teorico con
sus respectivas citas bibliograficas, antecedentes, base legal. Procediendo al tercer
capitulo se plantea la metodologia de la investigacion a través del tipo, enfoque,
instrumentos y técnicas investigativas, ademas se calculd la muestra, en la que se
utilizara la encuesta con los clientes y se determind la entrevista como el segundo
instrumento de obtencion de resultados. Inmediatamente en el cuarto capitulo se
procesan los resultados obtenidos mediante tabla de frecuencias, graficos, analisis
e interpretacion de datos, también se realiz6 un cuadro de andlisis de contenido
sobre la entrevista, pasando al quinto y Gltimo capitulo se realiza la propuesta para
la implementacion de sistema de Customer Relationship Management, tomando en

cuenta todos los puntos de la investigacion realizada.



Resumen

En el presente trabajo de investigacion se desarrolla la Implementacion de
una Estrategia de Customer Relationship Management para la Gasolinera
PetroEcuador “Merceditas”, del Canton Mera, Provincia De Pastaza, Afio 2022.
En esta empresa no existia una estrategia de Customer Relationship Management
(CRM) que permita automatizar los procesos, fidelizar clientes y llegar al
consumidor de manera directa. Al igual que su mantenimiento preventivo y
correctivo de los dispensadores de combustible se lo realizaba de manera manual.

En este aspecto se plantea como objetivo general de la investigacion
implementar una estrategia de Customer Relationship Management para garantizar
una relacion intima con los clientes y satisfacer sus necesidades, utilizando un
sistema tecnologico y plataformas digitales.

Para su ejecucion se utilizé el tipo de investigacion exploratoria, descriptiva
y de campo, el enfoque fue cuantitativo y cualitativo con un método deductivo; la
poblacién que se tomo para este estudio es conformado por los clientes mensuales
que acuden a la gasolinera, a los mismos que se le aplico la encuesta, se realizo una
entrevista al propietario y, por Ultimo, para conocer su situacion actual se elaboré
un analisis interno y externo.

El proyecto es factible porque mediante la automatizacion de los procesos
se logro adquirir una base de datos de los clientes la cual permitié identificar sus

necesidades y tomar la decision de satisfacerlas.



Abstract

This research work develops the Implementation of a Customer
Relationship Management Strategy for the PetroEcuador Gas Station "Merceditas”,
in the Mera Canton, Pastaza Province, Year 2022.

In this company there is no Customer Relationship Management (CRM)
strategy to automate processes, build customer loyalty and reach consumers
directly. Likewise, it did not have preventive and corrective maintenance of its
dispensers.

In this aspect, the general objective of the research is to implement a
Customer Relationship Management strategy to ensure an intimate relationship
with customers and meet their needs, using a technological system and digital
platforms.

For its execution the type of exploratory, descriptive and field research was
used, the approach was quantitative and qualitative with a deductive method; the
population taken for this study is made up of monthly customers who come to the
gas station to which the survey was applied, an interview was conducted with the
owner and, finally, to know their current situation an internal and external analysis
was developed.

The project is feasible because by automating the processes it was possible
to acquire a database of customers, which made it possible to identify their needs

and make the decision to satisfy them.



CAPITULO |
FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

Descripcion del Problema

La Gasolinera PetroEcuador “Merceditas” no cuenta con una estrategia de
“Customer Relationship Management” (CRM) de tal manera causa ciertas
inexactitudes dentro de la misma, se determind que no se encuentran tacticas
adecuadas para la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, por ejemplo, no existe
una base de datos sobre usuarios, falta de servicios adicionales para clientes
potenciales, al igual no emite facturacion electronica u otros procesos
automatizados en el area administrativa.

Por otro lado, hay un deficiente marketing que genera desinformacion sobre
la gasolinera, lo cual se ve reflejado en su inactividad dentro de redes sociales y
correo electrénico.

Ademas, otro de los problemas de la gasolinera es que el mantenimiento
preventivo y correctivo de las maquinas dispensadoras de combustible se lo realiza
manualmente lo que conlleva a una pérdida de tiempo y dinero.

Un cliente que recibe un pésimo servicio no crea una relacién reditual con
la empresa, por ello hoy en dia, para conseguir lealtad, un aliado de la misma es la
calidad del servicio la cual se ha convertido en una necesidad impostergable para la
gran mayoria de las empresas. El éxito de una empresa cualquiera que sea la
actividad a la que se dedica depende del entorno en el que desenvuelva, es decir,
del ambiente en el que recibimos al cliente.

Por consiguiente, si la empresa conserva las mismas estrategias y procesos
con los clientes, estos se veran obligados a buscar nuevas alternativas en la
competencia, lo que llevara a reducir sus ventas y perder posicionamiento en el
mercado, por tal razon, emplear una estrategia de CRM que se adapte a la naturaleza
de la gasolinera brindara informacion de vital importancia al momento de tomar
decisiones.

La Gasolinera se encuentra ubicado en el Cantén Mera, Provincia de Pastaza
en la calle Luis A. Martinez, junto al Control Integrado de Policia, casa de un piso

color blanco con azul, via Bafios - Puyo.



La actividad econdmica de la gasolinera es la venta al por menor y mayor
de combustible, productos de limpieza, lubricantes, refrigerantes y &cidos
semisintéticos para vehiculos automotores.

El tiempo de funcionamiento es de dos afios y medio, para la comodidad de
los clientes la gasolinera ofrece un minimarket, bafios, zona de lavado y asistencia
de presion de neumaticos. Esta empresa nace de la idea de brindar un servicio de
combustible con excelente calidad para los moradores de los sectores aledafios
como Mera, Cumanda y turistas.

Formulacion del Problema

¢De qué manera se aplica la estrategia de Customer Relationship

Management para la fidelizacion de los clientes, en la Gasolinera PetroEcuador

“Merceditas” del cantén Mera?

Preguntas de Investigacion

e ;La encuesta, entrevista y analisis externo e interno son herramientas
necesarias que permitiran identificar la automatizacion, ventas y clientes
actuales de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas” frente a los niveles de
satisfaccion de los clientes?

e ;Es el sistema de Customer Relationship Management que mejor se adapta
a la Gasolinera?

e ;Los informesy reportes mensuales gestionan los datos y la informacion de
la estrategia de Customer Relationship Management implementado en la

gasolinera?



Justificacion
La presente investigacion se realiza con la finalidad de que mediante la
implementacion del CRM se recopile datos y almacene informaciéon de los clientes

y asi gestione una relacion apropiada con los mismos optimizando su valor.

La necesidad de realizar el estudio se debe a que la gasolinera no cuenta con
adecuadas estrategias de servicio al cliente de tal manera que eso incide en la

automatizacion de los procesos y la rentabilidad de la misma.

La presente investigacion es factible debido a que se cuenta con la
predisposicion del Gerente de la gasolinera, quien nos brindé apoyo econdémico e

informacidn necesaria para el correcto desarrollo de la investigacion.

El impacto social es el gran acercamiento con el cliente y sus necesidades,
la comunicacion rapida, encontrar clientes potenciales mediante el uso de las redes
sociales, de tal manera monitorear el servicio al cliente y que sea una relacién solida

y masiva. Obteniendo comentarios y respuestas positivas de la sociedad.

El impacto econdémico que genera el CRM es su alto valor en la
administracion de clientes fieles, por lo cual existird un incremento de las ventas y
por ende de los ingresos, se experimentara un retorno de inversion muy notable en

poco tiempo.

Se considera pertinente realizar la investigacion, porque responde al perfil
de egresados de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Estatal
de Bolivar, consecuentemente se podrd evidenciar la gran importancia de
implementar una estrategia CRM para la gasolinera PetroEcuador “Merceditas” y

de esta manera poder generar fidelizacion de clientes.



Objetivos
Objetivo General

Implementar una estrategia de Customer Relationship Management para la
gasolinera PetroEcuador “Merceditas”, del Canton Mera, Provincia de Pastaza, afio
2022.

Obijetivos Especificos
- Diagnosticar la situacion actual de la Gasolinera PetroEcuador
“Merceditas”.
- Escoger la mejor opcién para una estrategia de Customer Relationship
Management para la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”.
- Proponer una estrategia de Customer Relationship Management para la

Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”.



Operacionalizacion de Variables

DEFINICION DEFINICION 3
VARIABLE DIMENSIONES SUBDIMENSIONES INDICADORES TECNICA INSTRUMENTOS
CONCEPTUAL OPERATIVA
) Interaccion con el ) ] ]
Marketing ) Entrevista.  Guia de Entrevista.
) cliente.
Relacional. i i :
Por medio de Segmentacion Entrevista.  Guia de Entrevista.
la aplicacién Facebook,
Es el conjunto de las Instagram, Encuestas. Cuestionario
de sistemas que  estrategias de . TikTok.
Redes Sociales. —
) van enlazados CRM . N Difusion
Estrategia ] L Administracion L ) ) ]
con doctrinas permitira . ilimitada de Entrevista.  Guia de Entrevista.
de Customer ) de Relaciones ) B
) ~ transformadoras, mejorar la ) informacion.
Relationship ) . con el Cliente. i ; i
aplicando rentabilidad Internet. Entrevista.  Guia de Entrevista.
Management . —
tecnologia y de la empresa Tecnologia. Automatizacion ) ) ]
. Entrevista.  Guia de Entrevista.
equipos en base a la de tareas.
informaticos. fidelizacion Percepcion de la
) ) Encuestas. Cuestionario
de los Satisfaccion al marca.
clientes. Cliente. Calificacion de . .
) . Encuestas. Cuestionario
satisfaccion.
Accesibilidad. Ubicacion. Entrevista. ~ Guia de Entrevista.




Seguridad. Entrevista.  Guia de Entrevista.
Frecuencia de ) )
L Encuestas. Cuestionario
adquisicion.
Engagement. :
Tendencia de la ) ) )
) Entrevista.  Guia de Entrevista.
Calidad de empresa.
Servicio. Seguimiento. Entrevista.  Guia de Entrevista.
Servicio Posventa. Recepcidn de ) . .
. Entrevista.  Guia de Entrevista.
recomendaciones.
o Infraestructura. Encuestas. Cuestionario
Tangibilidad. : i _ i
Equipos. Entrevista.  Guia de Entrevista.

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bésquez.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes

Para el correcto desarrollo del trabajo investigativo fue preciso la busqueda
de otras investigaciones similares, ya que es necesario tener diferentes criterios de
diversos autores, para comparar, analizar y hallar similitudes que viabilicen la

aplicacion de soluciones al problema motivo de estudio.

Como mencionan los autores Reyes et al. (2016) en su tesis denominada
Propuesta De Estrategias CRM En La Estacion De Servicio Acacias, en la cual
manifiestan que para realizar cambios y formular nuevas estrategias en un negocio
es necesario conocer la herramienta que nos va a permitir desarrollar dichas
estrategias enfocadas hacia los clientes; EI mercadeo relacional puede ser esa
herramienta que segun la definicion oficial de la American Marketing Association
todavia vigente “El marketing es la actividad o un conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor

para los clientes, socios y la sociedad en general.

De tal manera esto demuestra la gran importancia de implementar a manera
de estrategia el Customer Relationship Management, el mismo que servira de
manera positiva para asegurar la fidelidad de los clientes, de esta manera generara

mayor rentabilidad a la gasolinera.

Segun Garcia (2015) con el tema desarrollado de “La calidad del servicio y
la fidelizacion del cliente de la estacion de servicio el terminal de la ciudad de
Latacunga” Ofrecer un servicio con calidad es una tarea que las empresas se han
puesto como objetivo para adquirir una preferencia y lealtad por parte de sus
clientes, lo cual les proporciona una ventaja competitiva. Para poder lograr esto, las
empresas han empezado a cambiar la cultura de servicio tanto para sus clientes

internos y externos (p. 27).

En la actualidad es necesario que las organizaciones tanto publicas como

privadas implanten modelos de calidad, pero no solo se dedique a implantar una
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cultura calidad en el servicio, sino a seguirla para obtener una preferencia del

cliente, su fidelidad y lograr la competitividad.

En la tesis desarrollada por las autoras Custode y Tayo (2021) titulada
“Creacion de una herramienta de innovacion tecnoldgica como estrategia de
fidelizacion aplicada a las estaciones de servicio P&S de Tungurahua” en la que
manifiesta que actualmente, aquellas empresas que realicen procesos de innovacion
tecnoldgica requieren una constante actualizacion referente a informacion
relacionada sobre el medio en el que se desenvuelven, las herramientas tecnoldgicas
de la competencia y las necesidades de los clientes o consumidores. Por ello es
necesario que las empresas cuenten con diferentes herramientas que le permitan un
acercamiento al cliente, establecimiento de necesidades nuevas con el paso del

tiempo y la diferenciacion con la competencia (p. 34).

En ese sentido, las aplicaciones mdviles al ser utilizadas como estrategias
de marketing conllevan a procesos de fidelizacion mas duraderos, donde el cliente
puede acceder a su gusto por los productos o servicios de una empresa. Asi, las
estrategias de marketing son acciones que la empresa tiende a realizar por medio
del internet con el objetivo de acercarse mas a sus clientes o dar a conocer sus

productos.

Los autores Patriau et al. (2017), en su trabajo investigativo titulado “Plan
de marketing para la implementacion del CRM en la estacion de servicios en
Miraflores afiliada a RESOL” en la que manifiestan que, se desarrollaran distintas
estrategias para los segmentos, de acuerdo al estatus de usuario, desarrollando una
estrategia de fidelizacion mediante la herramienta de CRM. La afiliacion a la red
Repsol permitira contar con su tarjeta de fidelizacion Repsol Latam Pass, la cual
brinda la posibilidad de poder conocer gustos y preferencias de los clientes que
asisten a la estacion de servicios a abastecer combustible o realizar consumos en la

tienda de conveniencia. (p. 27)

Es de gran importancia la implementacion del sistema CRM para las
estaciones de servicio, debido a que estas buscan la manera mas exacta para que los

clientes tengan una gran fidelidad a ellas, ya que este sistema se puede conocer mas
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a profundidad los gustos y preferencia de los clientes y de esta manera se pretende
generar una fidelidad adecuada de los clientes hacia la estacion.

Segun el autor Quirola (2006), menciona que, en esta perspectiva esta
tomando un rol importante aquella parte del Business Intelligence que se centra en
el manejo de las relaciones de marketing, concretamente las técnicas de Customer
Relationship Management o CRM, en donde se aplican técnicas de analisis de datos
"Data Mining" para llegar a conocer los gustos, necesidades y preferencias del
Cliente. (p. 22)

Mediante lo mencionado se puede establecer que esto estad tomando un papel
muy importante que se ve en la necesidad de centrarse en el manejo de las relaciones
de marketing, especificamente en aquellas técnicas esenciales de Customer
Relationship Management o CRM, en la misma que se aplican métodos de analisis
de datos para que de esta manera se pueda llegar a conocer cuales son los gustos y

preferencias del cliente lo cual esto va convirtiéndose en la fidelidad de los clientes.

Cientifico
Teorias sobre fidelizacion de clientes
Fidelizacion
Segun Benitez (2022), “La fidelizacion es un proceso que pretende

establecer un vinculo entre la empresa y el cliente. Para lograr la fidelizacion es

necesario conocer y entender las necesidades, gustos e interacciones de los clientes”
(p. 10).

La fidelizacion de clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del
tiempo, este proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para
conseguir su satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho, pero
fidelizarlosupone mucho mas, ya que la satisfaccién no es mas que una actitud y las
actitudes no siempre se traducen actos; por lo tanto, es necesario trasmitir al cliente
fiel valores que hagan que elijan a la empresa que aplica esta estrategia, en la
mayoria de las ocasiones y confié en la misma para recomendarnos a amigos
conocidos. (Bolafos, 2018, p. 101)
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La fidelidad del cliente se refiere a los compradores que han hecho algin
negocio con la empresa y estan dispuestos a volver por la buena experiencia que
tuvieron con la marca. Los clientes fieles elegiran tu organizacion aunque haya otras
que ofrezcan productos y servicios similares. Para ello, es necesario adoptar una
serie de practicas y estrategias que permitan ganar al cliente y garantizar que realice

nuevas transacciones o incluso que les recomiende la empresa a otras personas.

La fidelizacién hace un gran referencia aquel proceso gque lo que busca es
poder obtener el gran vinculo entre la empresa u organizacion con el cliente, esta
fidelizacion se puede conseguir una vez que el cliente haya podido hacer uso de
productos o servicios de la empresa, y atravez de el se puede conseguir su
satisfaccion y lelatad. De tal manera que para poder conseguir lo mencionado se
debe utilizar una serie de tacticas y etsrategias las cuales permitan poder ganar al
cliente y de esta manera se pueda garantizar la fidelidad del cliente y pueda

recomendar a otras personas.

Equivocadamente, el objetivo de algunos administradores dentro de una
organizacion es casi exclusivamente vender los productos fabricados. Quien sea
capaz de percibir las herramientas existentes en marketing como instrumentos para
agregar valor a las ventas ya tiene un diferencial que influira en el éxito de la

empresa en la que trabaja. Entre estas herramientas destaca el marketing relacional.

Segun (Burgos, 2007), el marketing relacional es esencial para el desarrollo
del liderazgo en el mercado, la rapida aceptacidn de nuevos productos y servicios y
el logro de la lealtad del consumidor. Es a través de ella que las organizaciones
pueden disefiar y lanzar acciones dirigidas a los clientes, buscando acercarlos a sus

productos o servicios, para utilizarlos y recomendarlos.

La funcion bésica del marketing relacional en una organizacion es fidelizar
a sus clientes, creando y manteniendo relaciones duraderas y rentables,
especialmente en la actualidad, en una época orientada a la infidelidad del
consumidor. Con el crecimiento de un escenario de mercado desfavorable, debido
al alto nivel de competencia en los sectores mas diferenciados, la perspectiva es que

este tipo de marketing tome fuerzay crezca.
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Los autores (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994). sefialan que més del
90% de los clientes insatisfechos no haran ningun esfuerzo por presentar quejas;
simplemente contintan haciendo negocios con un competidor. El autor tambiéen
comenta que el dafio de esta situacion a la empresa es mucho mayor que la pérdida
del cliente, ya que un cliente insatisfecho transmite sus quejas a otros clientes
actuales o potenciales.

La fidelizacion es una tarea extremadamente dificil, pero numerosas
empresas estan surgiendo con una mentalidad més avanzada de actuar con su
mercado en su conjunto. Crear sistemas de fidelizacion es un paso importante para
que las empresas no tengan que pasar por dificultades todo el tiempo. El desarrollo
de estrategias encaminadas a la fidelizacion de clientes es responsabilidad del
equipo que trabaja con marketing relacional, el cual planificara acciones para un

proceso organizacional constante.

Relacion del cliente para la fidelizacion

Segun (Barroso & Martin, 1999) la relacion es fundamental en el sistema de
comercializacion de forma individualizada, pues forma parte del proceso de
preventa, venta y postventa. Con una buena relacién, la empresa adquiere
conocimiento sobre los habitos y costumbres de sus clientes, lo que permite
anticiparse a cualquier accion, pudiendo sorprenderlos y haciéndose presente en su
dia a dia. La comercializacién masiva equivale a una especie de escopeta recortada,
con un amplio e impreciso campo de accion. De la misma forma, podemos decir

que el marketing de target/nicho es un rifle y el marketing directo es un rayo laser.

Por lo tanto, ofrecer mas de lo esperado es sumamente importante para que
se noten las diferenciaciones y para que los clientes sean cada vez méas propensos a
adquirir productos y servicios de una determinada empresa, haciendo que su marca
sea evidente y extremadamente valiosa, ya que ocupard una posicion de destaque

en su mercado, la mente del consumidor.

Las redes sociales para fidelizacion de clientes
La sociedad siempre ha pasado por un proceso de aprendizaje y evolucion y

este fendmeno es siempre continuo. Desde la revolucion industrial se han buscado
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procesos de gestion para alinear los procesos productivos para ofrecer los mejores
productos del mercado. Pero no fueron solo los procesos de produccion los que
cambiaron. La forma en que trabajamos, compramos e interactuamos también ha

cambiado, y podemos llamarlo una revolucion en nuestra forma de vida.

Este movimiento se puede visualizar mejor al observar las capas de personas
con el grupo de edad maés joven. Esta capa mas joven de personas representa una
nueva generacion altamente informada, capaz de comunicarse de manera

impresionante y en formas que hace solo unos afios no eran posibles.

Debe quedar claro que Internet es en gran parte responsable de este cambio.
En este sentido, se dice que el poder de la comunicacion instantanea demuestra que
el mundo ahora crea redes que antes no eran posibles y que esta sociedad virtual
Ilegdb para quedarse y crecer junto con el desarrollo de la poblacién.

Desde esta perspectiva, Campos afirma que las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones posibilitan, casi por definicion, la
comercializacion creciente de las actividades de servicios, en particular de aquellas
gue han estado mas limitadas por la proximidad geografica o cronoldgica de

produccion y consumo (Campos, 2011).

Al presentar una dimension de almacenamiento espacial o temporal, las
tecnologias de la informacion permitiran separar la produccién y el consumo en un
menor nimero de estas actividades, aumentando asi su posible comercializacién

herramientas que estan disponibles en internet y utilizarlas a nuestro favor.

Un ejemplo de este movimiento son las redes sociales digitales, que, segun
Selman, se caracterizan como sitios web en internet que permiten crear y compartir
informacion y contenidos por y para las personas, en los que el consumidor es a la
vez productor y consumidor de informacion. Dichas redes reciben este nombre
porque son sociales, libres y abiertas a la colaboracién e interaccién de todos, y
porgque son medios, es decir, medios de transmision de informacion y contenido
(Selman, 2017)

También es necesario saber lo que dice de tu empresa, comunicar y dar al

otro la posibilidad de dar sugerencias e ideas para tu negocio. Después de todo, asi
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es como se intercambian conocimientos y habilidades para mejorar y desarrollar a

las partes involucradas.

Con el uso efectivo de las redes sociales, este intercambio/respuesta ocurre
de forma dinamica. Mas aun, es posible conocer y satisfacer la necesidad real del
cliente, estableciendo fuertes vinculos con los consumidores de los productos o
servicios ofrecidos, lo que se convierte en un diferencial positivo con relacion a
aquellas empresas que solo ponen a disposicion sus productos en compras

impersonales.

En ese sentido, es posible decir que no dar la debida importancia a este
movimiento, especialmente ahora que se estan formando, es como firmar un
certificado de quiebra de las préacticas de comunicacion de su empresa. Segun
Selman existen miles de sitios de relacion, los cuales deben ser evaluados dentro de
su contexto para la organizacion, ya que cada uno de ellos esta dirigido a un publico
particular, enfocado a relaciones de los més variados tipos. Por lo tanto, la eleccion
de qué red social utilizar también es importante, ya que contribuir a la imagen y
credibilidad de la empresa. En Ecuador, se destacan algunas redes y son utilizadas

por gran parte del pablico que se conecta a la web (Selman, 2017).

La Satisfaccion del Cliente como aspecto de fidelizacion.

Diversos autores han escrito sobre el concepto de satisfaccion del cliente.
Quizas la definicion mas comprensible sea la de los autores Philip Kotler y Kevin
Lane Keller, en el libro “Marketing Management”. Definen la satisfaccion como la
sensacion de placer o decepcion resultante de comparar el rendimiento esperado del
producto (o resultado) con las propias expectativas (Kotler & Keller, 2012).

Es decir, la satisfaccion es percibida por el consumidor cuando adquiere un
determinado producto o servicio y puede compararlo con sus expectativas (o con
productos y servicios que prometen la misma sensacion). Si la sensacién no le
conviene, estara insatisfecho. Si la satisfaccion se entiende desde el punto de vista

del consumidor, cabe cuestionarse qué es la percepcion.

Los referidos autores entienden que la percepcion se define como el sistema

de creencias del consumidor, con respecto al servicio prestado o experimentado. De
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esta forma, la percepcion que tiene el consumidor a lo largo del trayecto de relacion
con tu empresa es crucial para garantizar la satisfaccion. Desde el momento en que
estd encantado con su producto hasta el momento en que necesita soporte o servicio,
la percepcion del servicio y la satisfaccion estaran intrinsecamente vinculadas
(Kotler & Keller, 2012).

Customer Relationship Management — CRM

El Customer Relationship Management (CRM) es un conjunto de procesos
y tecnologias que generan relaciones con clientes reales y potenciales y con socios
comerciales a través de marketing, ventas y servicios, independientemente de la
canal de comunicacion. CRM es un enfoque que pone al cliente en el centro de los
procesos de negocio, siendo disefiado para comprender y anticipar las necesidades
de los clientes actuales y potenciales, con el fin de buscar satisfacerlas de la mejor
manera (Marini, 2012).

Se trata, sin duda, de una estrategia comercial de primera linea, que luego
se materializa en soluciones tecnoldgicas. Se trata, por tanto, de un sistema de
gestion integrado centrado en el cliente, constituido por un conjunto de
procedimientos/procesos organizados e integrados en un modelo de gestion
empresarial. Los softwares que ayudan y dan soporte a esta gestién suelen

denominarse sistemas CRM.

Los procesos de gestion basados en CRM estén sin duda a la vanguardia en
términos estratégicos, no sélo en términos de marketing, sino también, a medio
plazo, a nivel econdémico y financiero. En efecto, las empresas que conocen en
profundidad a sus clientes, qué necesitan, en qué encaja el perfil del consumidor,
son capaces de crear respuestas personalizadas, anticipandose a sus deseos Yy

respondiendo con precision a sus deseos actuales.

La tecnologia solo respondera a la estrategia de la empresa en este nivel,
ayudando a capturar datos sobre el cliente y fuentes externas y consolidando un
almacén de datos central para hacer que la estrategia general de CRM sea mas
inteligente. Adicionalmente, integra las tecnologias de informacion y marketing
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existentes, con el fin de dotar a la empresa de medios efectivos e integrados para
atender, reconocer y atender al cliente en tiempo real.

Menciona (Martinez, 2004) las aplicaciones de CRM transforman los datos
recopilados en informacion que, al ser difundida, permite identificar al cliente y
comprender su perfil. Las plataformas de CRM se basan en procesos centrados en
el cliente, repartidos por toda la organizacion. Se hace un uso exhaustivo de la
informacidn relacionada con el cliente, integrando las areas de marketing, ventas y

servicios, verificando la creacion de valor para el cliente.

Antes de implementar, es importante comprender qué modelo de relacién con
el cliente pretende adoptar la empresa, siendo necesario, varias veces, redisefiar 10s

procesos de atencion. Aqui es importante entender dimensiones como:

- ¢Como se hara el acercamiento al cliente?
- ¢Qué tramites o eventos se deben generar?

- ¢Cuél es el plan de comunicacion a adoptar?

Para responder a estos desafios, se lleva a cabo un estudio riguroso de los
procesos existentes y su documentacion, y puede ser necesario redisefiar o conducir
solo a un replanteamiento de los mismos y, eventualmente, a la adicion de valor
afiadido, debido al hecho de que nace soporte de tecnologias de la informacion
orientado al cliente. A partir de aqui se selecciona la solucion de informacion y

posterior implementacion. (Martinez, 2004)
La implementacion de un CRM

El CRM puede funcionar como una herramienta que permita crear sistemas
de fidelizacion de clientes, es decir, crear y mantener vinculos con los clientes a
largo plazo. Dado que se crea la base de datos que registra todas las interacciones
con los clientes y ese factor contribuye a construir sistemas como tarjetas de
felicitacion, comunicaciones personalizadas, cupones de descuento, regalos,
contrato de fidelidad, puntos por compra o clubes de clientes. (Benitez, 2022, p. 12)
(Benitez, 2022)
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Para poder conocer con mayor profundidad sobre el sistema CRM es

necesario tener en cuenta sobre coémo es su implementacién. (Bolafios, 2018):

La implementacion del CRM es el proceso general de establecer y mantener
relaciones redituables con los clientes al entregarles méas valor y mayor
satisfaccion. Gestionando cuidadosamente la informacion detallada de
clientes individuales, asi como todos los “puntos de contacto” con ellos, con
el proposito de maximizar su lealtad. EI CRM es importante debido a que
uno de los motores principales de la rentabilidad de la compafiia es el valor
agregado que ofrezca su base de clientes. EI CRM es un proceso en el cual
la informacion sobre el cliente se convierte en relaciones con este mediante
el uso y aprendizaje activo de la informacién. EI CRM empieza por la
obtencion del conocimiento sobre el cliente. Estos resultados se traducen en
interacciones de alto impacto, las cuales permiten a una empresa 0 a una
entidad gubernamental establecer relaciones duraderas, rentables y

adaptables con el cliente en cuanto a recursos. (p. 61)

Es decir que en el proceso de implementacion de un sistema CRM se debe
tener en cuenta que no no debe estar involucrado solo la parte tecnoldgica, si no
mas bien que toda la empresa u organizacion debe de vivir la aventura de la
adopcion del CRM. Actualmente segln varias expriencias en los negocios existen
10 factores de éxito en cuanto a la implementacion del CRM: se debe determinar
las funciones que se desean computarizar, por otro lado se debe automatizar solo lo
gue se necesita ser automatizado, se puede obtener el soporte y responsabilidad de
los niveles altos de la empresa, emplear talentosamente la tecnologia, implicar a los
usuarios en la edificacion del sistema, realiza un prototipo del sistema, capacitar
continuamente a los usuarios, se debe motiva al personal que lo utilizara, tambien
se debe administrar el sistema desde dentro y por ultimo se dee mantener un un
comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias. Con la implementacion
del sistema CRM, la sociedad debera de ser capaz de anticiparse a los deseos del
cliente. El sistema debe ser un medio de obtener informacién sin llegar al nivel de

acosar al cliente.
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Segun (Buttle & Maklan, 2017) es importante en este punto tener en cuenta los
aspectos que contribuyen al éxito de esta fase:

- Centrarse en los procesos, no en la tecnologia. Las TIC son solo un medio
para lograr objetivos;

- Implicacioén, compromiso y seguimiento de la alta direccion;

- Seleccidn de tecnologia acorde al negocio;

- Latecnologia debe satisfacer necesidades comerciales especificas;

- Comprender como se realizan las funcionalidades y comprender la
arquitectura global del sistema;

- Soporte y capacitacién a los usuarios;

- Competencia multidisciplinaria del equipo del proyecto;

- Establecimiento de etapas y prioridades;

- Consistencia de la integracion del sistema.
En términos tecnoldgicos, la plataforma tiene las siguientes caracteristicas:

- Ventas — SFA - Automatizacion Fuerza de Ventas: Prospeccion, prevision;
modo fuera de linea, sincronizacion del sistema;

- Atencidn al cliente - Registro y seguimiento de dudas, problemas, quejas,
sugerencias, solicitudes de informacion; Cuestiones de seguimiento,
programacion, gestion del conocimiento;

- Marketing: el almacenamiento de datos y la mineria de datos facilitan el
andlisis, lo que permite descubrir relaciones y patrones de consumo y
comportamiento no anticipados.

- Coherencia e interoperabilidad - Base de datos de clientes y eventos
comerciales que todas las aplicaciones de la plataforma utilizan y mantienen
actualizada.

- Mejor manejo de los recursos existentes - A través de su uso se ahorra
tiempo de recursos humanos y maquinas que hasta entonces se destinaban
al procesamiento manual y automatico de datos. Y también en el paso de
informacidn que ya no es necesaria ya que esta constantemente disponible

y actualizada.
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A través de estos sistemas, se pueden observar los siguientes procesos:

- Planificacion - Se verifica un riguroso plan de actividades, con
identificacion de todos los puntos criticos de relacion y la estructura del
flujo de trabajo; hay un levantamiento de puntos de automatizacion.

- Marketing Relacional - Identificar, segmentar, interactuar, configurar a
través de programas de fidelizacion, con clara identificacion y construccion
de perfiles de consumidores.

- Productos y servicios de muy alta calidad requeridos por la competencia
global. De hecho, la tolerancia al error, la falta de calidad y la ineficiencia
esta disminuyendo, con énfasis en la gestion del conocimiento.

- Solucién CRM, donde se automatizan tareas rutinarias, estructuracion de
relaciones con clientes, procesamiento de informacion transaccional, entre
otras.

- Portal de comercio electrénico atractivo, bien estructurado y eficiente que
promueve la difusion de productos y servicios y la recopilacion y el
intercambio de informacion. Es un medio excelente para realizar encuestas
y estadisticas: encuestas de consumidores y estudios de mercado. Este
portal, cuando es atractivo y eficiente, promueve las transacciones
comerciales, debe tener una buena capacidad de procesamiento de
informacion, ser intuitivo y facil de navegar. Adicionalmente, debe estar
permanentemente actualizado, ser seguro, con politicas de privacidad y
confidencialidad claramente visibles.

- Agregue valor a la relacion: el conocimiento adquirido debe guiar la
relacion. Por lo que quien compra debe recibir exactamente lo que quiere
comprar y la informacion que realmente le interesa.

- Integracion de otros canales de comunicacién - teléfono, mail, contacto
personal, redes sociales, etc. Los datos recopilados por este medio deben
ingresarse en una base de datos global.

- Deteccidn de Oportunidades de Negocios - a través del analisis de datos, lo
gue conduce al reconocimiento de patrones de comportamiento y relaciones
econdmicas, que a su vez pueden sugerir posibles formas de crear nuevos

negocios.
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Su principal objetivo es ayudar a las organizaciones a atraer y retener clientes o
prospectos, retener a los clientes actuales en la busqueda de lograr su total
satisfaccion, a través de una mejor comprension de sus necesidades y expectativas

y la formacion de una vision global de los entornos de marketing.
El CRM generalmente cubre tres grandes areas:

- Automatizacion de la gestion de marketing
- Automatizacion de la gestion comercial, canales y fuerza de ventas

- Gestién de servicio al cliente

Los procesos y sistemas de gestion de relaciones con clientes permiten tener
control y conocimiento de la informacion sobre los clientes de manera integrada,
principalmente a traves del monitoreo y registro de todas las interacciones con el
cliente, las cuales pueden ser consultadas y comunicadas a las distintas areas de la
empresa que necesitan esta informacion para orientar la toma de decisiones.
(Marini, 2012)

Una de las actividades de Customer Relationship Management consiste en
registrar los contactos realizados por usted, de forma centralizada. Los registros no
dependen del canal de comunicacidn utilizado por el cliente (voz, fax, e-mail, chat,
SMS, redes sociales, etc.) y sirven para tener informacion Gtil y catalogable sobre
los clientes. Cualquier informacién relevante para la toma de decisiones puede ser
registrada, analizada peridédicamente, para la elaboracion de informes de gestion.
(Buttle & Maklan, 2017)

Que resultados nos da el CRM

El CRM nos proporciona grandes resultados favorables entre estos los que se

menciona a continuacion. Segun Noriega (2018):

- Proporcionar a la empresa y a sus trabajadores una vision completa y Unica
de cada cliente en cualquier punto o canal de contacto.

- Permite que la relacién con sus clientes sea individualizada con la finalidad
de mejorar el grado de satisfaccion mediante beneficios y también, mediante

la identificacion de clientes mas rentables.
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- Proveer a los empleados la informacién y procedimientos para conocer
mejor a los clientes, de tal forma que se entiendan sus necesidades y con el
futuro se puedan entablar fidelizaciones productivas y beneficiosas entre la
empresa, el cliente y los asociados.

- Fidelizar a los clientes de tal forma que la cartera de clientes actuales se

mantenga con el pasar de los afios.

El sistema de Gestion de Relaciones con los Clientes brinda a los representantes
de ventas las fuentes y herramientas de software necesarias para administrar y
apoyar las actividades de ventas, de tal forma que se puedan optimizar y dar un
acceso de tiempo real a una visién comdn del cliente y un historial antes de realizar
la programacién de las llamadas de ventas. La Gestion de Relaciones con los
Clientes ayuda a la empresa a identificar, recompensar y comercializar mejor con
sus clientes leales y rentables con el objetivo de fortalecer y optimizar las estrategias
de la organizacion de tal manera que la base de toda la administracion sea la de

relacién en el servicio con los clientes. (pp. 13-15)

El verdadero significado de CRM para la compafiia es: incrementar ventas,
incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la satisfaccion del
cliente y reducir los costos de ventas y de marketing. Y como es de esperarse este
sistema busca poder captar a la gran mayoria de clientes mediante esta estrategia lo
cual esto sera muy rentable para el negocio debido a que conociendo a gran
profundidad al cliente esto hace que se genere la fidelidad de los clientes hacia la

empresa.

El Marketing dentro del Customer Relationship Management (CRM)

La funcidon bésica del marketing es identificar las necesidades de los
consumidores y desarrollar productos que las satisfagan. Por lo tanto, el papel del
marketing dentro de una organizacion va més alla de identificar las necesidades y
los deseos de los consumidores, determinar a qué mercados objetivo puede servir
mejor la organizacion, disefar los productos, servicios y programas mas apropiados
que satisfagan estos mercados, sino también convocar a todos ellos a participar en

la organizacion y pensar y servir a los consumidores.
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(Kotler P. , Fundamentos de Marketing, 2008) Menciona que el marketing
es el proceso social y administrativo por el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta e intercambio de productos de valor
con otros. Muchas personas ven el marketing como el arte de buscar y encontrar
formas inteligentes de deshacerse de los productos de una organizacion, es decir, el
marketing se ve solo como publicidad o venta de productos.

Segun (Kotler P. , 2005) una organizacion que quiere conquistar o ser lider
en un mercado tan competitivo como el actual es capaz de entender las necesidades
de los consumidores y encontrar soluciones que satisfagan esas necesidades a través
de la innovacién, la calidad de los productos, los servicios y la atencion al cliente.
Por lo tanto, se considera al marketing como un conjunto de herramientas y
técnicas, cuya responsabilidad se restringe Unicamente a un grupo de especialistas

que estan familiarizados con estas herramientas y conocimientos.

Para (Drucker, 2014), el marketing y la Innovacion son las unicas funciones
béasicas en los negocios, es decir, el Marketing y la Innovacién producen resultados
y todo lo demas son costos. EI marketing es considerado un fuerte instrumento
capaz de ejercer influencias sociales y culturales que trascienden fronteras,

provocando profundos efectos en la sociedad.

El mismo Drucker, citado por Kotler, ha afirmado que el marketing es tan
basico que no puede considerarse una funcién separada. Es el negocio total visto
desde el punto de vista de su resultado final, es decir, desde el punto de vista del
consumidor. El éxito empresarial no lo determina el fabricante, sino el consumidor
(Kotler P. , 2005).

El mismo Kotler afirma que el marketing es la clave para lograr las metas
organizacionales y consiste en ser mas efectivo que los competidores en la
integracion de las actividades de marketing, satisfaciendo asi las necesidades y

deseos de los mercados meta (Kotler P. , Fundamentos de Marketing, 2008).

Segun la Asociacion Estadounidense de Marketing, el marketing es el
proceso de planificacion y ejecucién de la concepcion, fijacion de precios,

promocion y distribucién de ideas, productos y servicios para crear intercambios
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que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales (Asociacion
Estadounidense de Marketing, 2017, péag. s/p).

Teniendo en cuenta todos estos conceptos, se puede concluir que los
principales enfoques de marketing son: mercado objetivo, necesidades del
consumidor, marketing integrado y rentabilidad.

Implementacion del marketing relacional en la empresa

Para que la empresa cree un plan de marketing relacional, necesita
implementar una cultura de fidelizacion de clientes con sus empleados, ya que la
relacién entre la empresa y el cliente comienza con el primer contacto del cliente
con la empresa. Por ello, desde el primer momento, la empresa necesita contar con
un sistema de atencion que cautive y conquiste a su cliente, de manera que la
relacion se concluya con la venta del producto o servicio y se extienda a otras

operaciones de venta (Burgos, 2007).

Para que la empresa tenga éxito con su plan de Marketing Relacional, es
importante que los clientes hablen positivamente de sus productos y servicios,
mostrando la importancia de tenerlos en sus vidas. Es decir, que los clientes se
convertiran en una de las formas de publicidad, incentivando a nuevas personas a
adquirir productos y servicios, ya que se volveran fanaticos de la marca y
propagaran de forma gratuita el retorno que les reportan dichos productos y

servicios.

Para que la empresa cree e implemente un Marketing Relacional positivo
que genere resultados, es importante que tenga todas sus acciones dirigidas hacia
sus clientes, haciéndoles sentir la parte mas importante de esta relacion comercial,

pues los clientes son la fuente de ingresos que mantienen la empresa.

Para estrechar lazos y relaciones con los clientes, las empresas deben utilizar
todos los medios posibles para mantener una relacion directa con su pablico: redes
sociales (Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, etc.), marketing de contenidos, etc.
La empresa necesita buscar personalizar las experiencias con sus clientes (Selman,
2017).
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Ademas, para que el Marketing Relacional dé sus frutos, es de gran
importancia que la empresa busque construir una base de datos siempre actualizada
con los datos de sus clientes. Es a través de la base de datos que la empresa creara

campanas e invertira en formas de generar la lealtad del cliente.

Otro aspecto importante es identificar los clientes que realizan compras con
mayor frecuencia y aquellos clientes cuyas operaciones tienen gran relevancia en
los ingresos de la empresa. Estos clientes deben ser tratados de forma diferenciada,
realizdndose un seguimiento personalizado para que la comparfiia haga todo lo

posible por fortalecer su relacion con estos clientes (Burgos, 2007).

Al hacer este trabajo de identificacion de sus clientes, la empresa iniciara el
proceso de marketing relacional con su publico objetivo. A través de este trabajo de
identificacion de clientes, la empresa puede crear su plan de marketing relacional.

Como, por ejemplo:

- Contactar al cliente informandole de ofertas de productos;

- Felicitar al cliente en fechas especiales en su vida

- Realizar encuestas de satisfaccion del cliente con respecto a los productos y
servicios prestados;

- Programa de bonificacién a través de planes de fidelizacion;

- Otras acciones;

El éxito del plan de marketing relacional de una empresa estd directamente
ligado a la cercania de la empresa con su cliente, con el fin de entender las
necesidades y deseos de los clientes, logrando incrementar sus ventas y
reconocimiento de marca por parte del mercado consumidor y los propios
competidores. Con el éxito del plan de marketing relacional, la empresa podra
obtener retroalimentacion del pablico, descubriendo si existe o no satisfaccion con
los productos y servicios brindados y puestos a disposicién del mercado (Lopez,
2013).

En tal sentido, una herramienta de Marketing Relacional muy utilizada por las

empresas es la creacion y desarrollo de un programa de fidelizacion. A partir de los
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datos de los clientes, se pueden crear campafas de marketing para ellos, creando un
programa de fidelizacion que otorgue un bono a los clientes por sus compras.

A través del programa de fidelizacion se debe procurar que se trate de
sorprender y complacer a sus clientes, para que a través del programa de
fidelizacion tengan y vean las ventajas de continuar esta relacion comercial con su
empresa, comprando sus productos o servicios. Sin embargo, al crear un programa
de lealtad que premia a los clientes, la empresa debe tener cuidado de que la

bonificacion adoptada no le genere pérdidas financieras (Lopez, 2013).

Engagement en redes sociales

Para los autores (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016) en las redes sociales,
el comportamiento del consumidor adquiere una posicién fundamental en la
estrategia de Marketing, segun Kotler Kartajaya y Setiawan defienden el concepto
de Marketing 4.0. EI compromiso se considera tan importante que cada vez mas
redes sociales se guian por €l. El cambio en el algoritmo de Facebook a principios
de 2018 es una de las grandes pruebas de la importancia del Engagement: Facebook
asegura que dard prioridad a las publicaciones que provocan conversacion e

inspiran interacciones significativas, las llamadas Interacciones Significativas.

Segun los autores (Verhoef, Kooge, & Walk, 2016) los especialistas en
marketing comprenden la importancia de que los consumidores interactien con su
contenido, den su opinion y creen su propio contenido. Las redes sociales se han
centrado en el comportamiento no transaccional de los consumidores y es en este

contexto donde el Engagement cobra especial importancia.

Como mencionan los autores (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, &
Tichindelean, 2013) el verdadero compromiso del cliente significa centrarse en el
compromiso, no en la transaccion. Las empresas que dominan este aspecto son las
que tienen verdadero éxito. Se someten a una investigacion continua de marketing
en linea y deben ser sensibles a los cambios en los patrones de comportamiento de
los consumidores e identificar nuevas areas de valores e intereses de los

consumidores.
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Més que la preocupacién por vender, como proponga el Marketing 1.0, los
mercadologos deben buscar la fidelizacion de los usuarios. EI Engagement es el
primer paso hacia la fidelizacion: un consumidor que interacttia con la marca es una
persona lo suficientemente interesada en determinados contenidos como para
dedicar su atencién y tiempo a dar feedback a la marca (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2016)

Las personas mencionan que son fans de las marcas en las redes sociales
principalmente, Para estar informados/actualizados/ para obtener informacion,
porque les gusta la marca /empresa/institucion/producto o para estar al dia de las
novedades (Tuten & Solomon, 2017).

Si una publicacién es atractiva y tiene un buen nivel de compromiso,
significa que los usuarios la encuentran interesante, divertida o util. Por su parte,
los autores Brodie, llic, Juric y Hollebeek (2013) se esforzaron en crear una
definicion de Engagement que se adaptara mejor al entorno virtual y que, al mismo
tiempo, contemplara las diferentes dinamicas que ya existian antes del contexto
digital, sefialando que la misma puede definirse desde esta perspectiva como: La
participacion del consumidor en una comunidad de marca virtual implica
experiencias interactivas especificas entre los consumidores y la marca y/u otros

miembros de la comunidad (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013).

El compromiso del consumidor es un estado psicoldgico dependiente del
contexto caracterizado por niveles de intensidad fluctuantes que ocurren dentro de
procesos de compromisos dindmicos e iterativos. EI compromiso del consumidor
es un concepto multidimensional que comprende dimensiones cognitivas,
emocionales y/o conductuales, y juega un papel central en el proceso de intercambio
relacional donde otros conceptos relacionales son antecedentes y/o consecuencias
del compromiso en procesos iterativos de compromiso dentro de la comunidad de
la marca (Brodie, llic, Juric, & Hollebeek, 2013).

Una vez mas, existe un vinculo entre la lealtad y el compromiso con el
compromiso: se trata de una cultura de participacion; creencia en la democracia: la
capacidad de interactuar libremente con otras personas, empresas y organizaciones;

acceso abierto a lugares que permiten a los usuarios compartir contenido desde
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simples comentarios hasta resefias, calificaciones, fotos, historias y mas; y el poder
de construir sobre el contenido de otros desde su propio punto de vista Gnico (Tuten
& Solomon, 2017).

Los Servicio posventa, experiencia continua para el cliente.

Se lo conoce como el conjunto de estrategias que tienen como objetivo
mejorar la experiencia del consumidor después de la compra, fomentando la
continuacion de la relacion cliente-empresa, contribuyendo ademés a su
fidelizacion. Y cuando se trata de fidelizacion de clientes, siempre es bueno
recordar que esta estrategia tiene un impacto directo en las ganancias y puede

representar un aumento de hasta el 95% en los ingresos (Ongallo, 2012).

Pero el concepto de postventa también engloba la necesidad de un buen
servicio al cliente que, cuando cumple con las expectativas, puede hacer que el
comprador gaste hasta un 17% mas. Es decir, el trabajo de tu equipo no termina
cuando se concreta la venta. De hecho, ahi es cuando comienza, especialmente si el

objetivo es tener un negocio exitoso (Ongallo, 2012).
Entre los objetivos de las estrategias de postventa se encuentran:

- Mejorar la experiencia de compra del cliente después de la adquisicion;
- Aumentar el nivel de confianza que el publico tiene con la empresa;

- Identificar el comportamiento del consumidor;

- Fortalecer la relacion del cliente con la marca;

- Mantener una relacién duradera;

- Promover la lealtad.

Segun (Ongallo, 2012) cuando un cliente compra un producto de una marca, el
equipo empresaria utiliza estrategias de postventa para seguir satisfaciendo sus
necesidades, De este modo, la empresa ademas de estar disponible para seguir
ayudando al comprador y resolviendo su necesidad, la empresa aumenta las
ganancias y también reduce los gastos con la captacidn de nuevos clientes. Esto se
debe a que fidelizar tiene un coste mucho menor que la atraccion, y ademas es
mucho mas rentable, ya que atraer un nuevo cliente cuesta 5 veces mas que

mantener uno actual; por lo cual, las posibilidades de volver a vender a un cliente
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que ya forma parte de tu cartera son del 60 al 70%, mientras que para un prospecto

es solo del 5 al 20%, de alli la importancia de estos servicios.

Modelos de CRM

Modelo de simple flujo del proceso de CRM

Graéfico 1: Modelo de simple flujo del proceso de CRM.
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Utilice la tecnologia para
almacenar e integrar los datos
del cliente

Fuente: (Hair, Bush, & Ortinau, 2003)

En el modelo de simple flujo del proceso de CRM nos indica de manera

clara la forma en la que se debe implementar un Customer Relationship

Management en la empresa. Se entiende que la primera etapa debe valorar a la

empresa y sus condiciones en las que opera en cada area para poder acoger un

sistema tecnoldgico.

La segunda etapa indica que se debe tener una comunicacion directa con el

cliente y que sea constante por medio de la tecnologia, esto para poder brindarle

informacidn acerca de la empresa y si es un cliente potencial ofrecerle beneficios.
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La tercera etapa se retiene y almacena los datos de los usuarios, con el fin
de crear un perfil del cliente, asi estudiarlo y gestionar estrategias de fidelizacion.

La cuarta etapa ya por medio de la tecnologia crear una base de datos, con
las caracteristicas y categorias que mas sean convenientes para la empresa, segun

su naturaleza.

La quinta etapa muestra que ya se realiza una segmentacion de clientes
dentro del sistema, de acuerdo a los aspectos que maneje la empresa, la division de

datos ayudara a la empresa a conocer mas a sus clientes.

En la dltima etapa se difunde la informacion de los usuarios por toda la
empresa, de esta manera complementar la informacion del cliente en cada aspecto

que lo requiera.

Modelo de dimensiones

Grafico 2: Modelo de dimensiones
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Fuente: (Chen & Popovich, 2003)

Las personas

Como menciona (Diaz, 2005) las personas son el activo mas importante en
la organizacion; entonces con esta frase podemos decir que los gerentes o personas
encargadas en contratar deben tener en cuenta muchos aspectos importantes como
son: titulo y fuerte conocimiento en su area, ética, responsabilidad, etc. Conocer las

necesidades de la empresa ayudara a contratar a personas con capacidades propias
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de la organizacién, respetando los derechos del personal se lograra tener un capital

humano fuerte.

La Tecnologia

Segin (Franco & Echeverri, 2012) “la tecnologia se conceptualiza
comUnmente como el conjunto de conocimientos, especial y principalmente,
cientificos, que se aplican a una determinada rama de actividad; también puede ser

considerada como una ciencia que se ocupa de la técnica.”

Los mismos autores también agregan que los conocimientos y habilidades
empleados en la produccidn de estos paquetes tecnoldgicos constituyen formacién
tecnoldgica. Esto no se puede comprar, sino construir con el tiempo, resultado de
un proceso evolutivo. Es un atributo, una competencia que necesita ser desarrollada
y mejorada desde el reconocimiento de que la organizacion es, ante todo, una

organizacion que aprende. (Franco & Echeverri, 2012).
Procesos

Para (Mallar, 2010) define a los procesos como un conjunto de actividades
de trabajo interrelacionadas, que utilizan insumos. En los procesos existe un inicio
y un fin dependiendo a las actividades que la empresa se dedica 0 en qué area se
llevan los procesos, en todos se manejan energia, materiales, mano de obra,

maquinaria, dinero, tiempo transformando un bien o servicio.

Conceptual

- Cliente. - Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y
servicios que ofrece una empresa. (Quiroa, 2022)

- CRM. - El acrénimo CRM significa Customer Relationship Management y
tiene su origen en la expresion del idioma inglés. En espafiol, CRM significa
gestion de relaciones con clientes. (Da Silva, 2020)

- Etiquetas. — Es la organizacion de datos de forma personalizada y ayudan
a encontrar sus registros de manera rapida y la diferenciaciéon del resto.
(Vtiger, s.f.)
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Fidelizacion. - Técnica que consiste en posibilitar y adecuar la repeticién
de una compra y mantenerse unido comercialmente a ella. (Choca y Lopez,
2018)

Gasolinera. - Una estacion de servicio, gasolinera o servicentro es un punto
de venta de combustible y lubricantes para vehiculos de motor. Aunque en
teoria pueden establecerse y comprar libremente, las estaciones de servicio
normalmente se asocian con las grandes empresas distribuidoras, con
contratos de exclusividad. (Jiménez, 2016)

Integraciones. — Combinacion de intermediarios ligaran otras aplicaciones
comerciales al software CRM para ampliar procesos de venta y aumentar
las capacidades comerciales. (\Vtiger, s.f.)

Marketing. - Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro. El
Marketing identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial.
(Mesquita, 2018)

Mercado. - EI mercado en marketing se entiende como el conjunto de
compradores reales y potenciales de un bien o servicio. Puede ser un grupo
de personas u organizaciones que tienen una necesidad que cubrir, poder
adquisitivo y voluntad de querer comprar un producto. (Quiroa, 2022)
Perfiles. — Controla las acciones que realizan los usuarios, como limitar el
acceso a mddulos, campos u otras funciones delimitadas. (Vtiger, s.f.)
Perspectivas de Ventas. — Es una vision que se utiliza para mantener
actualizadas las ventas, emitiendo cada cierto tiempo informes que registra
efectividad de quipo de ventas y rendimiento, asi medir y comparar el estado
de trabajo y sus metas. (\Vtiger, s.f.)

Programador. — Automatiza operaciones periddicamente y puede habilitar
o0 deshabilitar un cron (Programador de tareas automatico). (Vtiger, s.f.)
Puntuacion de Perfil. — Califica de manera atractiva a sus clientes segun
su desarrollo en el negocio, mediante esto se encuentran a los clientes

ideales. (Vtiger, s.f.)
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- Servicio. - Un servicio, en el ambito econémico, es la accion o conjunto de
actividades destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los
clientes, brindando un producto inmaterial y personalizado. (Quiroa, 2022)

- Suscripcion. — Es la automatizacién de facturas y el proceso de pagos para
servicios. (Vtiger, s.f.)

- Usuarios. — Son empleados de una organizacion que pueden manipular el
CRM, acceder a toda informacion de acuerdo a los permisos designados.
(Vtiger, s.f.)

Legal

El marco juridico que sustenta al desarrollo de actividades de la estacion de
servicio PetroEcuador “Merceditas” se fundamenta en el area del derecho
empresarial y mercantil para la regulacion del rol que cumple en el mercado de la
venta de electrodomésticos. Por tal razon, a continuacion, se procede a la revision
del derecho positivo enmarcado en la siguiente legislacion:

Ley Organica (ecuatoriana) de defensa del consumidor.
Capitulo XIlI
CONTROL DE CALIDAD

Art. 64 El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, determinara la
lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector
publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas
técnicas, Cddigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones.
Ademas, en base a las informaciones de los diferentes ministerios y de otras
instituciones del sector publico, el INEN elaborarad una lista de productos que se
consideren peligrosos para el uso industrial y agricola y para el consumo. Para la
importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su
responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art.66.- Normas Técnicas. - El control de cantidad y calidad se realizara
de conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano
de Normalizacion INEN -, entidad que también se encargard de su control sin
perjuicio de la participacion de los deméas organismos gubernamentales

competentes.
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De comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios,
el INEN no permitird su comercializacion, para esta comprobacién técnica actuara
en coordinacion con los diferentes organismos especializados publicos o privados,
quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion.

Las normas técnicas no podréan establecer requisitos ni caracteristicas que
excedan las establecidas en los estandares internacionales para los respectivos
bienes.

Art.67.- Delegacion. - El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN-
y las demaés autoridades competentes, podran, de acuerdo con la Ley y los
Reglamentos, delegar la facultad de control de calidad mencionada en el articulo
anterior, a los municipios que cuenten con la capacidad para asumir dicha
responsabilidad.

La expedicidn de este cuerpo legal se hacia necesario; pues, el consumidor
se encontraba desamparado en nuestro pais, al carecer de la defensa y proteccion
necesaria a sus derechos. La razén fundamental de la expedicion de esta Ley se dice
que es la de que nos desenvolvemos dentro de una sociedad en la que todos somos
consumidores; y, que es de justicia que las personas obtengan una contraprestacion
equivalente al precio que pagan por el bien o servicio demandado. (Vlex, 2014)
Georreferencial

Calle Luis A. Martinez, junto al Control Integrado de Policia, Canton Mera,
Provincia de Pastaza, via al Puyo.

Gréfico 3: Ubicacion

Gagoliners
PetroEcuador Mera

Fuente: Google Maps
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CAPITULO IILI.
METODOLOGIA

Tipo de Investigacion
Existen diferentes formas y propositos para hacer la presente investigacion, se
expone los siguientes:
e Investigacion Exploratoria
Esta investigacion tuvo una idea precisa de como incidira la falta de la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, en la Estacion de Servicio
PetroEcuador “Merceditas” en el canton Mera. Su objetivo es ayudar al
planteamiento del problema, seleccionar la metodologia a utilizarse en la
investigacion.
e Investigacion Descriptiva
Esta detallé las caracteristicas mas importantes como la falta de
automatizacién y algunos servicios inexistentes que necesitaban los clientes. En
la gasolinera se identificé las conductas y necesidades de los usuarios que se
encuentran en la investigacion por medio del nimero de ventas por mes.

¢ Investigacion de Campo

El presente estudio se llevara a cabo en el canton Mera, Provincia de
Pastaza, centrdndonos concretamente en la Gasolinera Petroecuador
“Merceditas”, para la recoleccion de datos se aplicard tanto la encuesta a
clientes como la entrevista al propietario de la Gasolinera, lo cual nos permitira

obtener informacion veridica.

Enfoque de la investigacion

La siguiente investigacion sustentada en el paradigma critico positivo tuvo un

enfoque cualitativo y cuantitativo.

e El enfoque cuantitativo utilizamos la recoleccion y el estudio de datos para
saber la situacion actual de la gasolinera y confiar en la medicion numérica,
el conteo y frecuentemente en el uso de las estadisticas.

e Elenfoque cualitativo se realiz6 mediante el analisis de los datos, acudiendo

a la gasolinera, recopilando informacion basandose en la encuesta realizada
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a los clientes y personal de la “EE. SS.”, teniendo en cuenta la variable

planteada en esta investigacion.

Métodos de Investigacion

La metodologia de investigacion que se utilizo es el método deductivo,
fundamentado en la encuesta y entrevista; este método permitio saber la situacion
actual la estacion de servicios PetroEcuador “Merceditas” que pretende
implementar una estrategia de CRM para la fidelizacion de los clientes, con el fin
de mejorar su rentabilidad y participacion de mercado, por lo que, posterior a esto,
se procedid a la tabulacion y andlisis de los resultados de la encuesta, también a un
analisis de contenido de la entrevista; es por ello que, en la revision del tipo de
investigacion que se realizd, se ha determinado que es de tipo exploratoria y

descriptiva.

Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

Los instrumentos de investigacion que se utilizd son las encuestas, las
preguntas fueron cerradas, por lo que la eleccion del método esta influenciada por
la estrategia de recopilacion de datos, el tipo de variable, la precision requerida, el
punto de recoleccién y la habilidad del investigador. Los enlaces entre una variable,
su fuente y los métodos préacticos para la recoleccion fueron parte esencial de la
técnica que emplea al cuestionario para la consecucion de la recoleccion de
informacion.

El otro instrumento de investigacion fue la entrevista, en la cual para
identificar las preguntas y crear la guia de entrevista se formaron preguntas abiertas
en base a la operacionalizacion de variables.

También se utilizo el diagnostico estratégico, el mismo que maneja un
analisis cuantitativo para las variables externas y un analisis cualitativo para las

variables internas.

Universo, Poblacion y Muestra
El universo para la investigacion es conformado por los clientes mensuales
que acuden a la gasolinera PetroEcuador “Merceditas” en el canton Mera. L0os

cuales ascienden a 3500 usuarios en el mes.

Estimacion de Proporciones- Porcentajes.
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e N =total poblacion

e Z=(nivel de confianza 95%)

e P=Probabilidad que suceda (0.5)

e ( =Probabilidad que no suceda (0,5)
e E=Error (0,05)

N*Zz*p*q
n_ez(N— 1)+ Z%xpxq

~ 3500 * (1.96) * 0.5 * 0.5
™= 0,052(3500 — 1) + (1.96)2 0.5 * 0.5

33614
" =97079

n = 346
Poblacion Total= 346

Procesamiento de la Informacion

Para el procesamiento de recoleccion de datos dentro del presente trabajo
investigativo, se obtuvieron 346 encuestas aplicadas a los clientes de la gasolinera
PetroEcuador “Merceditas”, se utilizo el programa SPSS, el cual permitié analizar
y visualizar descriptivamente los datos de la variable, esta informacion con los
resultados obtenidos fue procesados en tablas de frecuencia y graficos estadisticos,

con la finalidad de obtener informacion para la implementacion del CRM.
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CAPITULO IV.
RESULTADOS Y DISCUSION
Anélisis, Interpretacion y Discusion.

¢ Es cliente habitual de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”?
Tabla 1: Cliente

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 330 95,4 95,4 95,4
No 16 4.6 4.6 100,0
Total 346 100,0 100,0

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Gréfico 4: Cliente
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Andlisis e Interpretacion: Como se evidencia en el grafico 9 de cada 10
encuestados si son clientes habituales de la Gasolinera “Merceditas” mientras una
minoria de 1 de cada 10 encuestados no son clientes habituales.

s

¢Desde hace cuanto tiempo usted es cliente de la gasolinera?
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Tabla 2: Tiempo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Valido Menos 34 9,8 9,8 9,8

de un
mes

De uno 15 4,3 43 14,2
a tres

meses

De tres 34 9,8 9,8 24,0
a seis

meses

De seis 71 20,5 20,5 445

meses a

un afio

De uno 131 37,9 37,9 82,4
a dos
anos

Mas de 61 17,6 17,6 100,0
dos
anos

Total 346 100,0 100,0

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Grafico 5: Tiempo
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bésquez
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Analisis e Interpretacion: De los resultados obtenidos 1 de cada 10
encuestados es cliente de la gasolinera hace menos de un mes, de uno a tres meses
y de tres a seis meses, mientras que 2 de cada 10 la conocen de seis meses a un
afio y mas de dos afios, por ultimo 4 de cada 10 encuestados de uno a dos afos.
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Califique los servicios de la gasolinera segun su satisfaccion:

SERVICIOS MUY BUENO BUENO REGULAR
Atencion al Cliente

Servicios Higiénicos
Zona de Lavado
Minimarket
Comprobacién de neumaticos

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Tabla 3: Satisfaccion al cliente

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
i Muy 0 0

Atencidén BLENO 5 1,40% 1,40%
Bueno 296 85.50% 85.50%

Regular 45 13,00% 13,00%

Total 346 100,00% 100,00%
Higiénicos B'\Sgﬁ]’o 11 3,20% 3,20%
Bueno 304 87.90% 87.90%
Regular 31 9,00% 9,00%

Total 346 100,00% 100,00%
Lavado BI\S:XO 12 3.50% 3.50%
Bueno 307 88.70% 88.70%
Regular 27 7,80% 7,80%

Total 346 100,00% 100,00%
Minimarket BI\S:Xo 14 4.00% 4.00%
Bueno 306 88.40% 88.40%
Regular 26 7.50% 7.50%

Total 346 100,00% 100,00%
Comprobacién B'\I’J':XO 12 3,50% 3,50%
Bueno 316 91,30% 91,30%
Regular 18 5,20% 5,20%

Total 346 100,00% 100,00%

TOTAL 1730 100,00% 500,00%

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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Valores

Grafico 6: Satisfaccion al cliente

ATENCION HIGIENICOS LAVADO COMPROBACION MINIMARKET

Fespussias Forcentae Respuestas Forcentae Respussies Porcemiaje Fespusstas Porcetaje

Fespusstas Porcetaje

Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bdsquez

Se puede evidenciar que, con respecto a Atencion al cliente, servicios higiénicos, zona de lavado, Minimarket y comprobacion de
neumaticos 1 de cada 10 encuestados asegura que es muy buena y regular, mientras que 8 de cada 10 indican que es simplemente buena. Al

ser una pregunta con respuesta maltiple el total es de 1730.
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En un mes promedio ¢(Cuéntos ddlares de combustible adquiere?
Tabla 4: Combustible

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido  Menos 83 24,0 24,0 24,0
de $70
$70 - 96 27,7 27,7 51,7
$100
$100 - 89 25,7 25,7 77,5
$500
$500 - 39 11,3 11,3 88,7
$1000
$1000 - 39 11,3 11,3 100,0
$5000
Total 346 100,0 100,0

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Gréafico 7: Combustible
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Analisis e Interpretacién: Como se muestra en los resultados 2 de cada 10
encuestados adquieren en un mes promedio menos de $70 en gasolina, 3 de cada
10 compran de $70 a $100, en igual cantidad obtienen de $100 a $500, por otra
parte 1 de cada 10 encuestados alcanzan $500 a $1000 y $1000 a $5000 dolares en
gasolina.
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¢Los precios de la Gasolinera PetroEcuador ""Merceditas' son relativos a los

de la zona?
Tabla 5: Precios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 344 99,4 99,4 99,4
No 2 .6 ,6 100,0
Total 346 100,0 100,0
Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
Gréfico 8: Precios
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Analisis e Interpretacion: De los resultados obtenidos 9 de cada 10
encuestados respondieron que los precios si son relativos a los de la zona, mientras

que 1 de cada 10 dice que no.
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¢En algiin momento usted recibi6 publicidad o informacion de la Gasolinera

en su correo electrénico o redes sociales?

Tabla 6: Publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 1 3 3 3
No 345 99,7 99,7 100,0
Total 346 100,0 100,0

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Gréfico 9: Publicidad
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Analisis e Interpretacion: Como se evidencia 1 de cada 10 clientes
encuestados recibio publicidad o informacién de la Gasolinera por medio de correo

electrénico y redes sociales, el restante 9 de cada 10 no recibid.
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¢En qué red social le gustaria recibir publicidad de la Gasolinera?

Tabla 7: Redes Sociales

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Facebook 321 67,0% 92,8%
Instagram 99 20,7% 28,6%
REDES TikTok 49 10,2% 14,2%
Otras 10 2,1% 2,9%
Total 479 100,0% 138,4%
Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bésquez.
Grafico 10:Redes Sociales
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Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bosquez.
Analisis e Interpretacion: De acuerdo a las encuestas realizadas 7 de cada

10 encuestados prefieren recibir informacion mediante la red social Facebook, 2 de

cada 10 Instagram y 1 de cada 10 TikTok u otras
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¢Ha recibido facturacion electrénica de la Gasolinera PetroEcuador

""Merceditas’ por medio de Email?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Véalido No 344 99,4 99,4 99,4
Si 2 ,6 ,6 100,0
Total 346 100,0 100,0
Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bésquez
FACTURACION
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Andlisis e Interpretacion: Como reflejan los resultados 9 de cada 10
encuestados no ha recibido facturacién electrénica por medio de Email y 1 de cada

10 si recibio.
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¢Le gustaria recibir facturacion electronica de la gasolinera por medio de

Email?
Tabla 8: Facturacion electronica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Véalido Si 332 96,0 96,0 96,0
No 14 4,0 4,0 100,0
Total 346 100,0 100,0

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Graéfico 11: Facturacion electronica
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Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

Andlisis e Interpretacion: A 9 de cada 10 encuestados Si le gustaria recibir
facturacion electronica por medio de Email, por otra parte 1 de cada 10 no le

gustaria recibir facturacién electronica.
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¢ Con qué frecuencia adquiere los servicios de la Gasolinera?

Tabla 9: Frecuencia

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaj Porcentaje
. acumulad
a e e valido 0
Siempre 174 50,3 50,3 50,3
Generalment 122 353 353 85,5
Valid ¢
o A veces 35 10,1 10,1 95,7
Nunca - 15 43 43 100,0
Primera Vez
Total 346 100,0 100,0
Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bésquez.
Grafico 12: Frecuencia
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Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bésquez.

Analisis e interpretacion: Se puede observar que 5 de cada 10 encuestados
siempre adquieren los servicios de la Gasolinera, 4 de cada 10 generalmente y 1 de

cada 10 a veces, nunca o primera vez.
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¢ Cudl de los siguientes servicios considera usted que se deberia implementar

en la gasolinera?

Tabla 10:Servicios

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
Ducha para Viajeros 105 16,8% 30,3%
Estacionamiento

SERVICIOS Sequro 139 22,3% 40,2%
Restaurante 206 33,0% 59,5%

Servicios Bancarios 174 27,9% 50,3%

Total 624 100,0% 180,3%

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bosquez.

Grafico 13: Servicios
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Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bosquez.

Analisis e interpretacion: Para 2 de cada 10 de los clientes encuestados es
de fundamental importancia que la gasolinera “Merceditas” cuente con los servicios
de ducha para viajeros y estacionamiento seguro, por otra parte, en su mayoria 3 de

cada 10 prefieren como prioritario los servicios de restaurante y bancarios.
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Entrevista:

¢Existe un sistema tecnoldgico el cual se interactta con los clientes y
guardar sus datos?

Por el momento se utiliza un plan piloto de facturacién, pero no
brinda una informacidn extensa de los clientes, solo registra la compra.
Dentro de su segmentacion de mercado; ¢A quiénes considera como sus
clientes potenciales? y ¢ por qué?

Los clientes potenciales son los habitantes del canton Mera y de
Cumanda. Dentro de estos estan sus municipios, dos constructoras, y una
Compaifiia de transporte de carga pesada en la cual se brinda el servicio a 12
volquetas, también a una empresa que transporta pollos ya que existen
convenios directos, por medio de escritos.
¢Utiliza las redes sociales como medio de difusion de informacion de la
gasolinera u obtencion de informacion sobre sus clientes y cuéles son?
En caso de que la respuesta sea negativa decir por qué.

Se tiene una cuenta de Facebook, pero existe poca interaccion con
los clientes por falta de tiempo y conocimiento, pero seria interesante que
los trabajadores y duefios interactien con los clientes y sepan sus
necesidades. También seria optimo crear mas cuentas en redes sociales que
ahora en la actualidad son muy utilizadas.
¢Defina la importancia de poseer internet dentro de sus instalaciones,
tanto para su persona como para los clientes?

Es demasiado importante ya que las computadoras necesitan internet
y los clientes a veces lo necesitan en momentos de urgencia.
¢ Qué aspectos se tomo en cuenta para comprar la gasolinera en esa
zona?

Este estacionamiento de servicio es catalogado como de ruta
entonces al estar mas cerca de los cantones de Mera, Cumanda y de paso a
los turistas, genera muchas ventas al dia, pero por ser una gasolinera que se
encuentra a las afueras de la ciudad la tecnologia no es muy bien

implementada y escaza.
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¢Con que nivel de seguridad para los clientes cuenta la gasolinera?

La Gasolinera por el momento cuenta con los cuidados de sus
trabajadores, pero como nos supo manifestar ustedes con la implementacion
de su proyecto seria conveniente para nosotros optar por la instalacion de
camaras de seguridad en todos los espacios de esta estacion de servicios.
¢Usted ha empleado técnicas para viralizar su negocio e incrementar
exponencialmente el reconocimiento del mismo?

No se lo ha realizado por el desconocimiento de los trabajadores,
pero estamos abiertos a la propuesta de mantener las redes sociales activas.
¢ Usted brinda un seguimiento post venta a sus clientes y de qué manera
lo hace?

No se lo hace, pero los clientes pueden acercarse a la gasolinera con
la encargada a manifestar sus quejas.
¢Tiene la gasolinera algun tipo de buzdn de mensajes, en el cual
recepten recomendaciones de sus clientes? Si su respuesta es no, ¢le
gustaria tener uno?

Por medio de llamadas de cliente a jefes y después ellos nos notifican
lo requerido por el cliente. Como Tal un buzén de mensajes no.
¢Hablenos sobre la calidad, tipo y caracteristicas que poseen los equipos
utilizados dentro de la gasolinera en todas sus areas?

Se cuentas con tres computadoras de escritorio que tiene una la
encargada, el despachador y en el minimarket, también las maquinas
dispensadoras de gasolina.
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Anadlisis de Contenido de la Entrevista

Tabla 11: Analisis de Contenido de la Entrevista

N.°

Palabra clave de la

pregunta

Andlisis

Sistema Tecnoldgico

Clientes Potenciales

Difusion de Informacion

Solo tienen un sistema piloto que
factura las compras, pero este sistema
no crea una base de datos de los
clientes que esta es necesaria para
brindar un mejor servicio a los
mismo.

Se tiene la informacion de manera
empirica, mediante la observacion que
los que méas consumen el servicio de
esta gasolinera son los habitantes de
los Cantones Mera 'y Cumanda.
Dentro de estos estos municipios,
constructoras, compafiia de
transportes entre otros. Los turistas si
consumen en esta gasolinera, pero no
son tomados como clientes
potenciales.

Lo mas utilizado por la gasolinera
como medio de difusion es la cuenta
de Facebook, pero no son muy activos
en ella, aqui se publica cuando existen
cambios de precios, el mantenimiento
que tiene la gasolinera o cuando
Ilegan los productos a stock como son
los aceites o lubricantes. Se manifiesta

que con la implantacion de un sistema
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CRM se pueda brindar més
informacion y explicar beneficios que
poseen clientes por ser consumidores

de la Gasolinera PetroEcuador
“Merceditas”.

El internet por ser una gasolina de
ruta y estar a las afueras de Mera, la
sefial es inestable pero la Gasolinera si
Internet posee internet para la utilizacion de

las maquinas que operan en el lugar,
también se presta la red a clientes que
necesiten o lo requieran.

La zona de la gasolinera fue
considerada para la compra debido a
que es la Unica cercana para los
Zona Cantones Mera y Cumanda y como es

la carretera principal para llegar al
Puyo es una zona estratégica para los
turistas de paso.

Los trabajadores son los responsables
por la seguridad de los clientes y
también de la misma gasolinera, pero
el Sr. Gabriel Espin supo manifestar
que esta interesado con la

Seguridad implantacién del sistema CRM y
dentro de ello esta la adquisicion de
camaras de seguridad que permita que
la gasolinera sea segura, tanto para el
coémo duefio de la gasolinera como
para sus clientes.
Por medio de una cuenta de Facebook

Reconocimiento o
se ha mantenido informada de algunas
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10

cosas a los clientes, pero falta la
constancia de realizar publicaciones
diarias, en el cual se mantenga activa
la red social.
No se hace un seguimiento post venta,
debido a que no cuentan con una base
Post venta de datos de clientes, pero el duefio
esta reflexivo de que las quejas de los
clientes son bienvenidas.
No existe un buzén de mensajes por
parte de la empresa, pero se recepta
Buzon de Mensajes todos los requerimientos de los
clientes por medio de mensajes de
texto o llamadas telefonicas.
En la gasolinera se cuenta con equipos
basicos necesarios que ayudan a la
Equipos gasolinera a estar activa para la
facturacion y funcionamiento de

dispensadores de gasolina.

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bésquez.
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Tabla 12: Analisis Externo

< NIVEL DE POSIBILIDAD AMENAZA/
N2 VARIABLES DIMENSION IMPACTO OCURRENCIA OPORTUNIDAD
1 Noré“a"ﬁ'd‘;a; 35 Iaosseggmj':t?g?e‘ie la Politico Alto Alta Oportunidad P 769
2 Demanda del producto Econdmico Alto Alto Oportunidad E 23,08
3 Oferta de producto Econdmico Alto Alto Oportunidad S 15,38
4 Grandes ganancias a nivel nacional Econdmico Alto Alto Oportunidad T 15,38
5 Buscar posicionamiento de mercado Social Alto Alto Oportunidad E 30,77
6 Opinion del cliente Social Alto Alto Oportunidad L 7,69
7 Redes sociales Tecnoldgico Alto Alta Oportunidad TOTAL 100,00
8 Avances en el marketing digital Tecnoldgico Alto Alta Oportunidad
9 Politica ambiental. Ecoldgico Alto Alta Oportunidad
10 Plan de reciclaje. Ecoldgico Alto Alta Oportunidad
11 Marketing Verde. Ecoldgico Alto Alta Oportunidad
12 Manejo de residuos. Ecoldgico Alto Alta Oportunidad
13 Compromiso con e! cumplimiento de la Legal Alto Alta Oportunidad
normativa legal
14 Actividad llegal Legal Alto Alta Amenaza P 0,00
15  Aumento del precio de los combustibles Econdmico Alto Alto Amenaza E 14,29
16 Crisis sanitaria Social Alto Alto Amenaza S 28,57
17 Extraccion de agua dulce. Ecologico Alto Alta Amenaza T 0,00
18 Contaminacion del medioambiente. Ecoldgico Alto Alta Amenaza E 42,86
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19 Desechos industriales. Ecoldgico Alto Alta Amenaza L 14,29

20 Conducta negativa del vendedor Social Alto Bajo Amenaza TOTAL 100,00
Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bésquez

Andlisis: En primera instancia para el analisis externo de la gasolinera, se tomo en cuenta las variables expuestas en la tabla, la cual
tiene un alto nivel de impacto y alto nivel de ocurrencia, refiriéndose a oportunidades esto es positivo y deben ser aprovechadas por la
empresa. Pasando a las Amenazas también se tiene un alto nivel de impacto y de ocurrencia, no es beneficioso para la empresa y se debe

reducir el impacto, buscando el mejoramiento.
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Gréfico 14: Andlisis Interno

Sistema de Facturacion y plataformas digitales (Debilidad)

AC_I?SVIIDEI)EAD Adaptacion del talento humano (Fortaleza)
APOYO Acc_eso a internet (Fortaleza)
Capacidad de Compra (Fortaleza)
Logistica de . Logistica de | Marketing y .
Entrada Operaciones Salida Ventas Servicio
ACTIVIDAD .
c L, . Creacion de L
ES Recoleccion y Andlisis de la Almacenamiento Estratedias Promocion a
PRIMARIAS [ Almacenamiento -, de la 9 clientes
Informacion L de .
de Datos Informacion S Potenciales
Fidelizacion
Debilidad Debilidad Debilidad Debilidad Debilidad

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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fortalezas se lograra cumplir las actividades primarias y conseguir la fidelizacion de clientes.

Fidelizaciol
de Cliente

Andlisis: En el siguiente grafico se evidencia debilidades detectadas en el interior de la gasolinera; debido a que no posee
almacenamiento de datos porque no tiene un sistema que lo realice por ende no se procede a realizar el analisis de informacion y de la tal
manera carecer de un almacenamiento de informacion, las escasas estrategias de fidelizacion por falta del manejo de las redes sociales, por
lo cual, no existen promociones a clientes potenciales. Dentro de la cadena de valor en las actividades de apoyo no se cuenta con una
infraestructura que permita la recoleccion, anlisis y almacenamiento de la informacidn por lo tanto, el sistema de facturacion y plataformas
digitales representan una debilidad; por otro lado, en las actividades de apoyo existen fortalezas como la adaptacion del talento humano
siendo esto positivo porgue existe la predisposicion de los trabajadores para la innovacién y mejoramiento de la gasolinera, se fortalece con

el acceso a internet ya que es necesario para que el sistema que va a ser implementado, ante todo existe la capacidad de comprar. Con estas



Inventario Situacional

Tabla 13: Inventario Situacional

Lo que posee la gasolinera Lo que no posee la gasolinera
Comprobantes de ventas. Facturacion electrénica.
Red de internet. Sistema Contable.
Equipos de computo. Mantenimiento de dispensadores de
combustible.
Equipos para el funcionamiento de | Base de datos de los clientes.
combustible.

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez

El inventario de situacion esta en funcion de la recoleccion y almacenamiento
de datos y del andlisis y almacenamiento de la informacion, por lo tanto, la
gasolinera “Merceditas” Uinicamente cuenta con un proceso tradicional para estas

actividades. Las mismas que se pueden evidenciar en el cuadro
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CAPITULO V.
PROPUESTA

Titulo de la Propuesta
Implementacién de una estrategia de Customer Relationship Management
para la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”, del Canton Mera, provincia de

Pastaza, afio 2022.

Datos Informativos

Empresa: Estacion de Servicio PetroEcuador “Merceditas”.
Beneficiarios: Gabriel Shoney Espin Taco Propietario de la Gasolinera.
Ubicacién: Canton MERA, provincia de Pastaza.

Equipo Responsable: Maria Gabriela Alarcon Gavilanes y Angie Mishell Bosquez

Durén.
Tiempo estimado de ejecucion: agosto 2022.
Evaluacion: consiste en dos etapas:

1. Verificar los registros de los clientes proporcionados por el sistema
FACTIND e interaccion en las redes sociales: Facebook, Instagram y
TikTok.

2. Encuesta de satisfaccion al cliente.

Antecedentes:

A continuacion, después de haber concluido con la investigacion y obtener
los resultados por parte de duefio, administrador, trabajadores y clientes de la
Gasolinera PetroEcuador “Merceditas” se deduce que no cuentan con un Customer
Relationship Management avanzado que permita la creacion de una base de datos
de los clientes, en el cual, genere una relacién cliente — empresa adecuada para la

fidelizacion de clientes.

Es importante recalcar que la implementacion de un CRM en la Gasolinera
PetroEcuador “Merceditas” se encuentra respaldado, por los datos obtenidos en las

encuestas realizadas directamente con los clientes, y la entrevista al duefio y
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administrador de la gasolinera, que ayudara con todos los puntos necesarios para
poder efectuarlo.

Para la implementacion del CRM se iniciara con la contratacion del sistema
y organizar todas las actividades que lo acompafien, una de ellas es la capacitacion
a los empleados para el manejo del nuevo sistema, y asi impulsar el presente

proyecto.

También nos mantendremos activos en las redes sociales (Facebook) que
son herramientas fundamentales para la comunicacion con los clientes, de esta
manera mantener el compromiso de estar siempre presente en la mente del

consumidor.

Justificacion:

La presente propuesta se realiza con la finalidad de implementar la estrategia
de Customer Relationship Management (FACTIND y Facebook), las cuales nos
ayudaran a crear una base de datos para lograr fidelizacion con los clientes de la
Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”, al igual que gestionar los recursos con los
que la misma cuenta automatizando sus procesos mediante la tecnologia del

sistema.

Es importante implementar esta propuesta ya que la Gasolinera
“Merceditas” no posee estrategias que le ayuden a gestionar su relacion con el

cliente repercutiendo asi en su fidelizacion y por ende la rentabilidad de la misma.

La propuesta es viable debido a que el Sr. Gabriel Espin propietario de la
Gasolinera esta dispuesto a invertir en la implementacion del sistema, ademas de

brindarnos la informacion necesaria para la ejecucion del mismo.

Objetivo general:
Implementar la estrategia de Customer Relationship Management (CRM)
en la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”, del canton Mera, provincia de

Pastaza.

Objetivos especificos:
- Definir el funcionamiento para la aplicacion del Sistema de Customer
Relationship Management (FACTIND).
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- Brindar informacién activa mediante redes sociales.

- Poner en marcha los servicios adicionales que sugirieron los clientes.

Fundamentacion teérica

Customer Relationship Management — CRM

En el momento actual, marcado por una competencia creciente en un
entorno globalizado, es necesario competir en tiempo real, cambiando el sistema de
nuevos servicios para obtener el mejor feedback sobre el comportamiento del
cliente y, con que, mejoren la calidad de los procesos operativos, ventas y servicio.

Las estrategias de CRM emergen como un diferencial competitivo.

El CRM es una estrategia de negocios dirigida a comprender y anticipar las
necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa. Desde un punto
de vista tecnologico, CRM implica capturar datos de clientes en toda la empresa,
consolidar todos los datos capturados interna y externamente en una base de datos
central, analizar los datos consolidados, distribuir los resultados de ese anélisis a
varios puntos de contacto con el cliente y usar esa informacion. al interactuar con
el cliente a través de cualquier punto de contacto con la empresa. (PIMIENTOS;
ROGERS, 2001, p. 53).

De esta definicidn se puede concluir que CRM se trata de capturar, procesar,
analizar y distribuir datos (lo que ocurre en todo tipo de sistemas), pero con total
preocupacion por el cliente (lo que no ocurre en los sistemas tradicionales), lo cual
se convierte en el centro del modelo de datos de la organizacion. Este estandar
adoptado por una empresa que practica CRM proporcionara al cliente una
percepcion de relacion agradable. CRM se convierte entonces en una de las

herramientas de marketing mas precisas para la fidelizacion.

Canal de comunicacion- Correo Electronico

El marketing por correo electronico es un excelente canal de comunicacion
con su consumidor sin necesidad de plataformas de mediacion de terceros. Como
diferencial de la herramienta, esta la posibilidad de generar una conversacion con
el pablico que consume sus productos en lugar de solo enviar promociones de

articulos.
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El consejo es tratar de seguir un programa de envio y confiar en las
herramientas de automatizacion para optimizar la gestion de clientes
potenciales. También cabe mencionar que, como buena practica, es importante
enviar email marketing solo a los clientes que autoricen la recepcion. (Valle, Puerta,
& Nufiez, 2017)

Sistema de gestion

Para integrar los diferentes canales de venta, un sistema de gestion es
fundamental en la rutina comercial. También conocido como ERP (Enterprise
Resource Planning), el software proporciona una vision Unica de los diferentes

medios de venta.

El recurso también ofrece posibilidades que asocian la demanda de pedidos
con la cantidad disponible en stock y el enrutamiento de entregas de los articulos,
por ejemplo. El sistema de gestion ayuda a estandarizar procesos y tomar decisiones
estratégicas. Un buen ejemplo es medir qué punto de venta genera mas retorno o
realizar un seguimiento financiero en un solo tablero, independientemente del canal
de adquisicion. (Valle, Puerta, & Nufiez, 2017)

Sistemas de informacion para la relacion con el cliente y la logistica

En la actualidad, se puede observar que la dificultad de las organizaciones
esta relacionada con la gestion eficiente de los flujos totales: desde el proceso de
prevision de la demanda, pasando por la tramitacion del pedido del cliente, pasando
por la adquisicibn de materias primas e insumos para la produccion,
almacenamiento, produccion, transporte y distribucion de productos en redes
mayoristas y minoristas hasta que el producto llega al cliente final (Barroso &
Martin, 1999).

En este sentido, la gestion de la logistica es, de hecho, la gestion de sus
flujos. El sistema de informacidon gerencial debe proporcionar la informacion basica
que los gerentes necesitan en su toma de decisiones. Asi, cuanto mayor sea la
armonia entre la informacion proporcionada y las necesidades de informacion de

los gerentes, mejores decisiones se pueden tomar (Barquero & Barquero, 2010).
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Es decir, al disefiar un sistema de informacion, es necesario analizar
cuidadosamente el proceso de decision y el flujo de informacion existente. Estos
dos factores son esenciales e inseparables en el disefio y la arquitectura de un

sistema de informacién gerencial (Barquero & Barquero, 2010).

Se concluye que la mejor manera de tener un equilibrio y alcanzar un
excelente servicio al cliente es tener informacion alineada desde el proceso de
produccién inicial hasta el producto terminado, superando las expectativas del
cliente en tiempo, precio y calidad y fortaleciendo la alianza con el mismo en el

mercado.

Factibilidad
Factibilidad Social

Su factibilidad social radica en el acercamiento con el cliente de manera
rapida y eficiente por medio de la tecnologia, en el cual, se monitorea la calidad de

servicio brindado a los clientes.

Factibilidad Ambiental
La factibilidad ambiental se evidencia en la reduccién de papel, ya que
normalmente la informacion que se imprime, estaria respaldo en el sistema

FACTIND mediante una codificacion.

Factibilidad Econémica
El proyecto es factible en lo econémico ya que cuentan con los recursos y
la aprobacion e interés del duefio de la gasolinera, dado por hecho el desarrollo del

mismo.
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Metodologia

Tabla 14: Metodologia

FASES OBJETIVOS METAS ACTIVIDADES RECURSOS PRESUPUESTO RESPONSABLES TIEMPO
Definir el Conocer el manual de Materiales . i
) ) ) ] ) Sr. Gabriel Espin
funcionamiento funcionamiento del sistema Humanos o
) ] (Propietario)
para la FACTIND. Financieros
aplicacion del Socializacion de los Materiales
Sistema de beneficios del sistema CRM Humanos )
5 . . $7985,60 Srtas. Gabriela 1 mes
Customer con el duerio de la gasolinera. ~ Financieros ) )
] ) Alarcon, Mishell
Relationship ) L ) )
FASE 1 100% Realizar la capacitacion a los Materiales Bésquez.
Management ]
empleados para el correcto Humanos (Investigadoras)
(FACTIND). ) ) ) )
manejo del sistema. Financieros
] S Materiales Sr. Gabriel Espin
) Crear afiches publicitarios de o
Brindar ) Humanos (Propietario)
) » la Gasolinera. ) )
informacion Financieros
activa mediante i $50 2 meses
) o Materiales )
redes sociales. Producir videos cortos Srtas. Gabriela
FASE 2 100% ) ) Humanos ]
anunciando la gasolinera. ) ) Alarcon, Mishell
Financieros

Bdsquez.
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(Investigadoras)

Poner en
marcha los
servicios
adicionales que
sugirieron los

clientes.
FASE 3

100%

Instalar la ducha para

viajeros.

Activar servicios bancarios

(Banco de Guayaquil)

Establecer el espacio para el

estacionamiento seguro.

Fortalecer la idea sobre el

restaurante.

Materiales
Humanos

Financieros

Materiales
Humanos

Financieros

Materiales
Humanos

Financieros

Materiales
Humanos

Financieros

Sr. Gabriel Espin
(Propietario)

Srtas. Gabriela
Alarcon, Mishell

Bésquez.

$1500

(Investigadoras)

2 meses

Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bosquez.
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Evaluacion

Monitoreo de la Propuesta

Tabla 15: Monitoreo de Propuesta

1. ¢Quiénes requieren evaluar?

Duefio de la Gasolinera PetroEcuador
“Merceditas”.

Integrantes del trabajo de titulacion.

2. ¢Por que desean evaluar?

Debido a que la gasolinera cuenta con
un plan piloto de facturacion que no
detalla mucha informacion de los
clientes y de esta manera no logra una
relacion adecuada con los
consumidores. Con el estudio de un
sistema CRM correcto para una
gasolinera, se lograra adquirir bases de
datos sobre los clientes y elementos
adicionales que ayude al duefio de la
gasolinera con la fidelizacion de
clientes.

Asimismo, porque su actividad dentro
de

Instagram y TikTok) es muy escaza.

las redes sociales (Facebook,

3. ¢Paraqué evaluar? Para tener éxito en la implementacion
de un sistema CRM en la Gasolinera
PetroEcuador “Merceditas”

4. ¢Qué evaluar? La Satisfaccion tras la implementacion
de la estrategia de Customer
Relationship Management.

5. ¢Quién evalua? Investigadores: Gabriela Alarcon y
Mishell Bésquez.

6. ¢Cuando Evalta? Octubre del 2022.
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7. ¢Como evaluar?

Mediante  la  informacién  que
proporciona el sistema CRM
(FACTIND), datos que evidencien
redes sociales, entrevista y un
indicador de puntuacion de la
satisfaccion al cliente (Customer

Satisfaction Score)

8. ¢Con que evaluar?

o Mediante informes, reportes
que brinde el sistema
FACTIND.

o Informes estadisticos de las
redes sociales.

o Informes estadisticos  del
indicador de puntuacion de la

satisfaccion al cliente.

Elaborado por: Gabriela Alarcén y Mishell Bésquez.
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El Sistema de Customer Relationship Management recomendado para las
estaciones de servicio de combustible es FACTIND ya que cumple todas las

expectativas y necesidades de una gasolinera.
Gréfico 15: Componentes

COMPONENTES
DEL SISTEMAA
APLICAR
[
[ |
REDES
FACTIND SOCIALES
[
[ |
Software Hardware — Facebook

Sirve para mantenimiento

|| preventivoy corectivode [L - Computadoras |f—  Instagram

dispensadores de
combustibles.

Administra costos || Dispensadores de

- X mbustibl
e ingresos. combustibles

— TikTok

Genera ndminas de
— clientesy
proveedores.

Gestiona aspectos
fiscales, financieros y
contables de la estacion
de servicios.

Emite, autorizay
distribuye
comprobantes
electrdnicos.

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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Funcionamiento de FACTIND

Tabla 16: Funcionamiento de FACTIND

o Cuando se adquiere el sistema, el duefio debe poner el nombre de la
gasolinera, nombre fiscal, RUC, poner que es obligado a llevar

contabilidad, teléfono principal, ubicacion.

o Pasaa crear el usuario y nombre.

o Paraingresar al sistema se pondré el usuario y la contrasefa.

o Dentro del sistema, las opciones de manejo son: Empresa, Seguridad,
Configuracion, Turnos, Cliente, Compras, Ventas de servicio
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(Calibracidn), Ventas a Credito, Ventas Genéricas, Ventas Prepago,
Productos Varios, Reportes, Documentos electronicos adicionales.

En clientes se podra encontrar la base de datos de los usuarios por
medio de un codigo en el que desplegara: su identificacion, Teléfono
celular, correo electronico, direccion, compra, forma de pago, nimero

de placa y tipo de vehiculo.

Para enviar publicidad, informacidn o notificaciones se lo hace via
Email, WhatsApp y SMS.

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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Conclusiones

a)

b)

En la gasolinera se evidencid que los procesos de venta eran demorosos, el
area administrativa no contaba con una base de datos de los clientes, la
automatizacion para recolectar y almacenar informacion era carente y el
marketing se mantenia estancado debido a la nula gestion de redes sociales,
impidiendo percibir la satisfaccion del cliente y por ende tomar decisiones
sobre estrategias de fidelizacion.

La mejor opcion que se implementd de Customer Relationship Management
para la gasolinera fue FACTIND, el cual se adapta a todos los
requerimientos de la empresa, creando base de datos para clientes habituales
y nuevos, permitiendo facturacion electrénica y automatizacion de los
demas procesos. Por otro lado, se detectd que la adecuada gestién de las
redes sociales permitié conocer la percepcion de los clientes sobre el
servicio de la gasolinera, proporcionado estrategias para la fidelizacion.

La estrategia de Customer Relationship Management que se propuso fue
factible debido a que la gasolinera cuenta con los recursos necesarios entre
ellos talento humano, capacidad econdémica y tecnologica para la

implementaciéon de FACTIND vy gestion de las redes sociales.

Recomendaciones

a)

b)

La gasolinera “Merceditas” debe mantener la automatizacion de los
procesos en lo que se refiere a sistemas de facturacién electrénica, ventas y
gestién de redes sociales, de igual manera estar constantemente innovando
estrategias de fidelizacion, considerando las necesidades de los clientes y
tomando decisiones al respecto.

Se recomienda mantener actualizado el sistema FACTIND a través de la
instalacién de sus nuevas versiones, al igual que la interaccidn de sus redes
sociales disefiando atractivos planes de publicidad los cuales atraigan,
fidelicen clientes e incrementen la rentabilidad de la gasolinera.

Trabajar en la inversién de talento humano y tecnologia que permita

mantener actualizada a la gasolinera.
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Cronograma tentativo

Tabla 17: Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades

Ma
yo

Ju
nio

Jul
io

Ago
sto

Septie
mbre

Octu
bre

Novie
mbre

Formulacion del tema.

X

Problema y Formulacion del
problema

Preguntas de investigacion

Justificacion

Determinar  los
General y especificos

objetivos:

Marco teérico, antecedentes

Marco cientifico, conceptual

X | X

Marco legal y georreferencial

X|X|X| X |X

Metodologia, tipo de
investigacion

Enfoque de investigacion

Métodos, técnicas e instrumentos
de investigacion

Universo, poblacion y muestra

Procesamiento de informacién

X|X| X X X

Cronograma

Presupuesto

Referencias

ANexos

X | X | X

XX | X

X | X | X

X [ X | X

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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Presupuesto
Tabla 18: Presupuesto

Actividades Costo en dolares
Internet 100
Levantamiento de la informacion 50
Tabulacion 10
Impresion 150
Hojas 10
Anteproyecto 30
Tesis empastada 50
Flash Memory 25
Pasajes 100
Total 525

Elaborado por: Gabriela Alarcon y Mishell Bdsquez
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Instrumentos de recopilacion de datos

Iy

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR ENFRESAS

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E
INFORMATICA

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a: Clientes de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”

Instrucciones: Por favor lea las instrucciones al inicio de cada seccion y conteste

la alternativa que mas se acerca a lo que usted piensa.

Objetivo: Recolectar informacion de los clientes de la gasolinera Petroecuador
“Merceditas” para la implementacion de un Customer Relationship Management

(CRM) y su relacion Empresa - Cliente.

CUESTIONARIO

1. (Es cliente habitual de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”?
o Si
o No
2. ¢Desde hace cuanto tiempo usted es cliente de la gasolinera?
o Mas de un mes
o De uno atres meses
o De tres a seis meses
o De seis meses a un afio
o De uno a dos afios
o Mas de dos afios
3. Califique los servicios de la gasolinera segun su satisfaccion.

SERVICIOS MUY BUENO BUENO REGULAR

Atencién al Cliente

Servicios Higiénicos
Zona de Lavado
Minimarket
Comprobacién de neumaticos
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4. En un mes promedio ¢Cuantos dolares de combustible adquiere?
o Menos de $70
o $70-$100
o $100 - $500
o $500 - $1000
o $1000 - $5000
5. ¢Los precios de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas” son relativos
a los de la zona?
o Si
o No
6. ¢En algn momento usted recibié publicidad o informacion de la
Gasolinera en su correo electrdénico o redes sociales?
o Si

o No
7. ¢En qué red social le gustaria recibir publicidad de la Gasolinera?

o Facebook
o Instagram
o TikTok
o Todas
8. ¢Ha recibido facturacion electronica de la Gasolinera PetroEcuador
“Merceditas” por medio de Email?
o Si
o No
9. ¢Le gustaria recibir facturacion electronica de la gasolinera por medio
de Email?
o Si
o No
10. ¢ Con qué frecuencia adquiere los servicios de la Gasolinera?
o Siempre
o Generalmente
o A veces

o Nunca — Primera vez
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11. ;Cudl de los siguientes servicios considera usted que se deberia
implementar en la gasolinera?
o Duchas para viajeros
o Estacionamiento seguro
o Restaurante

o Servicios bancarios

“GRACIAS POR SU COLABORACION”
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Entrevista

PN
Z
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR e gl
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E

INFORMATICA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a: Gerente de la Gasolinera PetroEcuador “Merceditas”

Objetivo: Recolectar informacion de la situacion actual de la gasolinera
Petroecuador “Merceditas” para la implementacion de un Customer Relationship
Management (CRM).

- ¢Existe un sistema tecnolégico el cual se interactda con los clientes?

- Dentro de su segmentacion de mercado; (A quiénes considera como sus
clientes potenciales? y ¢por qué?

- ¢Utiliza las redes sociales como medio de difusion de informacién de la
gasolinera u obtencién de informacidn sobre sus clientes y cuales son? En
caso de que la respuesta sea negativa decir por que.

- ¢Defina la importancia de poseer internet dentro de sus instalaciones, tanto
para su persona como para los clientes?

- ¢Qué aspectos se tomd en cuenta para comprar la gasolinera en esa zona?

- ¢Con que nivel de seguridad para los clientes cuenta la gasolinera?

- ¢Usted ha empleado técnicas para viralizar su negocio e incrementar
exponencialmente el reconocimiento del mismo?

- ¢Usted brinda un seguimiento post venta a sus clientes y de qué manera lo
hace?

- ¢ Tiene la gasolinera algun tipo de buzon de mensajes, en el cual recepten
recomendaciones de sus clientes? Si su respuesta es no, ¢le gustaria tener
uno?

- ¢Hablenos sobre la calidad, tipo y caracteristicas que poseen los equipos

utilizados dentro de la gasolinera en todas sus areas?

“GRACIAS POR SU COLABORACION”
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Carta de aceptacion de la organizacion donde se aplicard el trabajo de

titulacion.
AV
)\
" PETROECURDOR
GASOLINERA MERCEDITAS

ESPIN TACO GABRIEL SHONEY
RUC: 0202410700001

Mera, 13 de junio de 2022

Yo, GABRIEL SHONEY ESPIN TACO, gerente propietario de la Estacion de Servicio
Petroecuador Merceditas, luego de haber leido la peticion por parte de los estudiantes
MARIA GABRIELA ALARCON GAVILANES con CI: 0250061785 y ANGIE
MISHELL BOSQUEZ DURAN con CI: 0250187234 acepto la realizacion de su
proyecto de investigacion que se titula: “Implementacion de una estrategia de Customer
Relationship Managment para la Gasolinera Petroecuador Merceditas del Caton Mera,
Provincia de Pastaza, afio 2022” y me comprometo en brindarles la informacion
necesaria para la realizacion del mismo.

Atentamente,

Picrads electetnieamate poc.

GABRIEL
SHONEY ESPIN

Gabriel Shoney Espin Taco
Gerente Propietario Estacion de Servicio Merceditas
RUC: 0202410700001

MATRIZ: MERA LUIS A. MARTINEZ ViA BANOS 032790397
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Encuesta de Satisfaccion (Customer Satisfaction Score) mediante el siguiente

codigo Qr.

ENCUESTA DE SATISFACCION

TRAS LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LA GASOLINERA PETROECUADOR "MERCEDITAS"
CALIFIQUE SU SATISFACCION.

@ gabyalarcon5511@gmail.com (no compartidos) [
Cambiar de cuenta

ATENCION AL CLIENTE

BANO Y DUCHA PARA VIAJEROS

ESTACIONAMIENTO SEGURO
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MINIMARKET

CAFETERIA

SERVICIOS BANCARIOS

FACTURACION ELECTRONICA MEDIANTE FACTIND
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Empresa:

REGISTROS CONSULTADOS:

ESTACION DE SERVICIO MERCEDITAS

FECHA DE INICIO:

Fecha

1MN2022 001308

D02 405
020129
020226
02-25:00
02Z-40:04
0308 10
03640
03:29:46
0330037
04:10:58
1MN2022 04:13:37

12022 04:17-00
042257
042729
0500253
05:04:13
0500504
0500700
050908
050942
12022 0510013
12022 0518207
1MN2022 052525

053318
1MN2022 05311

FECHA GENERACION REPORTE:

10025
01102022 0:00:40 FECHA FIN:
identificacion Nombre Placa
1718530338 TAIPE ARROBA EDISON S PBC3883
0201161965 GUERRERD VEGA ANGEL M AGE322
1717339541 VICTOR HUGO VISTIN GO XBBATI
1802372607 ANGEL ANDALUZ TAAZ459
1600415770 JOSE MMZUEL HURTADO F PCX2483
1801755660001 AVICOLA ISABELA EBWDE32
1501098663001 MOMICA AMABEL MITES C TBF2446
1500838225 RIVERA CAMACHO MIGUEL ABASSDD
06011584 13001 LLALLICDO CUTIOPALA CA HCES41
1708393645001 UBILLUS GUERRERD LENI PDATINZ
1600390965001 FLORES SANCHEZ WALTER SAA103
1600390965001 FLORES SANCHEZ WALTER SAAI03
1600390965001 FLORES SANCHEZ WALTER SAAI03
0502186273 WASHINGTOMN ARTURD SAA TBE1118
0502152028 QUISPE TOMNATO NESTOR AGBA42
0602048274 JUAN CARLOS GUEVARA J 5554154
1600390965001 FLORES SANCHEZ WALTER SAA103
1717339541 VICTOR HUGO VISTIN GO XBBATI
1717339541 VICTOR HUGO VISTIN GO XBBIT34
1803557064 MENA QUINTEROS JERRY TOS02D0
1313356214 PALMA PALMA BEDI ELIA PYJ0T21
1600166019 PERALVO ZAVALA MAMCI TBGEATT
171B530338 TAIPE ARROBA EDISOMN 5 FPBC3883
1804430463 TOASA ALFAPUCHD LLNS HCGo86
1804430469 TOASA ALFAPUCHO LLNS HCGo86
1804430469 TOASA ALFAPUCHD LLNS HCGo86
1600337529001 CASTRO QUINAPANTA LUI SBA103S
1600542005 BELTRAN FREIRE IWVAN N SACDES2

Graéfico 16: Reportes FACTIND

Documentos Electronicos

RUC: 0202410700001

302022 23:59:40

001-01 3-D00214731
001-01 3-D00214732
00101 3-D002 14733
001-01 3-D002 14734
001-01 3-D00214735
001-01 3-D002 14735
001-01 3-D002 14737
00101 3-D002 14738
00101 3-D002 14738
001-01 3-D00214740
001-01 3-D00214741
001-01 3-D002 14742
001-01 3-D00214743
00101 3-D002 14744
001-01 3-D002 14745
001-01 3-D00214746
001-0r1 3-D002 14747
00101 3-D002 14748
001-01 3-D00214749
001-01 3-D00214750
001-01 3-000214751
001-01 3-D002 14752
00101 3-D002 14753
00101 3-D002 14754
001-01 3-D0214755
001-0r1 3-D002 14756
001-01 3-D002 14757
001-01 3-D00214758

EXTRA
EXTRA
DIESEL PRE
DIESEL PRE
DIESEL PRE
DIESEL PRE
EXTRA
DIESEL PRE
EXTRA
DIESEL PRE
DIESEL PRE
EXTRA
EXTRA
EXTRA
DIESEL PRE
EXTRA
DIESEL PRE
DIESEL PRE
DIESEL PRE
EXTRA
EXTRA
EXTRA
DIESEL PRE
EXTRA
DIESEL PRE
DIESEL PRE
DIESEL PRE
EXTRA

15M1/2022 15:10:07

CLIENTE(S):
Cantidad Precio
2,083 2143
4,168 2,143
5,715 1,563
11,430 1.563
2,000 1.563
10,427 1.563
B.250 2,143
23,855 1,563
4,167 2143
11,144 1.563
20,000 1.563
B,333 2,143
14,957 2,143
B,245 2143
12,287 1.563
2017 2143
10,857 1.563
5,714 1,563
2,857 1.563
B.333 2143
7.091 2,143
4,167 2,143
5,714 1,563
2,603 2143
1,200 1.563
8,799 1.563
8,143 1.563
B.335 2143

Fuente: FACTIND
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TODOS

Subtotal
445

893
893

13,59
19,20

16,96
893
446

17.86

15,20
893
893

188
15,31
14,29
17.86

USUARIO:

CATFER

KATHERIN GABRIELA BAUTISTA BAROMNA

VA

0.54
1,07
1,07
214
0338
3,64
1,61
4,29
1,07
2,09
375
2,14
3,85
1,61
2,30
0.7s
2,04
1,07
0.54
214
1.82
1.07
1,07
067
023
1,84
1.71
214

Taotal

5,00
10,00
10,00
20,00

3.50
34,00
15,00
40,00
10,00
18,50
35.00
20,00
35,90
15,00
21,50

7.00
19,00
10,00

5,00
20,00
17,02
10,00
10,00

6,25

210
17,15
16,00
20,00

Forma Pago Vendedor

SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN CEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIM UTILIZ CRISTIAN GEOVAN
SIN UTILIZ CRISTIAN GEOVAN



Grafico 17: Monitoreo de los servicios
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Grafico 19: Inspeccidn ducha para viajeros
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Gréfico 21: Trabajadores de la gasolinera

Gréfico 22: Comprobando el sistema

92



Grafico 23: Entrevista de satisfaccion al cliente

Gréfico 24: Procesamiento de datos - SPSS

&3 Sin titulol.sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - o x
Archivo Edtar Ver Datos Transtormar Analzar Marketingdirecto  Grificos  UNidades  Veptana  Awda
SEE M e~ E&ﬁl HEYELEA00
Nombre Tipo | Anchura Decimales Valores | Perdidos  Columnas  Alineacion  Medida |  Rol
1 |Atencién!  Numérico 2 0 camque los se_.. {1, MuyBue. Ninguno 8 =Derecha  gfl Ordinal \ Entrada
2 | Atencion2  Numérco 2 0 Calfique los se_. {1, Muy Bue.. Ninguno 8 | Derecha gl Ordinal s Entrada
3 |Atencion3  Numérico 2 0 Califique los se__. {1, Muy Bue._ Ninguno ] | Derecha gl Ordinal N\ Entrada
4 |Higiénicos1 Numéico 2 0 Calfique los se... {1, MuyBue_ Ninguno 8 =Derecha gl Ordinal \ Entrada
B | Higiénicos2  Numérico 2 0 Califique los se_.. (1, Muy Bue.. Ninguno 8 M Derecha gl Ordinal \ Entrada
6 |Higiénicos3 Numéico 2 0 Calfique los se... (1, MuyBue_.Ninguno 8 MDerecha gl Ordinal \ Entrada
& Lavado1 Numéico 2 0 Califique los se._. {1, Muy Bue.. Ninguno 8 W Derecha gl Ordinal \« Entrada
8 Lavado2 Numérico 2 0 Califique los se__. (1, Muy Bue__ Ninguno 8 3 Derecha  gf] Ordinal N Entrada
9 |lawdod  Mumérico 2 0 Calfiue los se... {1, MuyBue. Ninguno 8 & Derecha gl Ordinal \ Entrada
10 Minimarket! Numérico 2 0 Califique los se... (1, Muy Bue... Ninguno 8 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
1 Minimarket2 Numérico 2 0 Califique los se_ (1, Muy Bue__ Ninguno 8 3| Derecha g Ordinal N\ Entrada
12 |Minimarket3 Numérico 2 0 Califique los se._. {1, Muy Bue.. Ninguno 8 W Derecha il Ordinal s Entrada
13 |Comprobaci.. Numénco 2 0 Caldique los se... {1, Muy Bue._ Ninguno 8 M Derecha g Ordinal N\ Entrada
44 | Comprobaci . Numérico 2 0 Calfique los se. (1, Muy Bue. Ninguno 8 = Derscha  gfl Ordinal \ Entrada
15 Comprobaci . Numérico 2 0 Calfique los se.. {1, Muy Bue.__ Ninguno 8 M Derecha il Ordinal i Entrada
16
| 17
18
19
2
21
-2
2
2 =
[ i
Ve s visa o vraties
18M SPSS Statistics Processor estd listo Unicode ON
B :ff nublado II [ 9 o a g e -? e @ 2 ‘:sp WO 16112022 e
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Gréfico 25: Encuesta - Google Forms
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Gréfico 27: Spot publicitario

Gréfico 28: Afiche gasolinera
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