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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) de Atuntaqui, en la provincia de
Imbabura, dedicadas a la confeccion de ropa, vienen experimentando una tasa
creciente en la desercion de sus clientes lo cual les genera menos ingresos
econdémicos; algido problema porque constituye la décima actividad econdmica por
namero de establecimientos en Imbabura -segun la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIlIU)- que mueve anualmente un promedio de 22.2 millones
de délares y sostiene 4.000 puestos de trabajo. Intervenir este problema, mediante
la identificacion de sus causas y consecuencias para formular una alternativa de

solucién, es el objetivo que se plantea este trabajo de investigacion.

Si la curva de desercién de los clientes de las PYMES continda en ascenso y no
se fideliza a los clientes, el punto de equilibrio en las ventas afectaria los costos de
produccién sin poder cubrirlos, su sostenibilidad entraria en riesgo, afectando de
esta forma a los mas de 100.000 visitantes que anualmente se dan cita en la feria, la
inyeccion de liquidez a la economia por el movimiento de ingresos, las plazas de

trabajo que genera, otros; he aqui la importancia de sus estudio.

El trabajo presenta una estructura capitular, en el capitulo I, se describe el
problema que motiva el efectuar la investigacion, el objetivo general y especificos

planteados, el marco de referencia sobre el cual se orienta el estudio, la



operacionalizacion de las variables, metodologia de la investigacion aplicada y el
presupuesto utilizado en la ejecucion.

En el Capitulo 1l se abordan los antecedentes del E-Business y las caracteristicas
de las 400 PYMES deAtuntaqui que se dedican a la confeccion de ropa, la oferta y
demanda, su incidencia en la economia del Ecuador, asi comola tecnologia de

mayor uso.

En el Capitulo Ill, se presentan los resultados de la encuesta aplicada a una
muestra de 196 PYMES de un universo de 400, cuyo objetivo consisti6 en
determinar su nivel de acceso a las tecnologias de la informacién y comunicacion;

asi como la necesidad de implementar una CRM para fidelizar a los clientes.

El Capitulo IV presenta la propuesta de solucion al problema que interviene la

presente investigacion, la cual consiste en la implementacion de una CRM

estructurada por personas, procesos y tecnologia.

Finalmente, se plantean las conclusiones y recomendaciones derivadas del tema

de investigacion abordado en el presente trabajo.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) de Atuntaqui se han convertido
en el centro de la produccién y comercializacion permanente de ropa
confeccionada, décima actividad econdmica por numero de establecimientos
en Imbabura segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, a donde
acuden un promedio anual de 284.000 turistas. El promedio de venta mensual
del sector de confecciones, de acuerdo a los datos de la Cadmara de Comercio
del canton Antonio Ante, es de 15.185.750,00 USD, su capacidad instalada se
ubica en 1.893.500 prendas mensuales y la capacidad de producciéon mensual

promedio es de 1.518.575 prendas. (INEC, 2011, Censo Econémico).

Las PYMES, al ser el centro de la produccion y comercializacion de ropa
confeccionada, evidencia una limitada aplicacion de las TICs en la
administracion de los procesos del negocio, generada por su equipamiento
informatico obsoleto, parciales aplicaciones informaticas en los procesos
empresariales, necesidad de optimizar su comunicacion a través de diferentes
canales y la falta de dominio de las TICs por parte del talento humano; lo que

esta generando un impacto negativo en la competitividad de las mismas.

El sondeo realizado en esta investigacion a 20 PYMES (5% del total),

permitié identificar que el sistema informatico y de comunicaciones utilizado



por estas Empresas se caracteriza por el uso mayoritario de un ordenador
central, al cual se conectan varias terminales y no por un servidor; la
arquitectura de red a través de cableado estructurado con protocolo Ethernet
es de un 10%, mientras las instalaciones improvisadas del momento con
protocolo Fast Ethernet representa el 90%; existe un predominio en el uso de
computadores personales convencionales y una minoritaria aplicacién de
ordenadores que controlan méaquinas industriales; el disefio asistido por
ordenador tiene una limitada aplicacion, predominan aun las actividades

manuales; y, la cadena de valor no esta automatizada totalmente.

En relacién a la aplicacion parcial de las tecnologias informéticas en los
procesos empresariales de las PYMES, las areas mas informatizadas y con
mayor apoyo en la comunicacion son la administrativa y la de contabilidad
porque cuentan con computadores conectados en red, servicio de internet,
entorno Windows y software a la medida; sin embargo los usuarios expresan la
necesidad de contar con nuevos sistemas y actualizacion de equipos. Pero la
mayor debilidad de las PYMES en este punto, consiste en que las aplicaciones
de software han llegado parcialmente a los procesos productivos como en el

disefo asistido por ordenador, sin haberse extendido a todas sus areas.

La necesidad de optimizar su comunicacion interna y externa con los
clientes, bancos y proveedores, a través de internet, intranet, redes sociales,
videoconferencia, voz IP, otros, también es limitada. Del sondeo realizado, el
60% expresa conocer la intranet, pero solo un 8% dice tenerlo; la

videoconferencia es utilizada minimamente por el 12%; muy pocas tienen



paginas web pero no explotan su figura corporativa y nuevos productos; en las
redes sociales con fines comerciales incursiona el 20%; el acceso a internet lo

hacen a través de modem, sin predominio de banda ancha.

Finalmente, la falta de dominio en el uso de las TICs disponibles por parte
del talento humano que labora en las PYMES, se caracteriza por la ausencia
de capacitacion, su intervencion se sustenta en una breve induccion recibida
en su manejo; los expertos informéaticos son contratados para el
mantenimiento, analisis y programacion, pero no para el desarrollo; la

formacion del personal se estima en el nivel medio bajo.

Los argumentos expuestos en los péarrafos anteriores, permiten concluir que
la limitada aplicacion de las TICS en la administracion de las PYMES,
constituyen un problema que las afecta negativamente en su competitividad y
esto encamina a una elevada tasa de desercién de clientes, por lo que es
necesario intervenir para mejorar esta situacion, el desafio consiste en
trascender los esquemas estaticos de satisfaccién para adoptar enfoques

dinamicos y proactivos de fidelizacion.

1.2. Formulacion del problema

¢,Cuadl es la incidencia del E-Business en la administracién de los procesos
del negocio orientadas al cliente de las PYMES de confeccion de ropa en

Atuntaqui?



1.2.1. Sistematizacion del problema

e ;COmo se encuentra el nivel de equipamiento informatico (hardware y
software) en la administracion de los procesos del negocio de las
PYMES?

e ¢ Qué canales de comunicacion interna y externa utilizan las PYMES para
relacionarse con los clientes internos y externos?

e (Cual es el nivel del dominio de las TICs por parte del talento humano
gue labora en las PYMES?

e (Cual es la estructura de la Gestion de Relaciones con los Clientes
(CRM) de las PYMES?

e ¢ Se requiere elaborar una propuesta de implementacién de un CRM en la
administracion de los procesos del negocio de la PYMES que les permita

mejorar la fidelizacion de sus clientes?

1.3. Justificacion

El presente trabajo de investigacion busca intervenir un problema real, la
‘limitada aplicacion de las TICs en la administracion de los procesos del
negocio de las PYMES de confeccion de ropa, generando un impacto negativo

en su competitividad y en la retencidn de sus clientes.

Este estudio permitird a las empresas de Atuntaqui ofrecer a quienes visitan

y compran en la capital textil del Ecuador, una atencion con valor agregado,



seguimiento y servicio postventa que permita incrementar la retenciéon de sus

clientes.

Al volver mas eficientes los procesos de las PYMES apoyados en el e-
businessel cantén Antonio Ante, podr4 mejorar la calidad de vida de su
genteya que el elevado flujo de turistas deriva en la demanda de otros
productos y servicios complementarios, que significa mayor desarrollo e

ingresos econémicos.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Determinar la incidencia del E-Business en la administracion de los procesos
del negocio de las PYMES de confeccién de ropa de Atuntaqui, y elaborar
una propuesta de implementacion que permita mejorar la fidelizacién de sus

clientes.

1.4.2. Objetivos especificos

e Determinar el nivel de equipamiento informatico (hardware y software) en
la administracion de los procesos del negocio de las PYMES
e |dentificar los canales de comunicacién utilizados por las PYMES en la

relacion con los clientes internos y externos.



e Evaluar el nivel del dominio de las TICs del talento humano que labora en
las PYMES.

e Determinar la estructura de la Gestion de Relaciones con los Clientes
(CRM) de las PYMES.

e Elaborar una propuesta de implementacion de una CRM en la
administracion de los procesos del negocio de la PYMES que les permita

mejorar la fidelizacion de sus clientes.

1.5. Marco teérico

1.5.1. Uso de las TICs

Para Cabero (2000), las Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones
(TICs) se pueden definir como una serie de medios, elementos y técnicas
utilizadas en el tratamiento y la transmision de la informacion. Esta serie de
medios puede incluir Internet, recursos multimedia, realidad virtual o la
television por satélite; mientras para FUNDESCO (1996) es el conjunto de
tecnologias que permiten la adquisicion, produccion, almacenamiento,
tratamiento, comunicacion, registro y presentacion de informacion, en forma
de voz, imagenes y datos. Por estas razones se expresa que las TIC'S
permiten actuar sobre la informacion, la cual podemos transformarla,

difundirla y comunicarla a través de muchos medios.

Las TICs generan un impacto en todas las actividades desarrolladas por el

hombre y es susceptible de medirlo de varias formas, una de ellas consiste



en medir el nivel de acceso que se tiene sobre las mismas respecto al
hardware informatico, software informatico, comunicaciones y el nivel de

formacién que tienen las personas sobre las mismas.

Su utilidad radica en una serie de funciones que facilitan la ejecucion de
trabajos que requieren una cierta informacion, un determinado proceso de
datos y, a menudo, también la comunicacion con otras personas; los aportes

de las TICs comprenden:

a) Instrumentos paratodo tipo de proceso de datos

Los sistemas informaticos, integrados por ordenadores, periféricos vy
programas, permiten realizar cualquier tipo de proceso de datos de manera
rapida y fiable. Para ello se dispone de programas especializados como
procesadores de textos, editores de cuadros, hojas de calculo, gestores de

bases de datos, otros.

b) Canales de comunicacion

Su caracteristica consiste en ser inmediata, sincrénica y asincrona, para
difundir informacion y contactar con cualquier persona o institucion del mundo
mediante la edicion y difusion de informacion en formato web, correo
electronico, servicios de mensajeria inmediata, videoconferencia, voz IP,

otros.



c) Almacenamiento de grandes cantidades de informacion

Una de sus grandes ventajas consiste en que la informacion se puede
almacenar en pequefios soportes de facil transporte como discos duros

portatiles, tarjetas de memoria, pentdrive, otros.

d) Automatizacion de tareas

Tiene lugar mediante la programacion de las actividades que se desea
realicen los ordenadores, las cuales tienen como principal caracteristica
procesar automaticamente la informacion siguiendo las instrucciones de unos

programas previamente definidos.

e) Homogenizacion de los codigos

Se utilizan en el registro de la informacién mediante la digitalizacién de todo
tipo de informacién. Con el uso de los equipos adecuados se puede captar
cualquier informacion, procesarla y finalmente convertirla a cualquier formato

para almacenarla o distribuirla con fines especificos.

A pesar de los variados elementos que integran las TIC’s, el recurso mas
poderoso y revolucionario es el Internet, porque abre las puertas de una

nueva era, en la que se ubica la actual sociedad de la informacion.



Para Mufioz (2004), es factible medir el impacto de las TICs en la PYMES
textiles y papeleras, en funcion del acceso que tienen a cada una de ellas en

la administracion de los procesos del negocio, asi:

a) Segun el acceso al equipamiento informatico

El nivel de equipamiento informético (hardware) determina el nivel de
competitividad de la PYME y el desarrollo practico de sus actividades que es

factible medirlo mediante la generacion de equipos que utiliza, por ejemplo:

e Uso de servidor.

e Uso de computador central con terminales.

e Computadoras convencionales.

e Computadoras portétiles.

e Computadores que operan maquinas industriales.
e Impresiones matriciales.

e Impresoras laser.

e Cableado estructurado para la conexion.

e Otras.

b) Segun las aplicaciones informaticas utilizadas

En el trabajo que desarrollan las PYMES, la administracion de los procesos

del negocio pueden automatizarse mediante aplicaciones informaticas que le

dan precision y mayor velocidad en la elaboracion de los productos, es por



ello que el nivel de acceso que tenga la organizacion a las TICs se puede

evaluar mediante los siguientes parametros:

e Disefio asistido por ordenador.

e Simulador de nuevos productos.

e Computadores conectados en red

e Computadores con acceso a internet.

e Computadores con entorno Windows.

e Necesidad de nuevos sistemas.

e Necesidad de actualizacion de nuevos sistemas.

e Oftros.

c) Segun el acceso a la comunicacion interna y externa

La comunicacion interna y externa de las PYMES con los clientes, bancos y
proveedores, a través de diferentes instrumentos y canales, determina el
éxito en la produccion y comercializacion de los productos, su acceso a las

mismas es factible determinarlo en funcioén de:

e Redes sociales utilizadas.

e Uso y disponibilidad de intranet.
e Telefonia via internet.

e Uso de videoconferencia

e Aplicacion de voz IP

e Uso de pagina web

10



e Tipo correo electronico utilizado

d) Segun el nivel de formacion en TICs del Talento Humano

Para que las TICs sean explotadas de forma eficiente en una PYME, es
necesario que los usuarios de las mismas acrediten una formacion
permanente y actualizada, de esta forma se logrard una empresa altamente

competitiva. Este componente es susceptible medirlo mediante:

e Frecuencia de capacitacion de la Direccion de las PYMES en TICs.
e Formacién de expertos en TICs.
e Inversiones en TICs durante el dltimo lustro.

e Oftros.

1.5.2. Administracion de los procesos del negocio (BPM)

Previamente, es necesario definir lo que se entiende por administracion, para
Chiavenato (2004), la Administracion es la ciencia social y técnica encargada
de la planificacion, organizacion, direccibn y control de los recursos
(humanos, financieros, materiales, tecnolégicos, el conocimiento, otros.) de
una organizacion, con el fin de obtener el maximo beneficio posible; que
puede ser econémico o social, dependiendo de los fines perseguidos por la
organizacién. A partir de esta definicion se entiende que la administracion es
la ciencia que nos ensefia la forma en la que debemos planificar, organizar,

dirigir y controlar una organizacién para que ésta de resultados positivos.

11



Para Proafio (2012), la Administracion de los Procesos del Negocio (BPM)

de una empresa es factible agruparlos en los siguientes procesos:

Principal

BPM, Administracion de los Procesos del Negocio, (del inglés Business

Process Management)

Partes

ERP, Planeacion de Recursos Empresariales, (del inglés Enterprise
ResourcePlanning

SCM, Gestién de la Cadena de Abastecimiento, (del inglés SupplyChain
Management)

BSM, Gestion de Servicios del Negocio (del inglés Business Service
Management)

CRM, Gestion de Relaciones con Clientes, (del inglés CustomerRelationship

Management)

Revisemos el alcance de cada uno de ellos:

a) Planeacion de Recursos Empresariales (ERP)

Para Muiioz (2004) la definicion del ERP fue introducido por el GartnerGroup

en la década de 1990, a través del cual se identifica una nueva generacion de

12



sistemas de software empresarial. Mediante esta herramienta se integra las
diferentes funciones de una empresa, administrativa y productiva, en un

epicentro de informacion desde donde se opera y se toma decisiones.

Los aportes de un sistema ERP se hace tangible en lo siguiente:

Organizacion de la Empresa: El sistema permite configurar un modelo de
negocio y el flujo de los procesos de trabajo, su planificacién, monitoreo y

control, para mejorar la gestién de la empresa.

Integracion de la informacion: Hace posible la necesidad de disponer de
informacion como dato Unico, actualizado y en tiempo real, para una efectiva

gestién y toma de decisiones.

Ayuda a la Toma de Decisiones: El disponer de una informacion de
calidad facilita la toma de decisiones efectivas y oportunas, donde el nivel
directivo puede contrastar si los indicadores alcanzados estan acordes a lo
preestablecido en el Cuadro de Mando Integral (CMI), caso contrario aplicar

las acciones necesarias para alcanzarlos en funcion de lo planificado.

Es necesario advertir que los sistemas ERP también acusan desventajas,

las cuales deben tenerse presente, estas son:

e Importante inversion inicial para la empresa.

e Adaptacion de los procesos de la empresa al sistema ERP.
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e Su implementaciéon puede resultar ardua porque involucra a toda la
organizacion.

e La implementacion del sistema ERP conlleva inversion en hardware,
software y formacion del talento humano.

e Vinculo de dependencia con el producto ERP y su proveedor.

e La administracion de los procesos del negocio (BPM) de la empresa,
durante el proceso de implementacién del proceso ERP, puede conllevar
el redisefio de los procesos, lo cual también implica costos.

e Oftros.

b) Gestidn de la Cadena de Abastecimiento (SCM)

A través del sistema SCM se planifica y se ejecutan las actividades de la
cadena de suministro, asegurando un flujo coordinado dentro de la empresa,
e incluso entre las diferentes compaiiias integradas en la cadena de valor,
desde los proveedores de las materias primas, hasta los distribuidores del

producto acabado. (Mufioz, 2004, p. 40).

La Gestion de la Cadena de Abastecimiento concentra la seleccion,

compra, programacion de produccién, procesamiento de érdenes, control de

inventarios, transporte, almacenamiento y servicio al cliente.

Segun el autor antes citado, un sistema SCM implementado en una

organizacién otorga beneficios visibles, entre otros, cita los siguientes:
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Disminucion de los precios de adquisicion de las compras debido a

negociaciones mas eficaces y acceso a mayor numero de proveedores.

Disminucion de los costes de procesos debido a la mejora de la eficiencia

de los mismos.

Reduccién de los costes de compras debido a la eliminacién de

intermediarios.

Ampliacion del nimero de proveedores potenciales y disminucion del

tiempo de localizacion.

Disminucion del tiempo de aprovisionamiento.

Mejoras en la gestidén de stocks y disminucién de los niveles de inventarios.

Mayor aprovechamiento de los recursos humanos del area de compras y

logistica.

Informacidn precisa sobre el estado del proceso de compra y logistica.

c) Gestién de Servicios del Negocio (BSM)

La Gestién de los Servicios de Negocio (BSM) es una estrategia y una
metodologia para permitir que los sistemas, procesos y personas de
Tecnologias de la Informacion (TI) estén completamente alineados con los
objetivos de negocio. De esta forma se puede predecir el impacto que la
tecnologia puede tener sobre el negocio, como los cambios que éste exige en

cada momento a la tecnologia de cada organizacion.

La creacion de un Catalogo de Servicios, incluyendo las unidades de

negocio, procesos Yy servicios, y sus relaciones y dependencias con los
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servicios de Tl y tecnologias subyacentes, es un punto esencial para permitir

la aplicacion de las mejores practicas de gestion.

La implementacion de un sistema BSM requiere de un pleno conocimiento
de los procesos, tecnologias y mejores practicas de la empresa donde se
pretende incorporarlos, por lo que se hace necesaria la asistencia de un
consultor externo para que efectie el andlisis, diagnéstico y posterior

implementacion.

Las propuestas de cambio a estas organizaciones contemplaran un disefio de
los procesos, un plan de transicion y una vision practica de su operativa una

vez puestos en produccion, tal y como recomiendan estos estandares.

d) Gestion de Relaciones con Clientes (CRM)

Segun Mufioz (2004), la Gestién de las Relaciones con los Clientes es una
filosofia empresarial que orienta y encamina las estrategias de las
organizaciones a reforzar y mantener las relaciones de la empresa con los
clientes. Consisten en un software que permite automatizar las redes de

ventas, marketing, servicio y atencion al cliente.

El sistema CRM obtiene los datos de diferentes puntos de interaccion con
los clientes y los consolida en una base de datos central, los recolecta,
almacena y organiza la informacion con fines especificos dentro de la

organizacion.
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Mediante el CRM se fortalece la creciente necesidad de relacion entre las
empresas y los clientes en la aldea del comercio globalizado, donde la
tecnologia facilita un encuentro que vence las distancias, ahorrando tiempo y

dinero.

El internet y las nuevas tecnologias presentan un amplio abanico de
posibilidades en las relaciones con los clientes debido a los siguientes

aspectos:

e Disminucion en los costes de interaccion.

¢ Incremento de las ventas.

e Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.

e Comunicacion sin fronteras.

e Optimiza la atencion al cliente.

e Optimiza los procesos comerciales.

e Canal abierto de comunicacion durante los 365 dias del afio, 24 horas al

dia.

Moédulos del CRM

Médulo de cotizaciones.- Genera los presupuestos de los productos

y/o servicios a ser vendidos. Utiliza los productos, lista de precio y contactos

del sistema.
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Moédulo de 6rdenes de compra.- Genera el documento legal o nota de
entrega a los clientes donde se formaliza la lista de los productos y/o

servicios vendidos.

Moédulo de facturacion.- Crea el documento legal (factura) que los
clientes utilizan como comprobante de la compra. Una vez emitida se genera

un movimiento en el inventario.

Mdédulos de cuentas.- Permite ordenar toda la informacién asociada a una
empresa o un departamento dentro de la empresa por la cual usted planifica

o tiene un trato de negocio (clientes, proveedores, departamentos).

Modulo de prospectos.- Contiene la informacién sobre las personas que

representan alguna oportunidad de ser futuros clientes (contactos).

Mdédulo de contactos.- Gestiona a las personas u organizaciones con las
que la empresa se comunica para generar una oportunidad de negocio

(asociados a una cuenta o cliente).

Médulo de productos.- Gestiona los bienes (mercancias / productos) o

servicios a ser vendidos o los comprados por cualquier organizacion.

Mdédulos de casos y soluciones (soporte).- Permite gestionar los tickets
o consultas de clientes, proveedores, 0 departamentos internos con sus

respectivas respuestas.
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Modulos de informes y cuadros.- Facilita la obtencién de reportes a la
medida, con los cuales se pueden tomar decisiones oportunas en el negocio.
Estos reportes pueden ser vistos de forma grafica o en hojas de célculos

directamente desde el sistema o exportarlos

1.6. Marco conceptual

Administracién de los Procesos del Negocio (BPM).- Permite agrupar a los
procesos de una empresa de forma integral vinculando: la Gestiébn de
Relaciones con Clientes (CRM), Gestion de la Cadena de Abastecimiento
(SCM), Gestion de Servicios del Negocio (BSM); vy, la Planeacién de Recursos

Empresariales (ERP). (Proafio, 2012, p. 61).

Administracion.- Ciencia social y técnica encargada de la planificacion,
organizacion, direccion y control de los recursos (humanos, financieros,
materiales, tecnoldgicos, el conocimiento, otros.) de una organizacion, con el

fin de obtener el maximo beneficio posible. (Chiavenato, 2004).

Empresa mediana.- Es aquella unidad de produccién que tiene de 50 a 199
trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre un millén
uno (USD 1.000.001,00) y cinco millones (USD 5000.000,00) de délares de los
Estados Unidos de América. (recuperado el 18 de marzo

http://www.investecuador.ec/files/GuiaLegal2013.pdf, @ Guia Legal para

Inversiones Ecuador 2013)
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Empresa pequefia.- La organizacion de produccién que tenga entre 10 a 49
trabajadores, un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre cien mil
($100.000.00) y un millén ($1.000.000.00) de délares de los Estados Unidos de
América o un volumen de activos entre cien mil uno ($100.001.00) y
setecientos cincuenta mil ($750.000.00) USD. (Recuperado el 18 de marzo

http://www.investecuador.ec/files/GuiaLegal2013.pdf, @ Guia Legal para

Inversiones Ecuador 2013)

Hardware.- Conjunto de los componentes que conforman la parte
material(fisica) de una computadora, a diferencia del software que refiere a los
componenteslogicos(intangibles). Sin  embargo, el concepto suele ser
entendido de manera mas amplia y se utiliza para denominar a todos los
componentes fisicos de una tecnologia. (Real Academia de la Lengua,
definicién de software, (Gispert , Carlos.(opcit).Sexta Edicién, Océano, pp.1556

Tomo 6, México, 2002)

Impacto de las Tics.- Nivel de acceso a las tecnologias de informacion y
comunicacioén por parte de las PYMES productoras de ropa confeccionada.

(Montenegro llka, 2010, Impacto de las TICs en las organizaciones,

recuperado el 6 de agosto de 2013 ).

PYMES.- Acronimo de pequefia y mediana empresa. Comprende empresas

mercantiles, industriales o de otro tipo que tiene un numero reducido de

trabajadores y cuyos ingresos son moderados. (Perez y Stumpo, 2002, p. 9)
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Software.- es un conjunto de programas, instrucciones Yy reglas
informaticas que permiten ejecutar distintas tareas en una computadora.
Composicion con interfaces especificadas contractualmente y dependencias de
contexto explicitas que puede ser desplegado de forma independiente.

(Sommerville, 2006, p. 404).

Tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC).- Son todas
aquellas herramientas y programas que tratan, administran, transmiten y
comparten la informacidn mediante soportes tecnoldgicos. La informatica,
Internet y las telecomunicaciones son las TIC mas extendidas, aunque su
crecimiento y evolucion estan haciendo que cada vez surjan otros modelos.

(Berumen y Arriaza, 2008, p. 10).

CRM (Gestion de Relaciones con los clientes).- Filosofia empresarial que
orienta las estrategias de las organizaciones a reforzar y mantener las

relaciones con los clientes. (Mufioz, 2004).

1.7. Hipotesis

El limitado acceso de las TICs en la administracion de los procesos del

negocio, relacionados a la Gestion de Relaciones con Clientes de las PYMES

de confeccion de ropa en Atuntaqui, incide negativamente en la fidelizacion de

los clientes
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1.8. Variables

1.8.1. Variable independiente

e AccesoalasTICs

e Aplicacion de CRM

1.8.2. Variable dependiente

e Fidelizaciéon de los clientes

1.8.3. Operacionalizacién de las variables

La operacionalizacion de variables se presenta en las siguientes Tablas
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Tabla 1.1: Variable independiente

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICAS
INSTRUMENTOS

Acceso alas TICs

Hardware informatico

Uso de servidor.

Uso de computador central con terminales.

Computadoras convencionales.

Computadoras portatiles.

Computadores que operan maquinas industriales.

Encuesta

Software informatico

Disefio asistido por ordenador.
Simulador de nuevos productos.

Computadores conectados en red

Computadores con acceso a internet.

Encuesta

Comunicaciones

Redes sociales utilizadas.

Uso y disponibilidad de intranet.
Telefonia via internet.

Uso de videoconferencia
Aplicacion de voz IP

Uso de pagina web

Tipo Correo electronico utilizado

Encuesta

Elaborado por: La autora

Formacién del TH en TICs

Frecuencia de capacitacion de la Direccion de las

PYMES en TICs.
Formacion de expertos en TICs.

Encuesta
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Tabla 1.2: Variable dependiente

Elaborado por: La autora

N° de reclamaciones.

Grado de satisfaccion con la atencion / resolucién

VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS
INSTRUMENTOS

Facturacidn total de los clientes. Incremento de la

Fidelizacién de clientes Empresa facturacion respecto al afio anterior (%).
indice de fidelizacion (%). Encuesta
N° de clientes perdidos por la Empresa.
indice de pérdida de clientes (%).
Pérdida de negocio debido a los clientes infieles
USD.
Mide el nivel de satisfaccion. Encuesta

Clientes indice de satisfaccion general (sobre 10). Encuesta
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1.9 Métodos de investigacion

1.9.1 Método histérico

Se utiliz6 este método para recoger la informacion de los ultimos cinco afios
en materia del acceso a las tecnologias de la informacién y comunicacion
(TICs) en la Administracion de los Procesos del Negocio (BPM) de las
PYMES de Atuntaqui que se dedican a la produccién de ropa confeccionada.
De esta manera se pudo conocer el comportamiento evolutivo durante el
altimo lustro, sobre el nivel de acceso y uso de la tecnologia en los procesos
de: Planeacion de Recursos Empresariales, Gestion de Relaciones con
Clientes, Gestion de la Cadena de Abastecimiento y Gestién de Servicios del

Negocio.

1.9.2 Método logico

Permitié abordar las caracteristicas de las variables de estudio: “Acceso a las
TICs” (independiente) y la “Fidelizacion de clientes” (dependiente), de forma
coherente, obedeciendo a una estructuraciéon de hechos que van desde lo

menos hasta lo mas complejo.

1.9.3 Método inductivo

La utilizacion de este método ayudo a plantear conclusiones que partieron de
hechos particulares para aplicarlos en hechos de caracter general, acorde a

los objetivos de la investigacién que se propusieron alcanzar en su desarrollo.
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1.9.4 Método deductivo

De manera integrada al método inductivo que se aplicd en la investigacion, a
través del método deductivo se recogieron los datos generales para llegar a
conclusiones de caracter particular; todo esto en funcion de las variables y

objetivos del trabajo planteado.

1.10 Técnicas e instrumentos de investigacion

1.10.1 Encuesta

La encuesta, a través del cuestionario, se utilizé para recopilar informacion de
una muestra de trabajadores de las PYMES sobre: accesos a hardware y
software informético, tipo de comunicaciones utilizados y formacion del
talento humano en TICS; también para conocer los procesos de la
administracion del negocio relacionado al CRM. De esta forma se pudo medir
el impacto de las TICs en la administracion de los procesos del negocio de

las PYMES, cuyos resultados ayudaran a formular una propuesta de solucion.

1.10.2 Consulta a expertos

Mediante esta técnica, el contenido de la investigacion (incluida la propuesta)
fue puesta a consideracion de 2 profesionales expertos en hardware,
software e implementacion de CRM, quienes emitieron su criterio favorable

respecto a la viabilidad de la implementacion del trabajo final. Profesionales
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como el Ing. César Morales, experto en hardware, software y desarrollo
informatico, con gran trayectoria en el sector publico, privado y el campo
educativo; MBA Francisco Guaman Campos, con amplia trayectoria en la
gestibn de relaciones con clientes y consultor académico; MBA Ivan
BenalcazarAtienza, consultor empresarial y académico, con vasta experiencia

en gestidn de calidad de servicio a clientes.

1.11 Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio estd conformada por las 400 PYMES
(Gobierno Municipal de Antonio Ante, 2005 — 2014) ubicadas en Atuntaqui
que se dedican a la producciéon de ropa confeccionada. Para determinar el

tamafio de la muestra se utilizé la siguiente férmula estadistica:

N *Z/\Z*P*Q

Z/2%P*Q + (N-1)*(E)"2

Donde:

N: es la poblacion total que en este caso es 400 PYMES

Z: es el valor del nivel de significacion con el que se trabaja que en este caso
para el 95% que es nivel con el que se va a trabajar el valor Z es 1.96

Py Q: son parametros que se toman con un valor de 0.5 cada uno

E: es el error con el que se trabaja que es del 5%

Entonces la muestra seria igual a:
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n=400%1.96A2*05*05/1.96A2=05%0.5+ (400— 1) = (0.05) A 2

n =384.16/ 1.9579

n =196.21 PYMES a encuestar

1.12Anélisis de los resultados.

Tabulados y procesados los datos de la informacion, el analisis minucioso

que se aplicara, permitira arribar a un diagndstico especifico sobre el nivel de

acceso de las TICs en la administracion de los procesos del negocio de las

PYMES, con cuyos resultados se planteara una alternativa de mejoramiento.
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CAPITULO Il

ANTECEDENTES

2.1. Antecedentes historicos

2.1.1. Historia de E-Business

Con la creacion de la World Wide Web, por parte del inglés Tim Berners-Lee
y el belga Robert Cailliau en 1989, las empresas de negocios tradicionales
familiarizadas en las ventas por catalogo se enfrentaron a un nuevo escenario
virtual donde poder fortalecer su imagen corporativa mediante la colocacién
de informaciébn requerida por los clientes tales como manuales y
controladores. Con el desarrollo de la web varios negocios basados en
internet repuntaron con gran éxito y cobertura mundial, las compafiia eBay y

Amazon son un claro ejemplo.

En un inicio, los sitios web fueron utilizados para ofrecer a los visitantes
informacion basica sobre los productos y servicios de la empresa, donde se
incluian numeros de teléfono y direcciones de correo electrénico, a través de
los cuales, organizacion y clientes generaban puntos de encuentro para
formalizar la asesoria y venta de sus productos. Mas tarde, el proporcionar
informacion del negocio y la solicitud de productos, permiti6 comprender a los
departamentos de marketing el gran potencial oculto al darse cuenta que los
sitios web de la empresa estaban a disposicion de millones de personas
como potenciales compradores. Una vez que el diseiio web basado en

imagenes estuvo disponible a partir de 1990, las organizaciones iniciaron sus
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actividades de negocios a través de la web; las ventas en linea arrancaron en
1994 cuando se tuvo la capacidad de cifrar los datos de las tarjetas de crédito

en el mercado de consumidores.

La Capa de Conexion Segura (SSL, sigla en inglés), desarrollado por
Netscape en 1994, brindo a los sitios web la capacidad de cifrar las sesiones,
otorgando mayor seguridad a las transacciones efectuadas con tarjetas de
crédito. Esta conexion cifrada entre el servidor de una empresa y un equipo
del cliente, permiti6 enmascarar el nimero de las tarjetas de crédito evitando
que sean interceptadas por terceras personas, disminuy6 drasticamente el
nivel de riesgo por robo y motivoé a un mayor nimero de compafiias a ofrecer

sus productos para la venta a través de la web.

Aunque las primeras implementaciones SSL ofrecian seguridad a las
transacciones, mucha gente no tenia confianza en proporcionar la
informacion de sus tarjetas de crédito al momento de realizar el pago. Uno de
los mayores inconvenientes también era el costo elevado de los micropagos
(menor a 1 délar) efectuado a través de los sistemas tradicionales de tarjetas
de crédito. En este contexto, varios sitios de micropagos aparecieron en el
mercado, pero apenas uno de ellos logré implementar una solucion: PayPal,
para ello tuvo que desarrollar una gran capacidad en las transferencias de
dinero mediante una variedad de fuentes de financiacion, ya sea con tarjetas
de crédito y las cuentas bancarias, todo esto sin revelar la informacion de la

tarjeta de crédito del pagador al comerciante.

31



El progreso en la tecnologia de servidores y la capacidad para construir
sitios web a partir de las bases de datos de productos, dieron origen a la
creacion de dos gigantes de los negocios electrénicos en internet: eBay y
Amazon. Paso6 de una publicacion manual de productos a una de plantillas en
las paginas web donde se podian mostrar miles de productos, mientras éstos
se incrementaban en la web, aumentaba su trafico y en consecuencia las

ventas.

Actualmente, el e-Business comprende desde simples sitios que ofrecen
informacion corporativa hasta aquellos que ofrecen productos y servicios para
la venta en linea. Las tecnologias de la informacion y comunicacion ofrecen
comunicacién de voz y video en varios idiomas; grandes repositorios de
informacion comerciales e internet para la investigacién, ventas en linea
basadas en la web, libros electronicos, archivos de mdusica digital y otras

ofertas de los negocios electrénicos como Apple, Amazon y Barnes & Noble.

Las areas de aplicacién del E-Business en una empresa, entre otras,
comprenden las ventas directas de bienes y servicios a través de una tienda
gue haga visibles sus productos; servicio al cliente automatizado mediante el
cual se atiendan sus consultas, se haga un seguimiento y se atiendan sus
expectativas; pagos en linea, electronicos en lugar de los sistemas actuales

basados en papel; etc.

El E-business, como un proceso de conducir negocios a través de internet,

ha revolucionado la forma de hacer negocios, haciendo posible que incluso
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empresas muy pequefias (como las PYMES) puedan llevar acabo

transacciones sobre la Web y llegar a clientes de todo el mundo..

2.2. Caracteristicas del sector de las PYMES

2.2.1. Origen de las Pymes en Atuntaqui.

El 6 de mayo de 1924, en Atuntaqui, se coloca la primera piedra para la
construccion de la fabrica Imbabura, en la que cerca de 1000 trabajadores
emprendieron la obra con una jornada diaria de entre 10 al2 horas durante
los seis dias de la semana. La presencia del ferrocarrii como medio de
transporte determiné la finalizacion de la época de los arrieros, dando paso al
transporte de maquinas. En los dos afios siguientes, gozando de una gran
infraestructura, la fabrica Imbabura empezé a tejer una nueva época para
Atuntaqui, hombres y mujeres antefios elaboraban telas e hilos que se
comercializaban en todo el pais con gran aceptacion por parte de sus

clientes.

La implementacion de la fabrica Imbabura abrio el camino para la
cantonizacion de Atuntaqui que hasta esa fecha era parroquia rural de Ibarra,
es asi como el 12 de febrero de 1938 se emite el decreto de cantonizacion
por el General Alberto Enriquez Gallo, Jefe Supremo de la Republica, quien
en el Art. 1 aprobaba la cantonizacion a partir del mes de marzo proximo, con
el nombre de Antonio Ante en memoria del procer de la independencia de

Imbabura, compuesto de las parroquias urbanas: Atuntaqui (cabecera
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cantonal) y Andrade Marin; y, rurales: San Roque, San Francisco de

Natabuela y San José de Chaltura.”

Formalizada la cantonizacion, se conformé el primer Concejo Municipal,
cuya primera sesion fue el 2 de marzo de 1938, donde se designé a Julio

Miguel Aguinaga como su Presidente.

Con la instalacion de la fabrica también llegd la energia eléctrica, se
abrieron caminos, obras de infraestructura basica, todo esto impulsado con el

aporte del 2% de las ventas de la fabrica el Concejo Municipal.

En las décadas de los afios 30, 40 y 50 del siglo pasado, la calidad de los
productos, el eficiente sistema de mercadeo, el prestigio y acogida de las
telas confeccionadas, permitié a la fabrica y a sus trabajadores disfrutar de
una estabilidad econdémica reflejada en un sistema de vida material y
socialmente dignos. Su maximo florecimiento se dio a finales de los afios 50
donde mas de mil personas trabajaban en la fabrica de Imbabura, un nimero
muy amplio si se considera que los habitantes de la ciudad no superaban los

3 mil.

Con el transcurrir del tiempo, la maquinaria obsoleta no fue actualizada, los
costos de produccién en relacidon a la competencia se incrementaron, se
disminuyo la calidad de la materia prima utilizada, y Colombia empezé a
producir telas de mejor calidad, factores que generaron problemas de liquidez

en la antes prospera fabrica.
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La Fébrica Imbabura cerr6 sus puertas provocando el desempleo de
centenares de personas quienes por iniciativa propia montaron con sus
conocimientos pequefios talleres de confeccion, respaldados en gran medida
por la aplicacion del modelo de sustitucién de importaciones en el pais, con

créditos blandos, proteccion arancelaria y ley de fomento artesanal.

En el afio 2001, un grupo de empresarios y el Gobierno Municipal,
impulsaron una feria para que se convierta en la vitrina de los productos
‘hecho en Atuntaqui’, su expectativa de atraer 5.000 turistas fue superada
ampliamente por 15.000 ecuatorianos que llegaron hasta las instalaciones
del Instituto Superior Alberto Enriquez (recinto ferial), lo que motivé el que

conformaran la Camara de Comercio.

Antonio Ante cuenta con un gran parque industrial y tecnoldgico, genera
productos de aceptacion nacional e internacional y registra alrededor de 400
pymes que trabajan en el sector de la confeccion de ropa casual, deportiva,
camisetas, infantil y bebé, interior y pijamas, sweaters, medias, lenceria,

otras.

El sector textil y confecciones de ropa del canton Antonio Ante generan
unos 6.545 fuentes de empleo, beneficiando aproximadamente a 32.725
personas del canton y de cantones vecinos. Como centro de comercializacion
permanente, es visitado aproximadamente por unos 284.000 turistas anuales

provenientes principalmente de la ciudad de Quito y provincias aledafias.
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También se han abierto mercado en las ferias que se realizan en Tulcén,

Quito y Ambato.

Segun la Camara de Comercio de Antonio Ante, el promedio de venta
mensual del sector es de 15.185.750,00 USD, su capacidad instalada es de
1.893.500 prendas mensuales y la capacidad de produccién mensual es de

1.518.575 prendas.

En la actualidad, el 60 % de los habitantes de Antonio Ante tienen como
modo de sustento la produccion textil y de confecciones, a través de las
pymes, lo que ha logrado que Atuntaqui genere empleo para cantones
cercanos como Otavalo, Cotacachi e Ibarra, constituyéndose en el canton con
menor indice de desempleo en Imbabura (5 por ciento) y uno de los cantones

de mayor progreso del pais.

2.2.2. Ubicacion

Atuntaqui es la cabecera cantonal de Antonio Ante localizado en la provincia
de Imbabura, asi llamada por el volcan que le sirve de cerro tutelar. La
provincia tiene una ubicacion estratégica, pues se encuentra a 60km. de la
capital de la Republica (Quito) y a 100 km. de la frontera colombiana. En el

sentido perpendicular, es un eje comunicador entre la Costa y la Amazonia.
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La distancia que separa Quito de Atuntaqui es de 105 Km y se puede
llegar utilizando la panamericana norte, una via asfaltada de excelentes

condiciones, en un viaje de dos horas.

Existen lineas de transporte publico que cubren la ruta Quito — Ibarra —
Tulcén y viceversa, con frecuencias regulares todos los dias y en todos los

horarios.

Los datos generales de Atuntaqui se muestran en la Tabla No. 2.1,

informacion que ha sido obtenida del Gobierno Municipal de Antonio Ante.

Tabla 2.1: Datos generales del Atuntaqui

CANTON: Antonio Ante
CABECERA CANTONAL: Atuntaqui
PROVINCIA: Imbabura

PAIS: Ecuador

UBICACION: Noroeste de Imbabura

Norte: Cantén lbarra

Sur: Cantén Otavalo

LIMITES:

Este: Cerro Imbabura

Oeste: Cantones Cotacachi y Urcuqui.
SUPERFICIE: 79 Km2 (Agenda 21-2004)

. 45.184 habitantes (Proyeccion poblacional del
POBLACION: ultimo censo de poblacion y aplicando la tasa de
crecimiento poblacional de la Agenda 21)

Urbanas: Atuntaqui y Andrade Marin

PARROQUIAS: Rurales: San Roque, Chaltura, Natabuela,
Imbaya.

ALTITUD MEDIA: 2360 m.s.n.m.

T T

IDIOMA: Espafiol y Quichua

GRUPOS ETNICOS: Mestizo e indigena.

Fuente: Gobierno Municipal de Antonio Ante
Elaborado por: La Autora
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En el Anexo A se presenta la ubicacion geografica de Atuntaqui, cabecera
cantonal de Antonio Ante, tomando como referencia a Sudamérica, el pais

Ecuador y la provincia Imbabura.

2.2.3. Poblacion

De acuerdo a la proyeccion poblacional del dltimo censo y a la Agenda 21,
su poblacion es de 45.184 habitantes, asentados en una superficie de 79
Km2, con una densidad poblacional de 571.94 habitantes/Km2. A pesar de
ser el canton con menor extension de territorio (79 Km2 representa el 1.8%
de la provincia de Imbabura) su poblacién representa el 10.5% de Imbabura,

con una densidad que es 6 veces al de la provincia. (SIISE 3.5).

La poblacion crece (segun datos de la agenda 21) a una tasa del 2.5%,
superior a la nacional (2.1%) y a la de Imbabura (2.3%), lo que la ubica como
la segunda en dinamica poblacional de la Provincia, después de Otavalo
(4.29%).

Tabla 2.2: Crecimiento poblacional

ANO PROYECCION POBLACIONAL
2.001 36.053 Habitantes
2.005 39.858 Habitantes
2.010 45.184 Habitantes
2.015 51.221 Habitantes

Fuente: Gobierno Municipal de Antonio Ante (SIISE, Agenda 21)
Elaborado por: La Autora
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Respecto a la distribucion étnica, la mayoria la constituyen los mestizos
(75%), seguidos por los indigenas (18%), negra (5%) y la poblacion blanca
(2%). Cada parroquia tiene sus propios rasgos de identidad, como por
ejemplo la productividad agricola de Imbaya, la gastronomia de Chatura
resumida en la preparacion de cuy, la diversidad productiva y cultural de
Natabuela, la presencia indigena de San Roque. Atuntaqui, unida con

Andrade Marin, se consolida como el centro textil y artesanal del canton.

2.2.4. Ofertay demanda de ropa

En el andlisis de la oferta y la demanda de prendas de vestir se tomé en
consideracion el nimero de PYMES registradas, su capacidad de produccién,
namero de prendas vendidas y el nimero de visitantes anuales. La Tabla No.
2.3 ilustra el crecimiento historico de las mismas en Atuntaqui que se dedican
a la confeccion de prendas de vestir. Durante el periodo 2006 — 2012 su
crecimiento ha sido acelerado llegando casi a cuadruplicarse, este
incremento de la oferta obedece a la creciente demanda del mercado que

sera analizada mas adelante.

Tabla 2.3: Pymes oferentes de prendas de vestir

ARo No. Pymes
2006 115
2007 129
2008 159
2009 190
2010 210
2011 234
2012 400

Fuente: Camara de Comercio Antonio Ante.
Elaborado por: La Autora
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Figura 2.1: Crecimiento de las PYMES oferentes de prendas de vestir
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Fuente: Camara de Comercio Antonio Ante
Elaborado por: La Autora

Durante el periodo 2006 — 2012, el analisis comparativo de la oferta y
demanda de las prendas de vestir muestra dos segmentos claramente
diferenciados: en el primero (2006 — 2009) donde las pymes oferentes cubren
lo requerido por los clientes; y, en el segundo (2010 — 2012) la demanda
supera a la oferta. Este comportamiento refleja que los productos fabricados
por las PYMES de Atuntaqui son adquiridos por un niumero cada vez mayor

de clientes y que la capacidad de produccién se debe incrementar.

Tabla 2.4: Oferta y demanda de prendas de vestir

Oferta Demanda
Ao No. de prendas No. de prendas
2006 23.322.000 18.222.900
2007 26.260.572 22.122.600
2008 29.827.998 26.856.837
2009 34.158.854 32.604.200
2010 39.416.512 39.581.499
2011 45.799.310 48.051.939
* 2012 52.328.514 55.488.221

Fuente: Camara de Comercio Antonio Ante. * Estimado

Elaborado por: La Autora




Figura 2.2: Crecimiento de las PYMES oferentes de prendas de vestir
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Fuente: Camara de Comercio Antonio Ante.
Elaborado por: La Autora

En la Figura 2.2., la curva celeste representa la oferta y el color vino la
demanda, su comportamiento durante los ultimos 3 afios demuestra como la

cantidad de prendas adquiridas superaron a las producidas por las PYMES.

2.2.5. Importancia de las PYMES en la economia del Ecuador

Es incuestionable el aporte de las PYMES en la economia de nuestro pais

debido a los siguientes aspectos:

e Fortalece el mercado de trabajo mediante la descentralizacion de la mano
de obra, muy necesario para el correcto funcionamiento del mercado
laboral.

e Sus efectos socioeconémicos son importantes porque permiten la
concentracion de la renta y la capacidad productiva desde un namero

reducido de empresas hacia uno mayor.
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e Cohesionan las relaciones entre empleador y empleado con mayor
facilidad al tratarse de empresas familiares donde priman sus relaciones
sociales personales.

e Se adaptan con mayor facilidad a la tecnologia.

e Requieren bajos costos en infraestructura.

e Las PYMES tienen mayor flexibilidad para adaptarse a los cambios del
mercado y emprender proyectos innovadores que resultaran fuentes
generadoras de empleo.

e Son entidades claves para generar riqgueza y empleo

e Dinamizar la economia, diluye los problemas y tensiones sociales, y
mejorar la gobernabilidad.

e No requieren mayores cotos de inversion

e Dinamizan la economia de regiones y provincias deprimidas

e Sector que mayormente utiliza insumos y materias primas nacionales

e Generan nichos de exportacion para bienes no tradicionales generados
en el sector

e Alta capacidad para proveer bienes y servicios a la gran industria
(subcontratacion)

e Facilidad para asociarse y enfrentar exigencias del mercado

2.2.6. Situacion actual de las PYMES

Las PYMES de Atuntaqui enfrentan debilidades y amenazas propias del
actual mercado globalizado y su situacion actual se puede resumir en los

siguientes puntos:
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e Limitado acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion.

e Comercio electrénico incipiente.

e Descuido en la direccion de las relaciones con los clientes

e Falta de crédito, con altos costos y dificil acceso

e Mano de obra sin calificacion

e Produccion orientada al mercado interno

e Incipiente penetracion de las PYMES al mercado internacional

e Ausencia total de politicas y estrategias para el desarrollo del sector

e Insuficientes mecanismos de apoyo para el financiamiento, capacitacion,
y uso de tecnologia.

e Oftros.

2.2.7. Tecnologia de frecuente uso

En la confeccion de ropa casual, deportiva, camisetas, infantil y bebé, interior
y pijamas, sweaters, medias, lenceria, otras, las PYMES utilizan tecnologia

en las diferentes etapas del proceso, asi:

e Aplicacion de un software en el disefio de la prenda.

e Uso de un plotter en la impresién

e Mesa, tendedora y cortadora vertical

e Maquinas overlock, recubridora, maquina recta, elasticadora de 4 agujas
y panal de abeja, maquina de corte de collarete, maquina de bordado

e Otras
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Con esta tecnologia se busca garantizar la calidad y rapidez en la confeccion.
Cada modulo de produccion tiene tiempos diferentes de produccion y

depende de la experiencia de las obreras.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DEL SECTOR

Para determinar el nivel de acceso a las TICs, en la administracion de los procesos
del negocio de las 400PYMES de Atuntaqui dedicadas a la confeccion de ropa, fue
necesario determinar el tamafio de la muestra, disefiar la encuesta, aplicarla y

tabular sus resultados, que se presentan a continuacion.

3.1. Tabulacién y procesamiento de datos

La poblacion objeto de estudio esta conformada por las 400 PYMES (Gobierno
Municipal de Antonio Ante, 2005 — 2014) ubicadas en Atuntaqui que se
dedican a la produccion de ropa confeccionada. Para determinar el tamafio de

la muestra se utilizé la siguiente férmula estadistica:

N *Z/\Z*P*Q

Zr2+P*Q + (N-1)*(E)"2

Doénde:

N: es la poblacion total que en este caso es 400 PYMES

Z: es el valor del nivel de significacion con el que se trabaja que en este caso
para el 95% que es nivel con el que se va a trabajar el valor Z es 1.96

P y Q: son parametros que se toman con un valor de 0.5 cada uno

E: es el error con el que se trabaja que es del 5%

Entonces la muestra seria igual a:
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n=400%196A2*05*05/1.96A2* 0.5 0.5+ (400— 1) = (0.05) A 2

n =384.16/ 1.9579

n =196.21 PYMES a encuestar

Una vez determinado el tamafio de la muestra, se elaboré el cuestionario de la
encuesta, la cual se estructur6 de 15 preguntas con opciones de respuestas
cerradas y de eleccion multiple. (Anexo B). Su objetivo consistié en identificar
el nivel de acceso a las tecnologias de informacién y comunicacion en la
administracion del negocio de las PYMES productoras de ropa y su incidencia
en la fidelizacion de los clientes. Fue aplicada a un representante designado
por la PYME en Atuntaqui durante el mes de noviembre de 2013, una vez
ejecutada, se procedié con la tabulacién, los resultados se exponen a

continuacion:

1. Los procesos, productos y servicios del negocio de la PYME se han incorporado

a las tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs):

Tabla 3.1: Nivel de acceso del negocio de las PYMES a las TICs

Opcion Frecuencia %
Totalmente 6 3
Medianamente 123 63
Un poco 61 31
Nada 6 3

Total 196 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Figura 3.1: Nivel de acceso del negocio de las PYMES a las TICs

MNada Totalmente
3% 3%

Medianamente
63%

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacioén

El 63% de encuestados expresan que los procesos, productos y servicios del
negocio de las PYMES se han incorporado medianamente a las tecnologias de
la informacion y comunicacion. Este dato revela que las PYMES de Atuntaqui
tienen un nivel de acceso medio a TICs pues no las han implementado
totalmente en su cadena de valor, privandose de esta forma, de explotar el
verdadero potencial de estas herramientas en la adquisicion, produccion,
almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y presentacion de
informacion, en forma de voz, imagenes y datos. El 31% de encuestados
consideran que los procesos, productos y servicios del negocio de las PYMES
se han incorporado “un poco” a las TICs; el 3% manifiesta que “nada”; y, el otro

3% expresa que “totalmente”.

Se observa que la incorporacion de las TICs en la administracion de los
procesos del negocio de las PYMES no es uniforme porque mientras unas
pocas se encuentran en la cuspide, otras van descendiendo en el nivel de

acceso hasta la ausencia en su uso.
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Unicamente si en alguna medida el negocio de la PYME se ha incorporado a las

TICs. El hardware informéatico utiliza:

Tabla 3.2: Operacion del hardware informético

Opcién Frecuencia %
Servidor 14 7
Computador central con
terminales 178 91
No aplica 4 2
Total 196 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Figura 3.2: Operacion del hardware informatico
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacién

Mayoritariamente el hardware informético que utilizan las PYMES se conectan a
un computador central con terminales (el 91% de encuestados lo confirman); el
transito hacia un servidor apenas se ubica en un 7%; mientras el 2%

permanecen al margen de estad dos alternativas.
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Existe un predominio de la conexion del hardware informéatico a un
computador central con terminales que las ubica a la PYMES en un nivel de
retraso porque este tipo de conexion limita el campo de accion de los usuarios a
una sola maquina, la capacidad de almacenamiento de la informacion se torna

reducida, el nivel de crecimiento es a corto plazo, entre otras debilidades.

Unicamente si usa computadoras. En la ejecucién del trabajo diario predomina

la utilizacion de:

Tabla 3.3: Predominio del tipo y uso de computadoras en el trabajo

Opcién Frecuencia %
Computadoras convencionales 182 93
Computadoras portatiles 3 2
Computadoras que operan maquinas
industriales 22 11
No aplica 6 3

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacioén

Si bien un 93% de las PYMES utilizan computadores en su trabajo diario,

apenas un 11% las destinan para operar maquinas industriales y acelerar esta

forma su nivel productivo.
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4. Unicamente si en alguna medida el negocio de la PYME se ha incorporado a las
TICs (elija todas las alternativas posibles). El software informético implementado

le permite:

Tabla 3.4: Destino del software informéatico utilizado

Opciodn Frecuencia %

Efectuar el disefio del producto asistido

por computador 169 86
Realizar la simulacion de nuevos

productos 121 62
Tener computadores conectados en red 26 13

Que los computadores tengan acceso a
internet 25 13
Otras 0 0

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacioén

El software informéatico implementado en las PYMES les permite
mayoritariamente efectuar el disefio del producto asistido por computador (86%)
y realizar la simulacion de nuevos productos (62%). El porcentaje de
computadores conectados en red y con acceso a internet es del 13% cada uno.
El disefio y simulacion de productos se destacan como factores predominantes
en el uso del software informatico; mientras las conexiones en red e internet
muestran una debilidad en las organizaciones donde deben operar como un

todo integrado.
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5. Para comunicarse con sus clientes internos y externos cual (es) de los

siguientes canales utiliza:

Tabla 3.5: Canales de comunicacion utilizados con los clientes

Opcién Frecuencia | %
Facebook 37 19
Twitter 10 5
MySpace 0 0
Youtuve 7 4
Pagina web 2 1
Skype 54 28
Telefonia via internet 6 3
Teléfono convencional 180 92
Celular 192 98
Correo electronico 188 96
Otros (Whatsapp) 5 3

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Figura 3.3: Canales de comunicacion utilizados con los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Connotacién

En la comunicacion con los clientes internos y externos existe un predominio del
uso del celular, correo electronico y teléfono convencional con el 98%, 96% y
92%, respectivamente. Skype (28%) y Facebook (19%) presentan un uso bajo.
Mientras Twitter, Youtube y pagina web se ubican en un nivel de explotacion

inferior al 5%.

El bajo uso de las redes sociales al igual que de la pagina web, ocasiona que

las PYMES no puedan mostrar al mundo sus productos, limitando sus ventas y

cortando de esta forma un canal de comunicacion directa con los clientes para

conocer sus necesidades y expectativas.

¢, Con qué frecuencia se capacitan los Directivos de la PYME en TICs?

Tabla 3.6: Frecuencia de capacitacion de los Directivos en TICs

Opcion Frecuencia %
Una vez al afio 31 16
Dos veces al afo 113 58
Tres veces al afio 52 26
Ninguna 0 0
Total 196 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Figura 3.4: Frecuencia de capacitacion de los Directivos en TICs
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacién

La encuesta demuestra que todos los Directivos de las PYMES se capacitan

frecuentemente en TIC’s. Estos resultados sugieren que existe un actualizado

conocimiento sobre los beneficios de estas herramientas que no contrastan con

el nivel medio de acceso (63%) a las TICs. (Ver pregunta 1).

7. ¢La PYME forma expertos en TICs para el desarrollo del negocio?

Tabla 3.7: Formacion de expertos en TICs para el desarrollo del negocio

Opcién Frecuencia %
Si 184 94
No 12 6

Total 196 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Connotacioén

Con respecto a la capacitacion en TIC’s para el desarrollo del negocio, los
expertos lo consideran sumamente importante porque constituye el capital
intelectual o conocimiento de la organizacion que ir4 enriqueciendo los procesos
de trabajo. El no depender de personas ajenas a la empresa, para procesar y
desarrollar informacion sensible sobre los productos que genera, no solamente
que le otorga un mayor valor de mercado a la organizacion, también la da
disponibilidad en situ para moldearla con los usuarios del sistema

(trabajadores).

¢,Cuanto dinero ha invertido en TICs para la PYME durante los ultimos cuatro
ahos?

Tabla 3.8: Dinero invertido en TICs durante los ultimos 4 afos

Opcidn Cantidad en USD
Hace 1 afio $ 397.100
Hace 2 afos $ 202.400
Hace 3 afios $ 829.000
Hace 4 afios $ 466.000
Total $ 1.894.500

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Figura 3.5: Cantidad de dinero invertido en TICs durante los ultimos 4 afos
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Connotacioén

Durante los ultimos cuatro afos, las PYMES han invertido 1.894.500 USD en

TICs, que equivale 476.625 USD por afio, si este valor se lo divide para las 196

PYMES que conforman la muestra de estudio, la inversion promedio anual por

cada una de ellas se ubica en 2.416 USD. Valores que son sumamente bajos

con relacibn a un mercado que mueve mas de 15 millones de délares

mensuales.

¢En qué rango porcentual promedio se ubica el crecimiento anual de ventas en

los ultimos cuatro aflos?

Tabla 3.9: Tasa promedio de crecimiento anual en ventas

Opcién Frecuencia %

Entre 1%y 10% 12 6
Entre 11% vy 20% 78 40
Entre 21% y 30% 36 18

Entre 31% y 40% 8 4
Mas del 41% 62 32
Total 196 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Figura 3.6: Tasa promedio de crecimiento anual en ventas
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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Connotacioén

El 40% de las PYMES manifiesta que las ventas han incrementado entre un
11% y 20% en los ultimos 4 afios. El 32% de las empresas han tenido un
crecimiento de mas del 40%, y el 18% un crecimiento entre el 21% y 30%. Los
resultados sugieren que las prendas de vestir producidas por las PYMES tienen
una alta demanda en el mercado lo que explica el crecimiento de 115 empresas

en el afio 2006 a 400 en el 2012. (Ver Capitulo II, Tabla No. 2.3.).

10.¢ Cual es su indice de clientes fieles a su marca (%)?

Para determinar la tasa (promedio) defidelizacion a la marca se realizd la
sumatoria de los porcentajesde los clientes fieles sefialados por los encuestados
(representantes de las PYMES), cuyo valor total fue de 15.100 que se dividio
para el tamafio de muestra (196 PYMES) obteniéndose como resultado la
media, es decir 77.04%. En otras palabras la tasa promedio de fidelizacion en
las PYMES encuestadas es del 77.04%

11.¢,Qué indice de pérdida de clientes (%) ha tenido la PYME en el ultimo afio?

Tabla 3.10: Porcentaje de clientes perdidos durante el dltimo afio

. % del total de | , g
Opciodn PYMES PYMES %o de pérdida
Clientes perdidos % 165 84% 11,56%
No ha tenido pérdida de clientes 31 16% 0%
Total 196

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora
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12.

Figura 3.7: Porcentaje de clientes perdidos durante el ultimo afio
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Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacion

El indice (promedio)de pérdida de clientes durante el Ultimo afioes del 11.56%.
Para determinar este indicese realizdé la sumatoria de los porcentajes de los
clientes que desertaron, cuyo valor total fue de 1909,mismo que se dividid
Unicamente para las 165 PYMESque corresponde al 84% (de un total de 196)
que confirmaron este tipo de comportamiento. Paralelamente las restantes 31
PYMES (que equivalen al 16%) consideran que no han perdido clientes durante
el tltimo afio.

Adicionalmente, si porcentaje de clientes fieles (77.04%) referido en la pregunta
10 le afiadimos el porcentaje de clientes perdidos (11.56%) tenemos un total de
88.60%. La diferencia (11.40%) se situa en el terreno del segmento de clientes
que son turistas ocasionales que, debido a esta condicion, no pueden

fidelizarse.

¢, Qué valor ha dejado de percibir como ingresos debido al abandono de sus

clientes en el ultimo afo?
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13.

Para la determinacién de los ingresosno percibidos, considerando Unicamente a
las 165 PYMESque durante el ultimo afio perdieron clientes, se sumaron los
valores referidos por los representantes de las PYMES afectadas, mismo que
asciende a 207.470,00 USD mensuales (o0 2.489.640 USD anuales).Sin duda
estos valores resultan significativosdentro de las finanzas de las empresas en
un mercado compuesto por 180.000 clientes que compran en Atuntaqui. Todo
estoevidencia la necesidad proponer mecanismos de intervenciénque
promuevan el crecimiento y sostenibilidad de las PYMES a mediano y largo

plazo.

¢,Con qué frecuencia mide el nivel de satisfaccién de los clientes externos?

Figura 3.8: Frecuencia en la medicion del nivel de satisfaccion

Ninguna Una vez al
7% afio
Tres veces al 6%
afio
29%
Dos veces al
afio
58%

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacién

Las PYMES dedican especial atencion al nivel de satisfaccion de los clientes
externos, el 58% lo hacen dos veces por afo; el 29% tres veces al afo; el 6%

una vez al afio; finalmente, el 7% no lo hace. Esta muy buena practica, de
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conocer frecuentemente si se cubren las expectativas de los clientes con los
productos entregados, explica su sostenibilidad de las empresas, razén que
debe motivarlas a incrementar la fidelidad de sus clientes y evitar la pérdida de
los mismos.

14.Si se mide el nivel de satisfaccion de los clientes externos, ¢cual es el indice de
satisfaccion general?

Tabla 3.11: indice de satisfaccion de los clientes externos

Opcién Frecuencia %
Excelente 29 16
Muy bueno 44 24
Bueno 105 58
Regular 4 2
Insuficiente 0 0

Total 182 100

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacion

El 58% de encuestados considera que el indice de satisfaccion general de los
clientes externos es “bueno”, seguido de un 24% y 16% que lo califican como
‘excelente” y “muy bueno”, respectivamente. El predominio en el nivel de
“‘bueno” sugiere una gran oportunidad de mejorar el nivel de satisfaccion a “muy
bueno” y “excelente”, porque al exceder las expectativas de los clientes se

incrementa el nivel de fidelizacion y las empresas son sostenibles en el tiempo.

15.¢Cuél es el indice de reclamos justificados (%) respecto al total de clientes?

Tabla 3.12: indice de reclamos

Opcion Frecuencia %
Menos del 1% 122 62
Entre el 2% y 5% 69 35
Entre el 6% y 10% 2 1
Entre el 11% y 15% 3 2
Entre el 16% y 20% 0 0
Entre el 21% y 25% 0 0
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Total | 196 | 100 |
Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Figura 3.9: Indice de reclamos

Entre el 6% vy Entre el 11%
N y 15%
1% 2%

Entre el 2% vy
5%
35%

Fuente: Encuesta aplicada en Atuntaqui, noviembre de 2013
Elaborado por: La Autora

Connotacion

La informacién contenida en la Tabla 3.12 recoge los datos de la encuesta
realizada a los representantes de las PYMES. Dicha tabla ha sido segmentada
de acuerdo con los rangos (opciones) determinados para este fin. Asi 122
PYMES (el 62%) aseguran que sus reclamos (que son menos del 1%) se
encuentra razonablemente justificados. Este mismo procedimiento se ha
considerado para el resto de opciones que se muestra en la referida tabla.

El analisis de los reclamos justificados da una idea sobre la calidad del
producto o servicio entregado a los clientes, cuando se ubica por debajo del 1%,
la PYME demuestra alta competitividad en el mercado, lo que se asocia a
clientes satisfechos, incremento de ventas y mayor rentabilidad. Si este
indicador comienza a crecer, como el caso del segundo segmento analizado, es
sinbnimo de productos y servicios defectuosos, donde tiene responsabilidad
directa la empresa, lo cual ocasionara insatisfaccion en los clientes. El tercer

segmento, que refleja un preocupante indice de reclamos, provocard una
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experiencia desagradable para los clientes, quienes insatisfechos procederan

con la retirada en cuyo caso la PYME podria desaparecer.

3.2. Analisis y discusion de los resultados obtenidos

La encuesta aplicada en noviembre de 2103 a una muestra de 196 Pymes de
Atuntaqui de un universo de 400, que se dedican a la confeccion de prendas de
vestir, la misma que tenia como objetivo identificar el nivel de acceso a las
tecnologias de informacion y comunicacién en la administracion del negocio y
su incidencia en la fidelizacién de los clientes, -entre otros resultados-, muestra
un nivel de acceso medio a las tecnologias para un segmento del 63% de la
Empresas, mientras el 31% tiene poco acceso, lo cual ha determinado que
exista una tasa del 77.04% fieles a la marca y el 11.56% de clientes perdidos

durante el dltimo afio, equivalentes a 2.489.640 USD que dejaron de percibir.

En funcién de estos y otros resultados contenidos en este capitulo, se hace
necesario fortalecer las relaciones con los clientes para incrementar la tasa
porcentual de clientes fieles y en consecuencia disminuir la pérdida de los
mismos, a través de una CRM que involucre a la red de ventas, marketing y
servicios que ofertan las PYMES.

3.3. Diagnostico

En sintesis, los principales resultados obtenidos a través de la encuesta, son
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El nivel de acceso a las TICs mayoritariamente se ubica en un rango medio
(63%), donde predominan el uso de computadores convencionales (93%) y
el software informatico se utiliza — entre otros- para efectuar el disefio del
producto asistido por computador (86%) y realizar la simulacion de nuevos
productos (62%). Los procesos, productos y servicios del negocio de las

PYMES todavia acusan un limitado acceso a las TICs.

Los canales de comunicacion interna y externa utilizados por las PYMES
en la relacion con los clientes internos y externosson: celular (98%), correo
electronico (96%) y el teléfono convencional (92%); mientras los menos
explotados son: pagina web (1%), telefonia via internet (3%), Youtube
(4%), otros. Por lo tanto las PYMES estan atado a los canales tradicionales
de comunicaciéon y han descuidado el uso de las redes sociales como
Facebook y Twitter, asi como YouTube y pagina Web, muy esenciales
para dar a conocer sus productos al mercado de consumidores y recoger
de primera mano los criterios y expectativas de los clientes internos y

externos.

En relacion al dominio de las TICs del talento humano que labora en las
PYMES, los resultados de la encuesta demuestran que sus Directivos se
capacitan permanentemente hasta tres veces al afo, e incluso se asevera
gue se forman expertos en TICs para el desarrollo del negocio (94%), lo
cual hace concluir que el talento humano tiene conocimientos actualizados

sobre las tecnologias asociadas al desarrollo de las empresas.
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e Finalmente, la estructura de la Gestion de Relaciones con los Clientes
(CRM) de las PYMES, se reduce principalmente a medir el nivel de
satisfaccion de los clientes externos hasta tres veces al afio (182 lo hacen
y 14 no lo hacen), alcanzando una calificacion mayoritaria de “Buena”
(58%), donde el indice de pérdida de clientes en el Ultimo afio es del
11.56%, equivalente a 2.489.640 USD que dejaron de percibir por este

concepto.

Los resultados de este diagndstico sugieren la necesidad de elaborar una
propuesta de implementacion de una CRM en la administracion de los
procesos del negocio de la PYMES que les permita mejorar la fidelizacién de
sus clientes. Quienes son el sustento de una empresa, actualmente estan
desertando, pierden ventas, y si entra en iliquidez ya no podran cubrir los

costos de operacion.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Esta propuesta busca la implementacion de un sistema de Gestion de
Relaciones con los Clientes (C.R.M.) en las PYMES productoras de ropa

confeccionada de Atuntaqui.

4.1. Antecedentes

De acuerdo al diagnéstico realizado en noviembre de 2103 a 196 PYMES de
Atuntaqui, que se dedican a la confeccion de prendas de vestir, -entre otros
resultados-, demuestra que el 77.04% de clientes son fieles a la marca y el
11.56% corresponde a clientes perdidos durante el Ultimo afio, equivalente a
2.489.640 USD, valor que dejaron de percibir. Clientes fieles y perdidos suman
88.60% que representa el 100% de clientes permanentes, mientras el 11.40%
son visitantes turisticos ocasionales; entonces los clientes fieles a la marca son
el 87% y los perdidos el 13%. Lo cual genera la necesidad de fortalecer las
relaciones con los clientes para incrementar la tasa porcentual de clientes
fieles al 95% y en consecuencia disminuir la pérdida de los mismos, a través

de una propuesta para la implementacién de un sistema CRM.

4.2. Justificacion
Las PYMES productoras de ropa perdieron el 11.56% de clientes durante el

altimo afio, disminuyendo sus ingresos en 2.489.640 USD, por lo que se hace
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necesario reducir esta tasa de desercion, y una importante herramienta es el
CRM con lo cual se lograria obtener una mayor cuota de participacién en el

mercado.

Los 100.000 visitantes a la feria del afio 2012, que se dieron cita en la
capital textil del Ecuador, para adquirir ropa casual, deportiva, pijameria,
lenceria y otras, contaran con empresas alineadas a las necesidades y

expectativas de los clientes. (Rosales, 2013, p. 10).

La economia del pais no se estancara porque continuara dinamizada por la
actividad comercial de las PYMES, las cuales generan un promedio de USD
22.2 millones de ventas anuales. A esto se suman los 4.000 puestos de trabajo
generados, los mismos que se mantendran e incrementaran, permitiendo al
recurso humano involucrado, sostener econémicamente a su familia. (Rosales,

2013, p. 10).

La poblacion de Atuntaqui, del catén Antonio Ante, podra mantener y
mejorar su calidad de vida debido al gran flujo de turistas, que deriva en la
demanda de otros productos y servicios complementarios, que significa mayor

desarrollo e ingresos econdmicos.

4.3. Factibilidad

El sondeo efectuado a los representantes de la PYMES, permitid conocer su

gran interés en la implementacion de un sistema CRM para fortalecer las
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relaciones con los clientes, incluso estan dispuestos a brindar todo su apoyo e
invertir la cantidad de dinero que sea necesario. Ademas, el mercado
tecnoldgico ofrece proveedores, garantia y asistencia técnica en hardware y
software necesarios para la implementacion de una CRM, a través de la cual
se convierte al cliente en el centro de la organizacion, lo cual permite sostener

una relacion rentable y de largo plazo.

Los factores sefalados en las secciones anteriores, demuestran la
factibilidad del poder elaborar e implementar un sistema CRM en las PYMES

de confeccion de ropa de Atuntaqui.

4.4. Objetivos

4.4.1. Objetivo general

e Implementar un modelo de CRM aplicable a las Pymes de Atuntaqui que
permita la integracion del talento humano, procesos y tecnologia
pertinentes, para lograr el 95% de fidelizacion de los clientes.

4.4.2. Objetivos especificos

e Determinar la necesidad de capacitacion del talento humano enfocado en
la satisfaccion del cliente

e Documentar los procesos que tienen impacto directo en la relaciéon con
los clientes.

e Definir la tecnologia (hardware y software) necesaria para la

administracion de la informacién y operacion del CRM.
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e Elaborar la justificacion financiera sobre la implementacion del sistema

CRM.

4 5. Contexto del sistema CRM

CRM debe ser asumida como una estrategia de negocios de las PYMES
soportada en las politicas, procesos, el servicio a clientes, entrenamiento de

empleados, mercadeo, los sistemas y la gestion de la informacion.

Debe estar dirigida por la estrategia global de la organizacion y las
necesidades de los clientes, implementada por las personas, definida en

procesos y soportada por la tecnologia, para:

e Conocer todo sobre el cliente, lo que implica recolectar informacion y
analizarla para maximizar las relaciones.

e Obtener una vision unificada de la informacion del cliente en tiempo real
para tomar decisiones rapidas tendientes a dar respuesta a sus
necesidades y expectativas.

¢ Reducir los costos y aumentar la rentabilidad mediante el incremento en
la lealtad de los clientes.

e Cumplir con los objetivos planteados en la implementacion del CRM

Para lograr estos fines, la implementacion exitosa de la estrategia CRM

(enfocada siempre en el cliente) debe descansar en tres pilares
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fundamentales: las personas, los procesos y la tecnologia, integrados de forma

sélida, porque si uno de ellos falla, se derrumbara toda su estructura.

a) Las personas 50%.- Son el principal componente de la estrategia CRM,
todo el talento humano de las PYMES deben contribuir en el cambio de
paradigma donde se enfoquen en la satisfaccion de los clientes. Alcanzar este
factor clave de éxito permitira entender y aceptar que los clientes son la razén
de ser de las empresas, en consecuencia, los productos, procesos y servicios

ofertados se orientaran a satisfacer plenamente sus necesidades.

El cambio de paradigma deberd ser parte integra de la -cultura
organizacional donde servir a los clientes serd prioritario, los procesos Yy
productos se modificardn en funcién de este objetivo, generandose de esta

forma, el aumento de la lealtad y satisfaccion de los clientes.

Gestionar el componente humano para alinearlo a la estrategia CRM
siempre serd una tarea delicada, principalmente porque implica cambiar el
paradigma imperante y vencer la resistencia, direccionandola a la generacion
de un mayor valor al cliente, sin embargo, el beneficio esperado facilitara esta

transicion, conforme se demostrara mas adelante.

b) Procesos 30%.- Entendidos como el conjunto de actividades

secuencialmente ordenadas que transforman las entradas en salidas con un

valor agregado para el cliente, deben ser el componente logico que dan
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soporte a la iniciativa CRM, en tal virtud deben ser documentados y

redisefiados para que cumplan con este fin.

Los tres principales procesos dentro de las empresas que se enfocan en los
clientes y generan un mayor impacto son: mercadeo, ventas y el de servicio al
cliente. En el desarrollo de cada uno de estos procesos se generan
permanentes interacciones entre el cliente y la PYME, las que al combinarse
determinan la experiencia del cliente. Entonces la clave para alcanzar el éxito
con un sistema CRM, debe consistir en que el cliente tenga una vision global
de su proveedor y una experiencia coherente, indiferentemente con quien
interactle (mercadeo, ventas o servicio), utilizando para ello los diferentes
canales de comunicacion habilitados. El levantamiento de estos procesos

forman parte de la propuesta y su desarrollo se presentara mas adelante.

El sistema CRM debera estar solidamente estructurado con los tres
procesos o areas de la PYME que interactian con los clientes, lo contrario
desembocaria en experiencias fragmentadas y la pérdida de grandes
oportunidades de negocios. Esto no excluye la participacion de los otros
procesos de la organizacion que no tienen una relacion directa con los clientes,
porque indirectamente si influyen, pues una falla en su operacion incidiria

negativamente en los tres procesos.

c) Tecnologia 20%.- Las tecnologias de la informaciéon y comunicacion
(TICs) deben cumplir un papel central al momento de administrar las relaciones

con los clientes brindando para ello la infraestructura y el apoyo necesario para
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respaldar el flujo de informacién. En este contexto, al adquirir lo dltimo en
tecnologia y los mejores sistemas de informacion, sin articular los otros dos
pilares (personas y procesos) derivara en el incremento de costos y esfuerzos
vanos. El componente tecnoldgico debe abarcar las herramientas de hardware,
software, almacenamiento, redes de soporte, asi como el procesamiento y

transmision de la informacion al interior y exterior de las PYMES.

Se deberd seleccionar la tecnologia adecuada para la implementacién del
sistema CRM, entregar la informacién suficiente y correcta a los empleados, y
por sobre todo debe ser amigable con los usuarios para evitar su rechazo, de
esta forma la transicion sera armoniosa. El mercado tecnoldgico ofrece
proveedores de tecnologia asociada con la garantia, soporte y asesoria que
facilita la eleccion adecuada, esto se lo abordara mas adelante, en el apartado

correspondiente.

45.1. Talento humano enfocado en la satisfaccién del cliente

La implementacion del CRM en las PYMES, como estrategia de satisfaccion
al cliente para alcanzar su fidelidad, requiere de un talento humano en un
constante proceso de capacitacion y formacion que debe llegar a todos los
niveles de la organizacion porque se necesita hablar un solo idioma centrado

en los clientes.

El CRM no se enfoca en la tecnologia, responde a una filosofia

empresarial para lograr una afectiva relacion con los clientes actuales y
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potenciales, que permita entender y anticiparse a sus necesidades, para ello
se necesita un equipo de trabajadores conscientes de esta realidad y de su

aporte en los resultados esperados.

Por ejemplo, en todos los niveles de la organizacion (en especial donde se
tiene contacto y relacién directa con los clientes), todo el talento humano de
la empresa debe tener capacitacion para el desarrollo de competencias
conductuales y técnicas orientadas al logro de la satisfaccion y fidelizacién

de los clientes; estas son:

a) Competencias conductuales:

- Orientacion al servicio.- Brindar atencion y respuestas de forma adecuada
para atender los requerimientos realizados por los clientes internos y
externos.

- Iniciativa.- Con el afan de reconocer los problemas inherentes a su
trabajo y buscar guias de solucion, aprovechando de esta forma las
oportunidades encontradas.

- Orientacion a los resultados.- Desarrollar correctamente su trabajo y

alcanzar los objetivos establecidos.

b) Competencias técnicas

- Organizacion de la informacion.- Manejo eficiente de las bases de datos y

aplicaciones dedicadas a optimizar la gestion de la informacion. Una

71



buena organizaciéon que garantice el poder disponer de la informacion
precisa al instante, haciéndola visible s6lo a aquellos usuarios con los
permisos suficientes.

- Expresion oral.- Tener capacidad para poder expresarse con claridad,
fluidez, coherencia y persuasion, empleando de forma adecuada los
recursos verbales y no verbales. Implica saber escuchar a los demas,
respetar sus ideas e intervenciones.

- Expresion escrita.- Produccion de lenguaje escrito que le permita exponer

de forma ordenada cualquier pensamiento o idea.

El talento humano de la PYME debe ser capacitado trimestralmente (30
horas de duracion por evento) en talleres donde se aborden teméticas
orientadas a desarrollar y fortalecer las competencias tendientes a optimizar
las relaciones con los clientes, de esta forma de lograra incrementar la tasa
de fidelizacion y obtener mayores ingresos, porque en el contexto comercial
es cinco veces mas costoso identificar y captar a un nuevo cliente que retener

a uno ya existe y mantenerlo fiel.

Los empleados, para cumplir eficientemente su trabajo, también requieren de

elementos de apoyo tales como:

e Cambio de politicas rigidas y empoderamiento de acuerdo a su radio de
accion.
e Incluir en el proceso de capacitacion a los nuevos trabajadores.

e Capacitar al talento humano en los productos y servicios de la empresa.
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e Informar a las areas responsables segun el tipo de servicio o reclamo.

e Proporcionar a los trabajadores herramientas y sistemas de informacion.

e Implementar un sistema de remuneraciones e incentivos acorde a la
complejidad del trabajo.

e Oftros.

Todas las acciones que adopten las organizaciones seran efectivas si la
Direccion estd férreamente comprometida en su implementacion, su
compromiso debe cruzar tangencialmente la PYME y debera plasmarse en
los ejes de motivacion, donde el empleado conozca que se reconoce Su
trabajo; elementos de la misiébn de la empresa, todos enfocados en la
satisfaccion de los clientes; e, incorporacion del personal, segun el perfil del
puesto de trabajo basado en competencias para garantizar el éxito en sus

funciones.

4.5.2. Procesos del negocio enfocados al cliente

Muchas empresas creen que un proyecto CRM Unicamente afecta a los
departamentos de marketing, ventas, servicio al cliente e informética,
incurriendo de esta forma en un error, porque en realidad se trata de un
cambio estratégico de las organizaciones con influencia en todas sus
actividades. Es por eso, que en el siguiente inventario de procesos, se ha
incluido a la planificacion estratégica, por ser una herramienta que les
ayudara a las PYMES a prepararse para enfrentar las situaciones que se

presenten en el futuro, ayudando con ello a orientar sus esfuerzos hacia
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metas realistas de desempefio. Al ser un mapa de ruta que seguiran en el
horizonte del tiempo, este debera ser configurado de acuerdo a la realidad de

cada una de las empresas.

Tabla 4.1: Inventario de procesos para el sistema CRM

N° NOMBRE DEL PROCESO Clasificacion de los procesos

Gobernantes Centrales | Apoyo Codigo

P1 | Proceso estratégico X
1.1 | Planificacién estratégica X PA-PE- 001
P2 | Proceso de X

comercializacién

2.1 | Ventas X PA-PV-001
P3 | Proceso de servicio al X

cliente
3.1 | Servicio posventa X PA-PS-001
3.2. | Facturacion y cobro X PA-PF-D002

Fuente: Procesos de las PYMES de Atuntaqui
Elaborado por: La Autora

Leyendas: P1= Proceso 1; PA= Proceso administrativo; PE= Planificacion;
estratégica; PV= Proceso de ventas; PS= Proceso de servicio postventa; PF=
Proceso de facturacion.

P. Gobernantes.-Buscan establecer criterios para alcanzar los objetivosestratégicos

y se denominan a los procesos de Planificacion estratégica.

P. Centrales.-Son los que constituyen alcanzar la misién es decir la razén de ser de

la empresa.

P. Apoyo.-Proveen los recursos para alcanzar los procesos estratégicos.
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5.5.2.1. Proceso para la elaboracion de la planificacion estratégica

.,iv 3 Codigo:  PA-PE- 001
e | w0 |

(+ ‘ GERENCIA GENERAL Pagna 75 al 16
"" 5 Version No. 001

AREA MACRO PROCESO PROCESO PROCEDIMIENTO
PLANIFICACION ELABORACION DE LA ELABORACION DE LA
GERENCIA GENERAL , . . . .
ESTRATEGICA PLANIFICACION ESTRATEGICA | PLANIFICACION ESTRATEGICA
FECHA ELABORACION: DICIEMBRE -2013 ELABORACION POR: DORIZ GUZMAN

a. Justificacion

En el procedimiento para la elaboracion de la planificacion estratégica se
trazard el mapa de ruta que seguira la PYME en la linea del tiempo, para ello
definira sus misién, vision, valores, objetivos estratégicos, estrategias,
diagndstico FODA, plan estratégico, plan tactico, plan operativo y el control y

evaluacion se efectuara mediante el Cuadro de Mando Integral.

b. Objetivo

e Elaborar el procedimiento para realizar la planificacién estratégica de la
Empresa.

e Proponer los formatos para el diagnostico FODA, elaboracion del plan
estratégico, plan tactico y plan operativo.

e Disefiar el formato del Cuadro de Mando Integral para la evaluacion y

control de la planificacidon estratégica.
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Politicas

e Se elaborara la planificacion estratégica con la participacion del: Gerente
General, Gerente Comercial, Gerente Administrativo Financiero y Gerente
de Operaciones.

¢ La planificacion anual fiscal, se elaborara en el mes de noviembre, antes de
la finalizacion del ejercicio fiscal vigente.

e Se elaborara el “Plan Estratégico” empresarial de largo plazo (de 3 a 5
afios) donde se especificard: el proceso, responsables, objetivos
estratégicos, resultados esperados, indicadores operativos y descripcion de
actividades.

e Se elaborara el “Plan Tactico” de mediano plazo en funcién de los objetivos
estratégicos, determinando los eventos, responsables, cronograma de
ejecucion, recursos necesarios y el informe de seguimiento.

e Se elaborara el “Plan Operativo” institucional de corto plazo (1 afio), donde
se especificara: el proceso, responsables, objetivos estratégicos, resultados
esperados, indicadores operativos y descripcidon de actividades.

e Para el “Control y Evaluacién” de gestién de la estrategia se utilizara el
Cuadro de Mando Integral en funcién de las perspectivas: Aprendizaje,
Comunidad, procesos internos y Presupuestos.

e Se utilizardn los formatos que constan en la seccibn anexos de este
procedimiento, para el diagndstico FODA, plan estratégico, plan tactico, plan

operativo y, el control y evaluacion.
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Alcance

La aplicacion de este procedimiento rige para todas las areas de la PYME en la

parte competente.

Responsables

Son responsables de cumplir y hacer cumplir el procedimiento para la
elaboracion de la planificacion estratégica: el Gerente General, Gerente

Comercial, Gerente Administrativo Financiero y Gerente de Operaciones.

Normas generales que intervienen

e Ley Organica de Defensa del Consumidor, publicada en el Registro Oficial
116 del 16 de julio de 2000, a través de la cual se norman las relaciones
entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y
protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y

la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

e Codigo Organico Tributario respecto a los tributos: impuestos, tasas y

contribuciones especiales y mejoras.
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g. Descripcién de actividades y diagrama de flujo

PROCEDIMIENTO ELABORACION DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Gerente General Gerente Administrativo Gerente Comercial

Financiero
Inicio

y

Convocar a reunidén de trabajo a los
Directivos de la Empresa (Registro
PE-E001).

\_ﬁ/'/"

Efectuar el diagndstico empresarial
(Registro PE-E002).

v

Elaborar matrices del resumen
del FODA (Registro PE-E003).

Y
A

NO

¢Aprueba las
matrices
FODA?

»
»

'

Elaborar  matriz  estratégica
ofensiva (Registro PE-E004).

NO
¢Se aprueba la
matriz
estratégica
ofensiva?




PROCEDIMIENTO ELABORACION DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Gerente Comercial

Gerente General

Gerente Administrativo
Financiero

v

Elaborar matriz estratégica defensiva
(Registro PE-EQ05).Definir la Misién
de la Empresa.

NO

¢Se aprueba la
matriz
estratégica
defensiva?

Precisar las estrategias

e

\4

Elaborar el plan estratégico
segin formato (Registro PE-
FOOR).

¢Se aprueba
el plan
estratégico?

N

Elaborar plan tactico segun
formato (Registro PE-E007)

¢Se aprueba
el plan
tactico?
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PROCEDIMIENTO ELABORACION DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Gerente General Gerente Administrativo Gerente Comercial
Financiero

»
»
A

y

Elaborar el plan operativo
(Registro PE-E008).

éSe aprueba el
plan
operativo?

Implementar la planificacion

estratégica

Elaborado por : La Autora

h.

Detalle de actividades y formatos que se deberan utilizar en el

procedimiento (Anexo 1)

“CONVOCATORIA A REUNION DE TRABAJO” PE-E001 (ANEXO 1.1).-
Elaborado por el Gerente General, a través de la cual se convoca a los

Directivos de la PYME para la elaboracion de la planificacion Estratégica.

“DIAGNOSTICO EMPRESARIAL” PE-E002 (ANEXO 1.2).- Mapa conceptual
elaborado por los Directivos en el que se define el camino a seguir en el

diagnostico de la Empresa.
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“MATRICES DEL RESUMEN FODA” PE-E003 (ANEXO 1.3).- Elaborado por
el Gerente Administrativo, muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la PYME detectadas durante el diagnostico.

“MATRIZ ESTRATEGICA OFENSIVA” PE-E004 (ANEXO 1.4).- Se
desarrollar4 con la finalidad de crear objetivos corporativos ofensivos o de
crecimiento, en funcién de las fortalezas de la empresa y las oportunidades del

ambiente.

“MATRIZ ESTRATEGICA DEFENSIVA” PE-E005 (ANEXO 1.5).- Se
desarrollar4 con la finalidad de crear objetivos corporativos defensivos o de
produccién, en funcion de las debilidades de la empresa y las amenazas del

ambiente.

“PLAN ESTRATEGICO” PE-E006 (ANEXO 1.6).- Es un documento que
recogera las principales lineas de accion (estrategia) que la organizacién se

propone seguir en el corto y medio plazo.

“PLAN TACTICO” PE-E007 (ANEXO 1.7).- Definira las formas en que se
enfrentaran las condiciones del medio, a la competencia, las opciones de

produccion interna, entre otros elementos.

“PLAN OPERATIVO” PE-E008 (ANEXO 1.8).- Define como y cuando se

llevara a cabo la planificacion.
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“CONTROL Y EVALUACION” PE-E009 (ANEXO 1.9).- Para controlar y

evaluar la planificacidn estratégica se utilizara el Cuadro Mando integral.

Glosario empleado en el proceso

Estrategias: Son acciones emprendidas al mas alto nivel y definen una base
continua para enfocar estos ajustes hacia propositos mas ampliamente

concebidos.

Misién: Define el negocio al que se dedica la PYME, las necesidades que
cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la

organizacion y la figura publica de la misma.

Objetivos: Establecen que es lo que se va a lograr y cuando seran alcanzados

los resultados.

Planificacién estratégica.- Es una herramienta que permite a las
organizaciones prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en
el futuro, ayudando con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de

desempeiio.

Valores: Conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la

organizacion. Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura

organizacional.
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.5.2.2. Proceso de ventas

Version No. 001

'riv \ Codigo:  PA-PV-001
e | w0 |
( * \ DIRECCION DE COMERCIALIZACION Pagina 83 al 16
i

AREA MACRO PROCESO PROCESO PROCEDIMIENTO
COMERCIALIZACION COMERCIALIZACION VENTAS VENTAS
FECHA ELABORACION: DICIEMBRE -2013 ELABORACION POR: DORIZ GUZMAN

a.

Justificacion

En el procedimiento de ventas, se contactara a clientes reales y potenciales
gue necesiten adquirir ropa casual, deportiva, pijameria, lenceria, otras, ya sea
en forma personalizada, telefonica, mediante correo electronico, redes sociales

0 pagina web institucional, asegurando la mayor cobertura.

Objetivo

e Elaborar el procedimiento de ventas sustentado en el Catalogo de Ropa,
Lista de Precios de Venta al Publico y Contrato de Compraventa de Ropa,
necesarios para la comercializacion de productos.

e Contactar a los clientes reales y potenciales y ofertar las prendas de vestir,
buscando la mayor cobertura.

e Efectuar el cierre de la venta de los productos para su posterior fabricacion.
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Politicas

e Se ofertaran a los clientes Unicamente los productos que constan en el
“Catalogo de Ropa”.

e Los precios para la comercializacion de los productos seran los establecidos
en “La Lista de Precios de Venta al Publico”.

e Suscribira el “Contrato de Compraventa de Ropa” entre el Cliente y la
Empresa, asegurando el pago inicial del 40% del monto total y el saldo
contra entrega, como requisito previo para la fabricacion.

e Estd autorizado a recibir el pago, sea en efectivo, cheque certificado o
depdsito en cuenta, el Gerente Comercial.

e Se debe utilizar el “Catalogo de Ropa” (ANEXO 2.1) para la venta de
productos; la “Lista de Precios de Venta al Publico” (ANEXO 2.2); vy,
“Contrato de Compraventa de Ropa” (ANEXO 2.3) en la relacion contractual
con los clientes.

e Por ningln concepto se registrara, aceptara o procesara ventas de

productos efectuadas al margen de las politicas de comercializacion.

Alcance

La aplicacion de este procedimiento rige para las siguientes areas que

participan en el proceso de ventas: Gerencia Comercial y Ventas.
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Responsables

Son responsables de cumplir y hacer cumplir los procedimientos y formatos

gue se establezcan en esta fase, el Gerente Comercial y vendedores.

Normas generales que intervienen

e Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, publicada en el Registro Oficial
116 del 16 de julio de 2000, a través de la cual se norman las relaciones
entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento vy
protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y la

seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

e Derecho Civil, en su art. 1445, sefiala que a través de un contrato, uno de los

contratantes se obliga a entregar una cosa determinada y el otro a pagar por

ella un precio cierto en dinero.

85



Descripcion de actividades y diagrama de flujo

Procedimiento de ventas

Vendedor

Verificar la vigencia del Catdlogo de
Ropa C-001.

\_ﬂ-/'

Verificar la vigencia de la Lista de
Precios de Venta al Publico C-002.

\_ﬂ-/'

Acudir a la propiedad del cliente

v

Dar a conocer los productos

v

Identificar las necesidades del cliente.

v

Recomendar los productos adecuados a
las necesidades del cliente.

v

Informar el precio y forma de pago de
los productos.

¢Decide comprar el
cliente?

Cliente

y

El cliente firma el Contrato de Compra
Venta de Ropa C-003 en tres ejemplares.
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Procedimiento de ventas

Vendedor Cliente

Se entrega una copia del contrato
de compraventa al cliente, al
gerente y la original se archiva.

v

Informar que el pago puede hacerlo
en efectivo, cheque certificado o
depdsito en cuenta e informar a la
Empresa segun el “Cdodigo del
Contrato”.

s ) VA 4

n

Elaborado por: La Autora
h. Detalle de actividades y formatos que se deberan utilizar en el

procedimiento (Anexo 2)

CATALOGO DE ROPA (ANEXO 2.1)aprobado por el Gerente General, como

instrumento para la venta de los productos ofertados a los clientes.

LISTA DE PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO (ANEXO 2.2)aprobado por el

Gerente General y utilizado para la determinacién del precio en la venta de los

productos.
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CONTRATO DE COMPRA VENTA DE ROPA(ANEXO 2.3)aprobado por el
Gerente General, utilizado como instrumento juridico en la relacién contractual

con los clientes.

Glosario empleado en el proceso

Catalogo de Ropa.- Galeria de fotografias de ropa casual, deportiva,

pijameria, lenceria, otras, con codificacion alfa numérica, pertenecientes a los

productos que comercializan las PYMES.

Contrato de Compra Venta de Ropa.- Documento contractual que regula la

compraventa de ropa entre el Prominente Vendedor y el Prominente

Comprador.

Lista de Precios de Venta al Publico.- Registro del precio de los productos

publicados en el Catalogo de Ropa (ANEXO 2.1).

Ropa.- Prenda de vestir que esta pensada, disefiada y confeccionada para el

uso de las personas.
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4.5.2.3. Proceso del servicio postventa

Version No. 001

'riv \ Codigo:  PA-PS-001
»e | |
( * \ DIRECCION DE COMERCIALIZACION Pagina 89 al 16
" al

AREA MACRO PROCESO PROCESO PROCEDIMIENTO
COMERCIALIZACION SERVICIO AL CLIENTE SERVICIO POSTVENTA SERVICIO POSTVENTA
FECHA ELABORACION: DICIEMBRE -2013 ELABORACION POR: DORIZ GUZMAN

a. Justificacion

En el procedimiento del servicio postventa se atenderd los requerimientos
formulados por el cliente, derivados de la venta de ropa casual, deportiva,
pijameria, lenceria, otras. Se llevara un registro magnético en un libro excel
donde se hara constar los nombres y apellidos del cliente, nUmero de la cédula
de ciudadania, servicio solicitado, fecha de solicitud, solucién aplicada y fecha
de la solucion. También se hara un seguimiento a los requerimientos del
cliente, en el mismo archivo excel, hasta haberlo satisfecho. Informacién que

luego deberéa ser migrada a la plataforma de CRM.

b. Objetivo

e Disefnar el procedimiento para el servicio postventa destinado al cliente y

bajo la responsabilidad de la Empresa.

e Satisfacer los requerimientos del cliente, derivados de la compra de ropa

casual, deportiva, pijameria, lenceria, otras.
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e Efectuar el seguimiento a los requerimientos del cliente hasta su
satisfaccion total, registrando en el libro excel “SERVICIO POSTVENTA”

(ANEXO 3) las acciones aplicadas.

Politicas

e El Gerente de Comercial sera el responsable de atender y solucionar los
requerimientos del cliente, derivados de la compra y recepcion de los

productos adquiridos.

e Sila Empresa se equivoca en la entrega de los productos al cliente, asumira

todos los costos derivados de su error.

e Si el cliente insiste en el reclamo por la calidad del producto y servicio
recibido, se escalard su atencidon y solucién al Gerente Administrativo

Financiero, quien resolveré el caso de forma motivada y sustentada.

e Se utilizara unicamente el libro excel “SERVICIO POSTVENTA” (ANEXO 3)

en el registro, atencion y solucién a los requerimientos del cliente.

e Se realizara un seguimiento a los requerimientos del cliente hasta cuando

sean satisfechas sus expectativas, luego de lo cual se archivara.
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Alcance

La aplicacidbn de este procedimiento rige para las siguientes areas que
participan en el proceso postventa: Gerencia Comercial y Gerencia

Administrativa Financiera.

Responsables
Son responsables de cumplir y hacer cumplir los procedimientos y formatos
gue se establezcan en esta fase, el Gerente Comercial y el Gerente

Administrativo Financiero.

Normas generales que intervienen

e Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, publicada en el Registro Oficial
116 del 16 de julio de 2000, a través de la cual se norman las relaciones

entre proveedores y consumidores.
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g. Descripcién de actividades y diagrama de flujo

SERVICIO POSTVENTA

Cliente

Presenta el reclamo

Gerente Comercial

L 4

Identificar requerimiento del
cliente.

NO

éEl reclamo
es
procedente?

Registrar informacién
solicitada en el libro
excel SERVICIO
POSTVENTA S-T0O01.

Gerente Administrativo
Financiero

Gestionar solucién

NO

¢Esta el

Direccionar al  Gerente
Administrativo Financiero

cliente
satisfecho?

Dar una explicacion
motivada y sustentada al
cliente.

\ 4

Efectuar seguimiento al
requerimiento del cliente

S
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SERVICIO POSTVENTA

Cliente Gerente Comercial Gerente Administrativo

Financiero

v

Conocerd las novedades y
mejorara, en la parte
competente

A 4

Archivar el caso
cuando el cliente esté
satisfecho.

| -

»

4

Fin

Detalle de actividades y formatos que se deberan utilizar en el

procedimiento (Anexo 3)

“SERVICIO POSTVENTA” (ANEXO 3).- Libroexcel elaborado por el Gerente
Comercial, donde se registran los nombres y apellidos del cliente, nimero de la
cédula de ciudadania, servicio solicitado, fecha de solicitud, solucién aplicada,
fecha de la solucién y seguimiento a los requerimientos del cliente hasta

satisfacer sus requerimientos.

Glosario empleado en el proceso

e Libro excel.- Paquete informatico de office, llamada también hoja de

calculo.
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e Requerimiento.- Inquietud o necesidad del cliente derivada de la compra o

recepcion de los productos.

e Servicio postventa.- Servicio ofrecido por la empresa con posteridad a la

venta de sus productos.

4.5.2.4. Proceso para la facturaciéon y cobro

;??
"% o

DIRECCION DE COMERCIALIZACION

Caddigo:  PA-PF-002

Pagina94 al 16

Version No. 001

AREA MACRO PROCESO PROCESO PROCEDIMIENTO
COMERCIALIZACION SERVICIO AL CLIENTE FACTURACION Y COBRO FACTURACION Y COBRO
FECHA ELABORACION: DICIEMBRE -2013 ELABORACION POR: DORIZ GUZMAN

a.

Justificacion

Mediante el procedimiento de facturacién y cobro por concepto de la venta de

ropa casual, deportiva, pijameria, lenceria, otras, se recaudara el 40% de

anticipo del valor total estipulado en el “Contrato de Compra Venta de Ropa”,

suscrito entre el oferente y el demandante, previa autorizaciébn para la

fabricacion; y, el 60% de saldo pendiente, previa entrega de los productos en el

domicilio del cliente 6 directamente en la PYME. Con esto se formalizara la

transaccion y transferencia de dominio entre los actores involucrados en este

acto.
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Objetivo

e Formular el procedimiento para la facturacion y cobro por concepto de la
venta de ropa casual, deportiva, pijameria, lenceria, otras.

e Facturar el pago de la cuota inicial y el saldo pendiente, previa fabricacién y
entrega de los productos, respectivamente.

e Cumplir con el proceso de facturacion y el origen licito de los productos,

establecido por la ley y el Servicio de Rentas internas.

Politicas

e El Gerente de Comercial sera el responsable de facturar y recaudar los
valores econémicos por concepto de la venta de ropa casual, deportiva,
pijameria, lenceria, otras, a los clientes.

e Se facturard y recaudara el 40% del monto total de compra estipulado en el
“Contrato de Compra Venta de Ropa” como requisito previo para la
fabricacion.

e Se facturard y recaudara el 60% del monto total de compra estipulado en el
“Contrato de Compra Venta de Ropa” como requisito previo a la entrega de
los productos.

e El cliente puede cancelar sus obligaciones economicas en moneda de curso
legal en efectivo o cheque certificado, ya sea directamente en la Empresa o
mediante depdsito en la cuenta; si opta por la segunda opcion, debe

comunicar a través de cualquier medio a la institucion.
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e Una vez efectuado el pago, se emitird obligatoriamente la factura

correspondiente.

Alcance

La aplicacibn de este procedimiento rige para las siguientes areas que
participan en el proceso de facturacion y cobro: Gerencia Comercial y Gerencia

Administrativa Financiera.

Responsables

Son responsables de cumplir y hacer cumplir los procedimientos y formatos
gue se establezcan en esta fase, el Gerente Comercial y el Gerente

Administrativo Financiero.

Normas generales que intervienen

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor, publicada en el Registro Oficial
116 del 16 de julio de 2000, a través de la cual se norman las relaciones entre
proveedores y consumidores.

Caddigo Orgéanico Tributario

Reglamento de Comprobantes de Venta, Retencibn y Documentos

Complementarios
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g.

Descripcion de actividades y diagrama de flujo

PROCEDIMIENTO DE FACTURACION YCOBRO

Cliente

Presenta el “Contrato de
Compra Venta de Ropa”.

Gerente Comercial

v

Digita el “Caddigo
del Contrato” en el
Tabla excel

!

Informa al cliente
el valor a pagar.

NO

éPagael
cliente?

Sl

»
»
N

Recibe el pago sea
en dinero en

efectivo, cheque
certificado y
deposito.

¥

¢El valor
cancelado
por el
cliente es el
correcto?

NO

Elabora la factura

Gerente Administrativo
Financiero
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PROCEDIMIENTO DE FACTURACION YCOBRO

Cliente Gerente Comercial Gerente Administrativo

Financiero
:a:

Firma la factura

'

Entrega el original de la
factura al cliente

A

Recibe copia de
la factura
cancelada.

y

Archiva la factura

Fin

Elaborado por: La Autora
Detalle de actividades y formatos que se deberan utilizar en el

procedimiento (Anexo 4)

“SISTEMA DE FACTURACION Y RECAUDACION” (ANEXO 4.1)
administrado por el Gerente Comercial, donde se automatizan los contratos y

se ingresan los pagos receptados.

“FACTURA” (ANEXO 4.2) elaborada por el Gerente Comercial, en la cual se

consignan los datos del cliente, fecha de emision, direccion, teléfono, RUC,
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forma de pago, cantidad, descripcidén del producto, precio unitario, valor total,

firma autorizada por la Empresa y firma del cliente.

I. Glosario empleado en el proceso

Factura.- Comprobante de venta autorizado por el Servicio de Rentas Internas

para la transferencia de dominio y otras transacciones sujetas a tributos.

Sistema de facturacién y recaudacion.- Tabla excel donde se automatiza la

emision de facturas y la recaudacion efectuada.

Cheque certificado.- Cheque cuyo pago al depositante es garantizado por el
banco por medio de un endoso o garantia real. Supone una obligacién de pago

para el banco, haciéndose el cargo de forma inmediata a la cuenta del librador.

4.5.3. Tecnologia

La implementacién de un CRM requiere el uso obligatorio de tecnologia

compuesta de un hardare y un software, sobre los cuales se administre la

informacion y operen los usuarios del sistema.

45.3.1. Hardware

La encuesta aplicada a las PYMES de Atuntaqui, en noviembre de 2013,

demostrd que el 47% tiene “poca” vinculacion con la tecnologia y que existe
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el predominio de computadores convencionales de generaciones pretéritas,
por lo que se hace necesario adquirir un computador portéatil de generacién

Core i7 para cada una de las PYMES.

Se elige este tipo de equipo porque sus caracteristicas técnicas facilitaran
la descarga y administracion del Sofware CRM, ademd&s soportan
programas informaticos para efectuar el disefio del producto y la simulacién
de nuevos productos, ya que el 86% y 62% de PYMES encuestadas,

respectivamente, lo utilizan con esos fines.

La inversion en este componente tangible, pretende trabajar con
tecnologia actualizada, con varias aplicaciones para optimizar su produccion

y satisfaccion de los clientes.

Figura 4.1: Caracteristicas técnicas de una Toshiba Satélite Core i7

Procesador: Pantalla:
Intel Core i7 3630QM 15.6” HD BrightView
2.40Ghz + Turbo 3.40Ghz | ' Backlit Display (1366x768) |
Memaria RAM: Tarjeta de Video:
6GB DDR3 ATI RADEON HD7670M
Expandible hasta: 16GB | Acelerador 3D (2GB dedicados),

Disco Duro: Lonectividad:
750GB (SATA) « Wifi 802.11b/g/n

P + HDD Protection - +» Red LAN 10/100/1000 GigaEthemet
v v

Unidad Multimedia: Puertos:
, Wri +3USB(2x3.0) +1HDMI
Q DVD-Writer tRW 8x e il

Double Layer support ) ’ «1AudioOUT  +1Mic.IN

s~ ledado: 3 Bateria:

@ Estandar Anti-derrame + : - 6 Cell Lithium-ion Battery
Teclado Numérico 47Wh

Fuente: TEKNOS.com.ec
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El costo promedio por la compra de esta maquina es de 900 USD, tiene
garantia de un afio contra defectos de fabricacion y la asistencia técnica

permanente del proveedor.

4.5.3.2. Software CRM

En el mercado existen varios programas para la administracion de un CRM,
su eleccion debe hacerse en funcion del volumen de informacion a procesar,
hardware disponible, costo de implementacion, asistencia técnica y el
entorno amigable con el usuario; de esta forma se alcanzaran los objetivos
planificados evitando altos costos de inversion y frecuentes visitas del

consultor de TICs.
Las 400 PYMES productoras de ropa confeccionada tienen un promedio
de 100.000 clientes anuales (250 clientes por PYME), capacidad que se

tomara en cuenta en la eleccién del CRM.

Las empresas generadoras de los CRM mas populares y utilizados en el

mercado nacional se presentan en la siguiente Tabla.

Tabla 4.2: Software CRM ofertado en el mercado

EMPRESA PRODUCTO
Aplicor Inc. Aplicor
BenchmarkVendedor AverageSolution
BizAutomation.com BizAutomation CRM + Business Management
CDC Software Pivotal CRM
CommenceCorporation | CommenceOnDemand

Fuente: Proveedores de CRM.com
Elaborado por: La Autora
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Tabla 4.2: Software CRM ofertado en el mercado

EMPRESA PRODUCTO
Consona Onyx Adaptive CRM
CRM next CRMnext
Deltek, Inc. Deltek CRM Proposals
EBSuite EBSuite CRM
Entrepids INC. Power suite
Epicor Clientele CRM NET
Exact Synergy
EXACTUS Exactus CRM
Infor Infor CRM Epiphany
Kepler Kepler
Lawson Software LawsonM3

Linux

Software CRM

Maximizer Software

Maximizer CRM

MetrixLLC Metrix

Microsoft Dynamics CRM

NetSuite NetSuite CRM+
Oncontact Software Oncontact CRM

Oracle Oracle CRM

Oracle Siebel

QAD QAD Enterprise Aplication
Sage SageSalesLogix

Sage SageCRM

Salenticalnc SalenticaAdvisorDesk

Salesforce.com

Salesforce.com Enterprise Edition

SAP

SAP CRM

Sema Tree Inc.

Sema Tree ECS

Soffront Software Soffront CRM
Sugar CRM Sugar Enterprise
SuperOffice SuperOficce
SuradoSolution Surado CRM
SYSPRO SYSPRO CRM
TechExcel TechExcel CRM
TOTVS S/A LOGIX

TOTVS S/A TOTVSProtheus
Vertical Marketing crmEZ.net
webCRM webCRM

Fuente: Proveedores de CRM.com
Elaborado por: La Autora

En este apartado se hace necesario resaltar en forma previa, la necesidad
de hacer uso de un software de cddigo abierto como Linux, lo cual evitara
egresos por pagos de licencia, a la vez que se podra contar con un entorno
gratuito de operacion que se actualizara cada seis meses sin ningun costo.
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Con este antecedente, se debe seleccionar a las empresas y productos
CRM que tengan una linea de vista con el software de operacion, asi como

determinar su valor.

La Tabla 4.3 recoge la informacion de cuatro reconocidas empresas con
su producto CRM: Oracle, Salesforce.com, SAP y Sugar CRM; las cuales
han sido objeto de andlisis en funcion de las variables: de cédigo abierto,
aplicacion en el sector privado, plataforma en que opera, idioma, pais de
origen, contacto con el proveedor y el valor de su uso. A esto se agrega la
utiidad que brindan en la administracion del volumen de clientes e

informacion en las pequefias y medianas empresas.

La opcion de la empresa Sugar CRM se presenta como la mas adecuada
para las PYMES productoras de ropa de Atuntaqui porque se ejecutan sobre
un navegador web y no necesitan ser instalados de forma tradicional como

otros programas.

A esto se suma su compatibilidad con todas las plataformas (incluida
Linux) que le otorga mayor aceptacion, el idioma espafol para su operacion,
su proveedor radicado en Ecuador y el bajo costo de 110 USD por usuario

anual para su uso.

Sugar CRM es un sistema para la administracion de los clientes basado

en Lamp (Linux-Apache-MySQL-PHP). Es un software muy completo para la
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administracion de pequefias y medianas empresas. Su disefio facilita la

gestidén de ventas, contactos, oportunidades de negocios, otras.

Este producto puede instalarse de dos maneras distintas, On-Demand y
On-Site. El primero est4d recomendado para PYMES que no poseen un
departamento de sistemas por lo que la aplicaciéon se ejecuta a través de un
hosting y se accede utilizando un browser con acceso a internet. Mientras la
segunda opcidn se usa en empresas que cuentan con personal de sistemas
y buscan un control absoluto del CRM. Es tacito que en esta propuesta se

debe utilizar la primera opcion.
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Tabla 4.3: Software CRM compatible con Linux

EMPRESAS
CARACTERISTICAS Oracle Salesforce.com SAP Sugar CRM
Siebel PeopleSoft Salesforce SAP CRM Sugar CRM
ORACLE' ORACLE salesforce w '
IEBEL
= PORESOR Gy 7CRM || sueanchm
Caodigo abierto No No No No Si
Sector privado Si Si Si Si Si
Plataforma Windows Linux Windows Linux Todas Windows Linux Todas
Idioma Espanol Espaniol Espafol Espafiol Espanol
Pais origen Ecuador Ecuador México Ecuador Ecuador
Contacto Huawei Tatasolution SFDC México S de Ecuatexxis S.A. Green Field Technologies
technologies. Center S.A. R.L. de CV. IBM del Ecuador PlusPoject
Tatasolution C.A. TRUEBUSINESS
Center S.A.
Valor del producto 20.000 USD 20.000 USD 140 USD 65.000 USD 110 USD
/usuario/mes /usuario/anual

Fuente: Investigacionpropia ;

4.5.4. Plan Operativo

Elaborado por: La Autora

El Plan Operativo (PO), para incrementar la fidelizacion de los clientes del 87% al 95%, con lo cual se espera generar un

ingreso anual adicional a los percibidos por las PYMES, de 1.532.086.15 USD, se fundamenta en la implementacion de la
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estrategia de negocios CRM. Sus responsables seran el Gerente General y Gerente Comercial de cada PYME, quienes

podran elegir a una directiva de 3 miembros como responsables para la implementacién del CRM en las 400 empresas.

Tabla 4.4: Plan Operativo

PROCESO RESPONSABLES META RESULTADO INDICADORES DESCRIPCION DE ACTIVIDADES
ESPERADO OPERATIVOS
Fidelizacién de | Gerente General Incrementar la | Incrementar la | % de clientes files [- Capacitacion del talento
clientes: Estrategia | Gerente fidelidad de los | fidelizacion  de | alcanzados/% de humano con enfoque en la
de negocios de las | Comercial clientes del | los clientes e | clientes fieles satisfaccion de clientes.
PYMES 87% al 95%. ingresos programados. - Socializacion de los procesos
productoras de econdémicos para con mayor impacto en la
ropa enfocada en la Generar un | darle Ingresos en USD relaciéon directa con los clientes.
satisfaccion de los ingreso de | sostenibilidad a | alcanzados/Ingresos |- Compra e instalacién del equipo
clientes. 1.532.086.15 las PYMES. en UsD 17.
USD por la programados - Digitalizacion de los procesos.
fidelizacion. - Compra e instalacion del

software Sugar CRM.

- Instalacion y configuracion de
equipos

- Prueba piloto de la estrategia
CRM.

- Capacitacion del personal en la
ejecucion del sistema CRM.

- Medicion.

- Mejora continua.

Elaborado por: La Autora
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4.5.5. Cronograma de actividades

La siguiente Tabla, muestra el cronograma de actividades para la ejecucién del Plan Operativo.

Tabla 4.5: Cronograma de actividades

ANO 1 ARO 2
Mes 1 |Mes 2 [Mes 3 [Mes 4 [Mes 5|Mes 6 |Mes 7 |Mes 8 |Mes 9 |[Mes 10 |Mes 11 |Mes 12 |Mes 13 |Mes 14 |Mes 15

No. ACTIVIDADES

Capacitacion del talento

1 |humano con enfoque en la
satisfaccion de clientes
Socializacién de los
procesos con mayor
impacto en la relacion
directa con los clientes.

Compra e instalacion del
3 equipo 7.

4 Digitalizacion de los
procesos.

5 Compra e instalacion del -
software Sugar CRM.
Instalacion y configuracion

6 |de equipos.

- Prueba piloto de la

estrategia CRM.
Capacitacion del personal
8 |en la ejecucion del
sistema CRM.

Medicién de resultados
esperados.

10 [Mejora continua.

Elaborado por: La Autora
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4.5.6. Analisis de incidencia de la aplicacién de CRM

De acuerdo al diagnéstico realizado en el Capitulo Ill,se concluye que la tasa de
fidelizacion de los clientes es del 77.04% (pregunta 10), a la par de ello se evidencio
un indice de pérdida de clientes del 11.56% (pregunta 11) que equivale a ingresos

no percibidos por 2.489.640 USD anuales.

En este contexto la propuesta para la implementacion de un sistema CRM en las
PYMES de Atuntaqui plantea incrementar la tasa de fidelizacion del 87% al 95%, es
decir un incremento neto del 8%.En este contexto la propuesta para la implementacion
de un sistema CRM en las PYMES de Atuntaqui plantea incrementar la tasa de fidelizacion

del 87% al 95%, es decir un incremento neto del 8%. Basandose en dos principios: el
coste de captacion de una o un cliente potencial es mucho mayor que el coste de
retencion de una o un cliente existente y por la heterogeneidad o naturaleza del
cliente no se puede llegar a cumplir a un 100%. Con ello se pretende, entre otras cosas,

contribuir fundamentalmente en la retencién de clientes y su consecuente satisfaccion.

4.5.6.1 Justificacion Financiera
Con implementacion de un sistema CRM en las PYMES de Atuntaqui se
espera recaudar 1.532.086,15 USD mediante el incremento en la tasa de
fidelizacionpasando del 87% al 95%, es decir un aumento neto del 8%.
A fin de establecer los potenciales beneficios del sistema CRM se presenta
un analisis comparativo de ingresos y egresos generados a partir de la

implementacion del mismo.
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Tabla 4.6: Egresos estimados

No.

RUBROS

Personas
por PYME

Personas por
400 PYMES

Total horas

Costo unitario
usD

Costo total

Capacitacion del talento
humano con enfoque en la
satisfaccion de clientes (4)

1200

30

S 18.400,00

S 73.600,00

Socializacion de los
procesos con mayor
impacto en la relacién
directa con los clientes.

1600

16

S 11.600,00

S 46.400,00

Digitalizacion de los

procesos.

400

24

S 38.400,00

S 38.400,00

Capacitacion del personal
en la ejecucion del sistema

CRM.

2

800

16

S -

SUBTOTAL

$ 158.400,00

RUBROS

Por PYME

Por 400 PYMES

Valor unitario

UsD

Total USD

Compra e instalacion del

equipo 17.

400

900,00

360.000,00

Compra e
software Sugar CRM.

instalacion del

110,00

44.000,00

Instalacion y configuracion

de equipos.

400

Prueba piloto de la
estrategia CRM.

S
400| $
S
S

400

w W n

Capacitacion del personal
en la ejecucion del sistema

CRM.

1

400| S

10

Medicion de resultados
esperados.

1

400 S

340,00 | S

136.000,00

SUBTOTAL

540.000,00

TOTAL

158.400,00+540.000,00=

$ 698.400.00

Elaborado por: La Autora

El costo total por la implementacién del CRM en las PYMES de Atuntaqui,

para lograr fidelizar al 95% de los clientes, se ubica en un valor de 698.400

USD.

Ahora miremos los ingresos esperados que generaria el incrementar en 8 puntos

porcentuales la fidelizacién de los clientes.

Tabla 4.7: Comparativo de ingresos y egresos

Ingresos
A0 1| o incremento Egresos % Margen %
fidelizacion
$1.532.086,15
13% 2.489.640
1]8% 8% X $ 698.400,00 [45,58 |$ 833.686,15 54,42

Elaborado por: La Autora
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Tabla 4.8: Resumen Diagndostico

DIAGNOSTICO GLOBAL

CLIENTES %  Proyeccion
(resultados de encuestas) (nimero de clientes)
Fieles (a) 77.04% 138,672
Perdidos (b) 11.56% 20,808
Eventuales (c 11.40% 20,520
Total 100.00% 180,000

DIAGNOSTICO CLIENTES FIELES Y PERDIDOS

CLIENTES %  FIeYEEsIEn
resultados de encuestas numero de clientes
Fieles (d) 87.00% 138,672 19,710,360.00
Perdidos (e 13.00% 20,808 2,489,640.00

100.00% 159,480 22,200,000.00

NOTAS:

(a) El porcentaje de CLIENTES FIELES (77.04) se ha obtenido de la pregunta No. 10 de la encuesta realizada a los
delegados de las PYMES. El nimero de PYMES encuestadas son 196 (tamafio de muestra)

(b) El porcentaje de CLIENTES PERDIDOS (11.56) se ha obtenido de la pregunta No. 11 de la encuesta realizada a
los delegados de las PYMES. El nimero de PYMES encuestadas fueron las 196 de las que165 (PYMES)
confirmaron tener pérdida de clientes y 31 (PYMES) sefialaron que no.

(c) El porcentaje de CLIENTES EVENTUALES (11.40) se ha obtenido de la diferencia de 100% - 88.60% (suma de
fieles + perdidos).

(d) El porcentaje de CLIENTES FIELES (87.00) se ha obtenido de la proporcién de clientes fieles en relacion a la
suma de clientes fieles mas clientes perdidos.

(e) El porcentaje de CLIENTES PERDIDOS (13.00) se ha obtenido de la proporcién de clientes perdidos en relacién
a la suma de clientes fieles mas clientes perdidos.

Figura 4.2: Comparativo de ingresos y egresos

$1.600.000,00

$1.400.000,00

$1.200.000,00

$1.000.000,00
$800.000,00
$600.000,00
$400.000,00
$200.000,00
S A T

Ingresos Egresos Utilidad

Elaborado por: La Autora
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La Tabla 4.7 ilustra los ingresos esperados con la implementacion del
sistema CRM, este corresponde a 1.532.086.16 USD que representa el 8%
de clientes fidelizados. Si se descuenta los 698.400 USD por el costo del
proyecto, el margen de utilidad sera de 833.686.15 USD en beneficio para las
PYMES. Es decir, los egresos representan el 45.58% con respecto al valor
por recuperar, y la utilidad es del 54.42%, lo cual demuestra que el costo

beneficio es positivo.

4.5.7. Beneficios en el aspecto Administrativo.

Existen otros beneficios derivados de la implementacion del sistema CRM en

las PYMES, estos sera:

e Informacion centralizada.- Permitira mantener la informacion actualizada
del cliente, con acceso inmediato, para ofrecerle productos y servicios a la
medida, anticipandose a la competencia.

e Marketing.- Facilitara la personalizaciéon de la comunicacion acorde al
perfil del cliente, disminuyendo los gastos de marketing porque las
camparias se enfocaran en un publico objetivo.

e Nuevas oportunidades de ventas.- Mediante la clasificacion e
identificacion de los mejores clientes; la automatizacion de las ventas, y a
operacion en tiempo real.

e Optimizacién del servicio al cliente.- Los trabajadores podran atender y
solucionar los problemas presentados por los clientes de forma rapida y

eficiente porque dispondran de toda la informacion de sus prospectos.
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e Mayor eficacia.- Se incrementara la eficacia interna de la organizacion
debido a la automatizacion de los procesos de trabajo, lo cual disminuye

las probabilidades del error humano, entre otros.
4.5.8. Responsabilidades de implementacion de propuesta
Se establece como responsable de la presente propuesta, al Gerente General
de las PYMES y a su falta, al Gerente Administrativo/Financiero, quienes

deberan tomar la decisién de implementar el sistema en sus organizaciones,

ya sea en forma individual o en forma colectiva para las 400 empresas.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Una vez efectuada la investigacion relacionada a la “Incidencia del E-Business en la

administracion de las PYMES de confeccion de ropa en Atuntaqui, provincia de

Imbabura, afio 2013”, se plantean las siguientes conclusiones:

El nivel de equipamiento informético, en la administracion de los procesos
del negocio de las PYMES, se caracteriza por un nivel de acceso medio a
las TICs,pues un segmento importante equivalente al 63% de las
empresas encuestadas asevera tener mediana vinculacion con la

tecnologia en el desarrollo de sus actividades.

Los canales de comunicacion utilizados por las PYMES se encuentran
atados a los medios convencionales como el correo electrénico y el
teléfono convencional,los Smartphone y las herramientas de la web 2.0.
Estos resultados permiten concluir que las PYMES no han adoptado
modernos canales de comunicacion para promocionar sus productos e
identificar las expectativas de sus clientes internos y externos, lo cual

estaria afectando a la fidelizacién de sus clientes.

Respecto al nivel del uso de las TICs en las PYMES, muestra que se

capacitan permanentemente hasta tres veces al afio. Este resultado
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permite concluir que el talento humano tiene conocimientos actualizados
sobre las tecnologias de informacion y comunicacion que son de gran

utilidad en los procesos del negocio.

La estructura de la Gestion de Relaciones con los Clientes (CRM) de las
PYMES se sustenta en la medicion de la satisfaccion de los clientes
externos hasta dos veces al afio, la cual se ubica en “Buena” (58%).
Reducido enfoque que ha provocado en el udltimo afio, un indice de
pérdida de clientes del 11.56%, equivalente a 2.489.640 USD, siendo

necesario una alternativa de CRM para poder fidelizarlos.

La propuesta para la implementacibn de un sistema de Gestion de
Relaciones con los Clientes (C.R.M.) en las PYMES de confeccion de ropa
de Atuntaqui, se plantea como una estrategia empresarial sustentada en
personas (50%), procesos (30%) y tecnologia (20%); cuyo costo de
implementacion es de 698.000 USD (45.58%) y el margen de utilidad
esperado es 833.686.15 USD (54.42%) después de gastos. Lo que
sumado a la decision de los representantes de las PYMES en

implementarlo, permite concluir la factibilidad de hacerlo realidad.

El sistema CRM permite incrementar la fidelizacion de los clientes del 87%
al 95%, es decir el 8% adicional que en términos econdémicos significa
generar un ingreso anual de 1.532.086.15 USD, es decir, disminuye la tasa

de deserciéon actual, del 13% anual al 5%.
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Se plantea un talento humano enfocado en la satisfaccion de cliente, en un
permanente proceso de capacitacion y formacion, para potencializar sus
competencias conductuales y técnicas como la orientacion al servicio,
iniciativa, orientacion a los resultados, organizacion de la informacion,
expresion oral y escrita, lo cual permite concluir que el perfil determinado

permitira tener éxito en el desempefio de su puesto de trabajo.

La estructura del CRM propuesto, abarca los procesos estratégicos, de
comercializacién y apoyo, los cuales tienen una relacién directa con los
clientes, generando valor agregado en la entrega de los productos a la

medida de los consumidores finales.

La aplicaciébn de la propuesta, ademas de los beneficios econdmicos,
permite incrementar la fidelizacibn de los clientes, centralizar la
informacion, personalizar la comunicacion acorde al perfil del cliente,
obtener nuevas oportunidades de ventas, optimizar el servicio al cliente,
mayor eficacia por su gestion mediante procesos, otros, lo cual justifica su

implementacion.
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5.2. Recomendaciones

Efectuar en futuras investigaciones, la verificacion en situ del equipamiento
informatico utilizado por las PYMES en la administracion de los proceso del
negocio, para contrastar el grado de evolucion del acceso a las TICs en el

linea del tiempo.

Incluir en nuevas investigaciones, la explotacion de las redes sociales,
como nuevos canales de comunicacion entre clientes internos y externos
de las PYMES, para fortalecer la estrategia de la CRM empresarial que se

adopte.

Aprovechar el dominio de las TICs que acredita el talento humano que
labora en las PYMES mediante la incursion en la CRM para conocer de

primera mano las necesidades de los clientes y exceder sus expectativas.

Implementar la propuesta intitulada “Sistema de Gestion de Relaciones con
los Clientes (C.R.M.) en las PYMES productoras de ropa confeccionada de
Atuntaqui”, a través del cual se pretende fidelizar al 95% de los clientes,
disminuir la tasa de desercion y generar mayores ingresos econdémicos

para las empresas, haciéndolas sostenibles en la linea del tiempo.
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ANEXOS

Anexo A: Ubicacion geografica de Atuntaqui

REPUBLICA DEL ECUADOR

SUDAMERICA

< PROVINCIA DE IMBABURA \

Autor: Willian Xavier Luna.
Fuente: Cartografia basica 1:250000 Convenio M.A.G. - G.M.U.

CANTON ANTONID ANTE
Parrogwrias:

1} Inmbhayo
2} Hatabuela

3} Chultera

4} Sun Rogue

S5) Andrade Marin
&) Atuntagui
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Anexo B: Encuesta

UNIVERSIDAD TECNOLOGIQA EQUINOCCIAL
‘ACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y NEGOCIOS
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

ENCUESTA SOBRE EL IMPACTO DEL E-BUSSINESS EN LA ADMINISTRACION DE
LAS PYMES DE CONFECCION DE ROPA EN ATUNTAQUI, PROVINCIA DE
IMBABURA, ANO 2013.

Fecha. ... No. de encuesta

Objetivo: Identificar el nivel de acceso a las tecnologias de informacién y comunicacion en la
administracion del negocio de las PYMES productoras de ropa y su incidencia en la fidelizacion de
los clientes.

La contestacion del cuestionario es de caracter confidencial, por favor responda conforme a la verdad.
Marque con una “X” la respuesta (as) que considere correcta

1.- Los procesos, productos y servicios del negocio de la PYME se han incorporado a las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs):

1.1. Totalmente 1  1.2. Medianamente 1 1.3.Unpoco 1 1.4.Nada 1

2.- Unicamente si en alguna medida el negocio de la PYME se ha incorporado a las TICs. El
hardware informatico utiliza:

2.1. Servidor C——1  2.2. Computador central con terminales [——1  2.3. No aplica 1

3.- Unicamente si usa computadoras. En la ejecucion del trabajo diario predomina la utilizacion
de:

3.1. Computadoras convencionales [__1 3.2. Computadoras portatiles [___]
3.3. Computadoras que operan maquinas industriales [—_13.3. No aplica ]

4.- Unicamente si en alguna medida el negocio de la PYME se ha incorporado a las TICs (elija
todas las alternativas posibles). El software informatico implementado le permite:

4.1. Efectuar el disefio del producto asistido por un computador [___]

4.2. Realizar la simulacion de nuevos productos ]
4.3. Tener computadores conectados en red ]
4.4. Que los computadores tengan acceso a internet —/
4.5. Otras [ JCudles.....cc.oeevvvviennninnn...

5.- Para comunicarse con sus clientes internos y externos cudl (es) de los siguientes canales
utiliza:

5.1. Facebook 1 5.2. Twitter —1 5.3. My Space ]
5.4. You tube 1 5.5. Pagina web ] 5.6.Skype [
5.7. Telefonia via internet ] 5.8. Teléfono convencional ] 5.9. Celular(—1
5.10. Correo electrénico [___] 5.11. OtroS___J Cudl. .ot
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6.- ¢,Con qué frecuencia se capacitan los Directivos de la PYME en TICs?

6.1. Unavezalafio C__]  6.2. Dosvecesal afo[ 1 6.3. Tres veces al afio ]
6.4. Ninguna —1

7.- ¢La PYME forma expertos en TICs para el desarrollo del negocio?

7181 7.2.No[—]
8.- ¢ Cuénto de dinero ha invertido en TICs para la PYME durante los ultimos cuatro afios?

8.1.Hace 1 afo: .....oovvvvviiiiiiiiiiiiii... USD 8.2.Hace2anos: ........oovvvinnnnnnnn. USD
8.3.Hace3anos: ......coovviiiiiiiiiiiiiinnnnn, USD 8.4.Hace4 anos: .........cooevnnnnnnnn. USD

9.- ¢En qué rango porcentual promedio se ubica el crecimiento anual de ventas en los ultimos
cuatro afnos?

9.1.Entre 1%y 10% ] 9.2.Entre 11%y20% 1 9.3.Entre21%y30% [__]
9.4. Entre 31% y 40% [ 9.5.Masdel 41% [ 9.6. No hubo crecimiento ]

10.- ¢ Cuaél es su indice de clientes fieles a su marca (%0)?
10.1. Clientes fieles 1% (escriba la cantidad porcentual)
11.- ;Qué indice de pérdida de clientes (%) ha tenido la PYME en el Gltimo afio?

11.1. Clientes perdidos..................... % (escriba la cantidad porcentual)
11.2. No ha tenido pérdida de clientes..................... % (escriba "0 cero)

12.- ;Qué valor ha dejado de percibir como ingresos debido al abandono de sus clientes en el
altimo afio?

121 8 USD (escriba el valor en nimeros)
13.- ¢ Con qué frecuencia mide el nivel de satisfaccion de los clientes externos?

13.1. Unavezal afio 1 13.2. Dos veces al afo ] 13.3. Tres veces al afio ]
13.4. Ninguna —1

14.- Si se mide el nivel de satisfaccidn de los clientes externos, ¢cual es el indice de satisfaccion
general?

14.1. Excelente [—Tuy Bueno 147 o —/1
14.4. Regular —/

15.- ¢ Cudl es el indice de reclamos justificados (%6) respecto al total de clientes?

15.1.-1% 1 15.2. Entreel 2%y 5% 1 15.3.Entreel 6%y 10% ]
/115.4. Entre el 11% y 15% 15.5. Entre el 16% y 20% 15.6. Entre el 21% y 25% ]
/15.7. Mas del 26%

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXOS DE LOS PROCESOS DE LA PROPUESTA

Anexos del proceso 1

Anexo 1.1
CONVOCATORIA A REUNION DE TRABAJO

De: Gerente General
Para: Gerente Comercial

Gerente Administrativo Financiero

Director de Bodega
Asunto: Reunion de trabajo para elaboracion de la Planificacion Estratégica
Fechas: Dia............ Mes................... ARO......cceiii

A través del presente me permito convocar a ustedes, a la reunién de trabajo para la

elaboracion de la Planificacion Estratégica de la PYME, que se desarrollara

11 2 P (Poner la direccidn)....................... , los dias....., ....... y e ,
......... , Y ........del mes de......................... del presente afio, a las
............. horas
Atentamente,

(Nombres y firma)
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ANEXO 1.2

Macroambiente

Oportunidades

Amenazas

Legal

Politico

Econémico

Social, cultural
ecnoldgico

Generan

DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

[ Diagnéstico de la PYME

Externo

Andlisis

I
Del

Interno
(Empresa)

Amenazas

o

De

compradores.
Poder de negociacion
de los
proveedores
Rivalidad entre
competidores

Fortalezas
Debilidades

by

De

/Estrategias

Metas
Habilidades
Estructuras
Sistemas

Estilos

Talento humano

Generan

Incidencias: + - escenarios probables

Perfecciona

a

Realimentacion

Plantea

Establece

i

Fija

]

Formula

J

|



ANEXO 1.3

MATRICES DEL RESUMEN FODA

N° OPORTUNIDADES IMPACTO
ALTO | MEDIO BAJO
MACROAMBIENTE
POLITICA
01
ECONOMICO
02
03
SOCIAL
04
TECNOLOGICA
05
MICROAMBIENTE
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
06
N° AMENAZAS IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO
MACRO AMBIENTE
POLITICA
Al
ECONOMICO
A2
CULTURAL
A3
MICROAMBIENTE
BARRERA DE ENTRADA
A4
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
A5
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
A6
PRODUCTOS SUSTITUTOS
A7
Elaborado por................. Fecha:.........oooiiii
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IMPACTO

N° FORTALEZAS
ALTO MEDIO BAJO
ESTRATEGIA
F1
F2
ESTRUCTURA
F3
SISTEMAS
F4
PERSONAL
F5
HABILIDADES
F6
ESTILO
F7
VALORES
F8
N° DEBILIDADES IMPACTO
ALTO MEDIO | BAJO
ESTRATEGIA
D1
D2
ESTRUCTURA
D3
D4
SISTEMAS
D5
PERSONAL
D6
HABILIDADES
D7
ESTILO
D8
VALORES
D9
Elaborado por:.......................... Fecha: ..o,
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ANEXO 1.4

MATRIZ ESTRATEGICA OFENSIVA

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

~F>»- 0 -
20020

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

TOTAL

POSICION
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ANEXO 1.5

MATRIZ ESTRATEGICA DEFENSIVA

Al

A2

A3

A4

AS

A6

A7

DEBILIDADES

AMENAZAS

r>—40d

z0000OT

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

D9

POSICION
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ANEXO 1.6

PLAN ESTRATEGICO
(Periodo-....cveevevnnrnennn. )

Alcance: Largo plazo Nivel: Institucional

PROCESO
GOBERNANTE

RESPONSABLES

INDICADORES
OPERATIVOS

OBJETIVOS RESULTADO
ESTRATEGICOS ESPERADO

DESCRIPCION DE
ACTIVIDADES

Orienta la gestion
institucional para el
logro de los
objetivos
estratégicos.

Decisiones
adoptadas por el
nivel directivo de la
Compainiia
orientadas al logro
de los objetivos
estratégicos.
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ANEXO 1.7

Alcance: Mediano plazo

PLAN TACTICO

(Periodo

Nivel: Intermedio

OBUETIVO ESTRATEGICO NO. .....0il tiiiiuuuttieessesaauseeeesssssasssteesessaasseseeesssaaassseeeesssasssssssesssansssssseessssasssssessessasassssneeesesssssssneesssansssnneeessnnsans

PLAN TACTICO

PRINCIPALES EVENTOS

RESPONSABILIDAD

PRIMER NIVEL | SOPORTE

CRONOGRAMA

RECURSOS

INFORME DE
SEGUIMIENTO

H

3.5.1.

3.5.2.

3.5.3.

3.5.4.

3.55.

3.5.6.
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ANEXO 1.8

PLAN OPERATIVO

(Ano........... )
RESULTADO INDICADORES DESCRIPCION DE

PROCESO RESPONSABLES OBJETIVOS ESPERADO OPERATIVOS ACTIVIDADES
1. Ventas
2. Produccién
3. Recepciodn
4. Entrega
5. Servicio

postventa
Elaborado por:.......ccooiiii Fecha:.......oooiiii
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ANEXO 1.9

CONTROL Y EVALUACION

Cuadro de Mando Integral

PERSPECTIVA

RESPONSABLE

INDICADOR

OBJETIVO

LOGRO

Peso Relativo

Pts.

Valor

APRENDIZAJE

Valor ponderado

COMUNIDAD

PROCESOS
INTERNOS

PRESUPUESTO
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ANEXO 2

Anexos del proceso 2

Anexo 2.1: CATALOGO DE ROPA C-001

a) Ropa - Casual

Cc9 C10 Ci11 C12

Ci3 Ci14 C15 Cie

Materiales: Tela, cuerina o cuero; en variados colores a escoger.
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b) Ropa - Deportiva

D9 D10 D1 D12

1
5

D13 D14 D1 D16

Materiales: Tela, algodén; en variados colores a escoger.

Color:

il
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c¢) Ropa: Pijameria

DonBavatosom

P13 P14 P15 P16

Materiales: 100% algoddn, disponible en varios colores.

Colores:

AL AAMMAL R 0
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d) Ropa - Lenceria

L9 L10

L13 L14 L15 L16

Materiales: 100% algodon, disponible en varios colores.

Colores:
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e) Ropa- Otros

01 02 03
v 3) >
‘ ' L AN
| "' Vi v -«
{ ; j ;
N | = |
DPe®e .. ..o
b | (] 1 G T B
05 06 o7 08

y A
® Resefia ® Riqueza ® Tradicidn
Nistriea Turistieny coltural dl gustre

o ek

013 014 015 016

Materiales: 100% algoddn, disponible en varios colores.

Colores:

AL AL
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Anexo 2.2

¥

LISTA DE PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO C-002

Mediante el presente se comunica al personal de la Empresa ................... la Lista
de Precios establecida para la venta ropa casual, deportiva, pijameria, lenceria,
otras, que estaran vigentes durante el primer trimestre del afio 2014, aprobada por
el Gerente General. Las codificaciones corresponden a los productos detallados en
el “CATALOGO DE ROPA C-001”

a.- Ropa — Casual

Cl........... UsD C2............ usD O J—— usD C4............ UsD
CS............ UsD Cé............ usD C7............ usD C8............ UsD
C9............ UsD C10............ UsD Cll............ UsD Cla............ usD
Cl3............ usbD C14............ usD C15............ UsD Cle6............ UsD

D1............ uUsD D2........... uUsD D3............ usD D4............ uUsD
D5............ uUsD D6............ uUsD D7............ usD D8............ uUsD
DI............ uUsD D10............ UsD D11............ usD D12............ UsD
D13............ uUsD D14............ UsD D15............ usD D16............ UsD

Pl............ UsD P2............ UsD P3............ uUsD P4............ usD
P5............ UsD Pé............ UsD P7............ UsD P8............ uUsD
PI............ UsD P10............ usD P11............ UsD P12............ usD
P13............ uUsD P14............ uUsD P15............ UsD P16............ uUsD

L1............ uUsD L2............ usD L3......c..e. usD L4............ UsD
L5............ uUsD Lé............ usD L7......cu.... usD L8............ UsD
L9............ uUsD L10............ usD L11............ usD L12............ uUsD
L13............ usD L14............ usD L15............ usD L16............ UsD
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e.- Ropa - Otras

Ol............ usD 02............ usD 03............ usbD 04............ usD
Os............ usD 06............ usD 07....cuuu... usbD 08............ usD
09............ usD o10............ usD O11............ usbD 0o12............ usD
013............ usD o14............ usD 015............ usbD o1le............ usD
Quito,......... de ......... de ...........
Atentamente,
GERENTE GENERALDE ........ccoiiii.
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Anexo 2.3

Y
.

CONTRATO DE COMPRA VENTA DE ROPA C-003
CODIGO N°. 000001

PROMITENTE VENDEDOR:.........ccoiiiiiien. CCorrien CIUDAD
DE...i i

PROMITENTE COMPRADOR:........ccoviiiiiiieenn CCar CIUDAD
DE...ci i

Entre los suscritos a saber, por una parte, .........ccociiiiiiiiiiiiiiiieea ,
Mayor de edad, vecina (0)de ........cocviviiiiiiiiiininann. e identificada (0) con
CCa , quien se denominara PROMITENTE VENDEDOR
PYME y por otra parte el Seior
62 ) P vecina (0) de
......................................... identificado con CC
................................................. PROMITENTE COMPRADOR, igualmente

mayor de edady habil para contratar.

PRIMERA. OBJETO DEL CONTRATO. EL PROMITENTE COMPRADOR se
obliga a comprar y pagar y LA PROMITENTE VENDEDORA PYME se
obliga avender y entregar, los productos que se detallan a continuacion:
(Registrar el tipo de producto, cbdigo y

CaANTIAAA) . ..
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SEGUNDA. PRECIO DE VENTA. EI valor acordado por ambas partes por

la mercancia en transaccion es de: SUS....oiii

DE AMERICA) mas el 12% del IVA.

TERCERA. FORMA DE PAGO. EL PROMITENTE COMPRADOR pagara de la
siguiente forma (40% de anticipo y saldo contra

2T gL =To = ) T PP

CUARTA. FECHA DE ENTREGA. LA PROMITENTE VENDEDORA, entregara

los productos detallados en la clausula primera, previo el pago del saldo pendiente,
eldia................. delmesde ........cooiiiiiiiiiii de 201... en la direccidn
solicitada por el cliente conforme al “Croquis de Ubicacion de la Propiedad del

Cliente” que adjunta al presente contrato.

QUINTA. TERMINACION ANTICIPADA DE CONTRATO.- En condiciones normales,
el presente contrato terminara con el cumplimiento del trabajo recibido, sin embargo
podran ser causales de terminacion del presente contrato, sin necesidad de
declaracion judicial y con la sola notificacion del CLIENTE, las siguientes:

e Incumplimiento de las obligaciones contractuales por parte del PROMINENTE
VENDEDOR PYME;

e Por la disolucién, liquidacion, quiebra, suspension de pagos, o declaracién de
insolvencia de cualquiera de las partes;

e Si el PROMINENTE VENDEDOR PYME cede, transfiere o negocia de cualquier
forma los derechos privados del presente contrato

e Por disposicién contractual o legal;

e Por mutuo acuerdo de las partes, sin lugar a indemnizacion alguna.

e Si por motivos imputables al PROMINENTE VENDEDOR PYME, este no
cumpliere con los cronogramas de trabajo determinados, calidad, y cualquier otro
asunto, el PROMINENTE COMPRADOR podra dar por terminado el presente

contrato en cualquier momento, luego de haber notificado al PROMINENTE
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VENDEDOR PYME el incumplimiento. En este caso no se debera cancelar al
PROMINENTE VENDEDOR PYME, el valor restante correspondiente al precio de
la venta y a su vez el PROMINENTE VENDEDOR PYME deber& proceder con la
devolucion del dinero entregado que a criterio del PROMINENTE COMPRADOR

no justifique los valores entregados con las obras hasta ese momento ejecutadas

SEXTA: CONTROVERSIAS, ARBITRAJE Y MODIFICACION: en caso de
controversia sobre el sentido, alcance, ejecucibn o incumplimiento de las
disposiciones del presente contrato, las partes dejan expresa constancia de que,
previa cualquier instancia, se someten a acudir al mecanismo de mediacion para
alcanzar un acuerdo satisfactorio. De no llegarse a un acuerdo por la mediacion, las
partes renuncian a fuero y domicilio y se someten expresamente al laudo arbitral en
derecho expedido por los tribunales de la Camara de Comercio de Atuntaqui,
guienes obraran de acuerdo al Reglamento de dicho centro y a la Ley de Mediacion
y Arbitraje. El Tribunal Arbitral estard compuesto de un solo arbitro designado
conforme a lo establecido en la Ley de Mediacion y Arbitraje.

SEPTIMA: Las partes aceptan este convenio en todo su tenor, por estar de acuerdo,

con las condiciones pactadas y por ser en seguridad de sus intereses.

Por constancia de lo convenido, las partes, reafirmandose en todo el contenido del

presente convenio, firman por triplicado, en Quito a....de................ de 201...
PROMITENTE VENDEDOR. PROMITENTE COMPRADOR
O Clover
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Croquis de ubicacion de la propiedad del cliente
Nombres del Cliente. ... ...
DirecCiOn eXacta. ... ..o

Teléfonos de contacto

Graficar la calle principal donde esta ubicada la propiedad y su interseccidon mas
cercana, también puntos de referencia como: iglesia, institucion educativa, centro de

salud, otros, que faciliten su ubicacion rapida.
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Anexo 3.1: Servicio postventa

ANEXO 3

Anexos del proceso 3

éfiylé.'l
|

SERVICIO POSTVENTA

NO.

Nombres y apellidos del cliente

Cédula de Ciudadania

Servicio solicitado

Fecha solicitada

Solucion aplicada

Fecha de solucién
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ANEXO 4

Anexos del proceso 4
Nz

L—?’- /
"ﬁ Y B

MANUAL DEL “SISTEMA DE FACTURACION Y RECAUDACION”

Anexo 4.1.

Objetivo:- Dar a conocer al usuario del “Sistema de Facturacion y Recaudacion” el

procedimiento de ejecucion efectiva.

Responsable: Gerente Comercial de la PYME

Actividades:

Encender el case y monitor

b. Accesar al escritorio de Windows

c.  Ubicar mouse en carpeta “Facturacién y recaudacion” ubicada en la parte

inferior derecha del escritorio de Windows y dar clic
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d.

. » Nueva carpeta (3)
Organizar v Incluir en biblioteca v Compartir ¢
¢ Favoritos

B Escritorio

%1 Sitios recientes
18 Descargas

Grabar  Nueva carpeta

e

§5] Facturacién y recaudacién

Fecha de modifica...

Tipe

Identificar el archivo excel “Facturacién y recaudaciéon”

~ | 3 || Buscar Nueva copeta (3)

2

' Bibliotecas
[3) Documentos
&) Imégenes
o' Msica

B videos

& Grupo en el hogar

1% Equipo
&, Disco local (C)
< Documentos (D:)

€2 Unidad de DVD RW (E) Audio CD

€ Red

18 INGGUAMAN-PC
1% INTEL-PC

1 elemento

25/09/201211:09

Hoja de calculo d...

Tamafio

8KB

=
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N ()]

= «Q

L T o 5 3

Ejecutar el archivo excel “Facturacion y recaudacion”
Digitar: “Nombre de usuario” y “Contrasefa”

Informar al cliente el valor a pagar

Recibir el dinero

Verificar que esté completo

En el formato de la factura electronica llenar los siguientes campos que estan
escritos en rojo y no seran impresos automaticamente por el programa:
e Cliente:

e Direccion:

e RUC/CI:

e Fecha de emision:

e Forma de pago:

e Fecha de vencimiento:

e Descripcion:

e Cantidad:

e Precio unitario:

e Valor total:

e Subtotal:

e Descuento:

e VA %:

e Otros cargos:

e Total a pagar:

Imprimir el documento en las facturas preimpresas en hojas de papel bon, en
imprenta autorizada por el SRI

Solicitar al cliente firmar la factura

Firmar en representacion de la Empresa

Entregar factura original al cliente

Copia de factura archivar

Grabar datos de la factura mediante la opcion archivo, guardar como

Guardar la factura con los cédigos FC-, seguido del niamero de factura y

nombre del cliente en mayusculas, en la carpeta Facturas PYME ubicada en el
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disco duro C:, archivo que servira de soporte para calculos del ejercicio
contable.

r. Cerrar la aplicacion Excel

Todas las facturas seran ingresadas en el libro Bancos que posee la compaiiia a fin
de tener actualizado el movimiento de efectivo de la misma; finalmente todos los
documentos financieros, incluido facturas son reportados una vez por semana a la
empresa que lleva la contabilidad misma que determina la utilidad o pérdida

mensualmente.
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Anexo 4.2

FACTURA

 Facturs: 00060003 Depered. JUAN PERE [Fech Subt. - Dcto: 191.96
Checte: Luin fasz Perez Chente
ﬁ'jmxtm Nombre: 008000 ! Lusts fusz Perez LV.A.: | Detalo | 2304
Tellz ga2452108
b e flete : 0.00

Descripcion Cantidad

POLO 32' AZUL DTR 1.000
002 SAND. REEF 32 AZUL J ¢ ‘
003 VERM. QUICK FET23 1.000 §5.00 §5.00

mporte

70.00

.
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