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RESUMEN:

A partir de la hipétesis segun la cual con la
implementacién de una plataforma CRM orientada a la
web desarrollada en software libre se lograra mejorar
el proceso de matriculacién e informacién en la
Corporacion “"GRUPO ECUADOR” de la ciudad de
Quito, de desarrollé un estudio en el cual se
calcularon frecuencias absolutas y porcentajes con las
variables del estudio. Se calcularon los intervalos de
confianza para dichos porcentajes para lo cual se
empled la distribucion Normal al contar con una
muestra grande (n> 30); el nivel de confianza usado
fue del 95%. Para comprobar la hipdtesis, luego de la
implementacion de una plataforma CRM, se utilizo la
prueba no paramétrica de McNemar, al intervenir
variables cualitativas nominales dicotémicas y tratarse

ABSTRACT:

Based on the hypothesis setting out that with the
implementation of a web-based CRM platform
developed in free software, the registration and
information process in the "GRUPO ECUADOR"
Corporation of the city of Quito will be improved, a
study was developed in which absolute frequencies
and percentages with the study variables were
calculated. The confidence intervals for those
percentages were calculated applying the Normal
distribution used when having a large sample (n>
30); the level of confidence used was 95%. To test
the hypothesis, after the implementation of a CRM
platform, McNemar's nonparametric test was used,
when dichotomous nominal qualitative variables
intervened and it was a related sample (before-after).
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de una muestra relacionada (antes-después). Se fijé An a = 0.05 was set.

un a= 0,05. Keywords: CRM platform, web, free software,
Palabras clave: plataforma CRM, web, software registration, Grupo Ecuador corporation.
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1. Introduccion

Las organizaciones mas reformadoras han transformado los portales corporativos en uno de
sus desafios mas latentes con la meta de desarrollar la productividad, economizar costes y
aprovechar coyunturas. Asi también, no solo poseen una web con servicios y herramientas
gue relacionan a la entidad con sus trabajadores, sino que anhelan reproducir su inversion.
El origen fue constituido por la integracidn de datos del sector dentro del portal, directorios
de la plantilla, asi como formacion, sin descuidar las posibilidades de las compras
electronicas ni tampoco las funciones descritas a continuaciéon: Personalizacion: cada usuario
debe ser Unico, debe localizar lo que esencialmente requiere tanto desde el enfoque de
contenido como de servicios; Agregacion: la oferta de informacidon o contenidos para el
cliente en su portal personalizado, unida al acceso de manera sencilla, suministrara un
mayor valor afiadido. Dicha informacién podra alojarse dentro o fuera de la organizacién;
Presentacidon y navegacion: el cliente apreciara un buen disefio de la interfaz de navegacion.
A estas se les puede afiadir las de busqueda, categorizacion, integracidn de aplicaciones,
colaboracién y publicacién (Urbano, 2002).

El marketing relacional anhela edificar una conexién personalizada con los grupos. En
organizaciones primarias de escaso alcance resulta lo acostumbrado. Pero en organizaciones
complejas existe especializacion de papeles y grados de responsabilidad. Dicha situacion
conlleva a la dispersidon de contactos con los publicos y, en varios ejemplos, el nlcleo
directivo no se relaciona con ellos. Nadie posee informacion global de los grupos
poblacionales y esta razén entorpece la relacidon individualizada. En las ultimas décadas han
surgido aplicaciones tecnoldgicas denominadas Customer Relationship Management (CRM)
gue facilitan la integracion en una base de datos de la informacion producida en los canales
de relacion con los publicos y su andlisis automatizado como base de ulteriores relaciones
individualizadas con estos, con la contingencia de programar procedimientos de respuesta
personalizada en cada transaccidon o contacto (Colomer, 2011).

Segun Duke, Navarro, Diaz, Pérez y Vargas (2016) dos de los problemas que hoy deben
afrontar las pequenas y medianas empresas, para dominar su primordial dificultad, se
encuentran relacionados con la exigencia de que las empresas renuncien a la utilizacién de
la pirateria como mecanismo para dar respuesta a sus requerimientos de flujos de
informacidn, a nivel de software. Por ende, se deben usar aplicaciones licenciadas.
Generalmente las soluciones con licenciamiento suelen ser caras, lo que se transforma en la
segunda problematica, pues dichas licencias no se encuentran al alcance econémico de esta
clase de emprendimientos. Existen, sin embargo, amplias oportunidades para que las PYMES
consigan cubrir sus requisitos de software sin vulnerar permisos, y a bajo o ningun costo,
alternativa conocida como Software Libre, compuesta por programas rentables, confiables,
seguros, estables, con soporte, disponibles de manera libre, y en su generalidad de forma
gratuita. El uso de entornos digitales colaborativos para la aplicacién de estrategias y
programas de orientacion empresarial hacia el usuario, ha emergido del CRM, que a través
de acciones como la implementacidén de canales de atencidn al usuario mediante plataformas
2.0 mejora la relacién de la empresa con sus usuarios (actuales y potenciales).

En la presente investigacion se implementé una plataforma CRM con software libre enfocado
a la web para el control de registros en los procesos de matriculacidén e informacién de la
Corporacién GRUPO ECUADOR, situada en la ciudad de Quito, Ecuador.

2. Metodologia

Se realizé un estudio cualitativo y cuantitativo, en la Corporacion "GRUPO ECUADOR” en la
Ciudad de Quito, durante el periodo 2018.

El método cualitativo a lo largo de la investigacion fue utilizado a través de la observacion,
investigacion e indagacion del problema que existe; el método cuantitativo estuvo reflejado



en cada uno de los resultados estadisticos que se obtuvieron luego de la investigacion de
campo que se realizd.

Entre las técnicas de investigacidén para este estudio se empled la encuesta que se utilizé
para obtener cierto tipo de informacidn en el jefe como el personal que labora en la
corporacion. También se utilizo la entrevista, para poder determinar las diferentes
necesidades que se dieron en la empresa y fue hecha de manera verbal con el gerente
propietario y empleados para asi obtener la informacidon necesaria.

La poblacidn estuvo formada por los 300 clientes y empleados que pertenecian a la
corporacion. Se selecciond una muestra de 172 individuos a través de un método no
probabilistico, por conveniencia.

La hipdtesis de investigacion fue: Con la implementacidon de una plataforma CRM orientada a
la web desarrollada en software libre se logrard mejorar el proceso de matriculacion e
informacion en la Corporacion "GRUPO ECUADOR” de la ciudad de Quito.

Se calcularon frecuencias absolutas y porcentajes con las variables del estudio, que fueron
todas cualitativas. Se calcularon los intervalos de confianza para dichos porcentajes para lo
cual se empled la distribucién Normal al contar con una muestra grande (n> 30); el nivel de
confianza usado fue del 95%.

Para comprobar la hipétesis luego de la implementacién de una plataforma CRM se utilizo la
prueba no paramétrica de McNemar, al intervenir variables cualitativas nominales
dicotdmicas y tratarse de una muestra relacionada (antes-después). Se fijé un a= 0,05.

3. Resultados

3.1. Resultados de las encuestas

En la tabla 1 se muestran las respuestas de los clientes y empleados a las preguntas
realizadas acerca de la corporacidon, donde puede verse que el 17% de los clientes y
empleados si conoce los servicios de la Corporaciéon Grupo Ecuador en la ciudad de Quito,
(intervalo de confianza: limite inferior= 12, limite superior= 23), en tanto la mayoria (82%,
intervalo de confianza: limite inferior= 77, limite superior= 89) los desconoce.

Mas del 50% de los encuestados (54%, intervalo de confianza: limite inferior= 46, limite
superior= 61) dijo que desconoce acerca de los eventos que ofrece la corporacion, en tanto
el 46% (intervalo de confianza: limite inferior= 39, limite superior= 54) dijo conocer los
eventos que ofrece.

Dijo el 87% (intervalo de confianza: limite inferior= 82, limite superior= 93) que siempre
realiza solicitudes de servicios en la Corporacidon en tanto que el 13% (intervalo de
confianza: limite inferior= 8, limite superior= 18) dijo que a veces realiza las solicitudes de
servicios en dicha Corporacién.

En relacion con el proceso de venta directa de matriculas por parte de los empleados de la
corporacion solamente dos encuestados estuvieron muy satisfechos, mientras que la
mayoria (99%, intervalo de confianza: limite inferior= 96, limite superior= 100) dijo estar
poco satisfecha con la venta directa de matriculas.

Casi un 60% de los encuestados (intervalo de confianza: limite inferior= 52, limite superior=
67) es cliente de la corporacion por menos de seis meses, mientras que el 35% (intervalo de
confianza: limite inferior= 28, limite superior= 42) ha sido cliente entre seis meses y un
afo. Solamente un 6% (intervalo de confianza: limite inferior= 2, limite superior= 10) ha
llevado como cliente mas de un afo.

La mayoria de los clientes y empleados encuestados refiridé que desconocen si existe algun
sitio web acerca de la corporacidon (59%, intervalo de confianza: limite inferior= 52, limite
superior= 67). Manifestd el 41% que si conocen que existe un sitio web.

También la mayor parte de los encuestados (87%, intervalo de confianza: limite inferior=
82, limite superior= 93) considerd que se pueden mejorar los procesos de matriculaciéon e
informacién de la corporacion al implementar un sitio web para que se realicen dichos



procesos de forma online, en tanto el 13% dijo que tal vez mejoraran y solamente un
encuestado manifestd que no mejorara la atencién.

Puede afirmarse que los intervalos de confianza fueron todos estrechos o de poca amplitud
lo cual quiere decir que las estimaciones de esos porcentajes en la poblacion se encuentran
dentro de los limites calculados, con un 95% de confiabilidad.

Se tratd de buscar asociacion entre las diferentes variables del estudio y el ser cliente o
empleado, pero no se encontro significacion estadistica (p>0,05) asi que puede decirse que
no hubo suficiente evidencia para plantear que hubiera asociacién entre ser cliente o
empleado y las variables del estudio.

Tabla 1
Respuestas de los clientes y empleados a las preguntas realizadas acerca de la corporacion

Limites del
. . . . p-valor del
Variables Cantidad Porcentaje intervalo de ,
. estadigrafo
confianza
Tiempo como cliente ~ Menos de 6 meses 102 59 Del 52 al 67
Entre seis meses y 60 35 Del 28 al 42
o 0,232
un ano
Mas de un afio 10 6 Del 2 al 10
Conoce los servicios Si 30 17 Del 12 al 23
0,561
No 142 82 Del 77 al 89
Conoce los eventos Si 80 46 Del 39 al 54
0,378
No 92 54 Del 46 al 61
Frecuencia de Siempre 150 87 Del 82 al 93
solicitud de servicios 0,729
A veces 22 13 Del 8 al 18
Satisfaccidon con Poco 170 99 Del 96 al 100
proceso de venta 0,475
Mucho 2 1,2 Del 0,2 al 4
Sitio web acerca de la Si 70 41 Del 33 al 48
corporacion 0,138
No 102 59 Del 52 al 67
Si implementa un Si 149 87 Del 81 al 92
sitio web mejora el
proceso de No 1 0,6 Del 0,4 al 3 -
matriculacién e
informacion Tal vez 22 13 Del 8 al 18

Se aprecian en la tabla 2 las respuestas de los clientes y empleados a las preguntas
realizadas relacionadas con el tiempo de espera para ser atendido, donde casi el 90% (88%,
intervalo de confianza: limite inferior= 83, limite superior= 93) manifestd que esperd mas
de 30 minutos para ser atendido, mientras que el 7% asegurd que ha esperado entre 21 a



30 minutos para que le atiendan y solo nueve personas han sido atendidas entre uno y 20
minutos.

Muy relacionado con las respuestas anteriores se observa que en el 95% de los encuestados
(intervalo de confianza: limite inferior= 82, limite superior= 93) el tiempo que ha tenido que
esperar para ser atendido le ha causado alguna molestia.

En esta ocasidon también los intervalos han sido estrechos y con ello han sido precisas las
estimaciones de esos porcentajes.

Tabla 2
Respuestas relacionadas con el tiempo
para ser atendido en la corporacién

Limites
Variables Cantidad Porcentaje del intervalo

de confianza

Tiempo de espera para ser De 1a20 9 5 Del 2 al 9
atendido (en minutos)

De 21 a 30 12 7 Del 3 al 11

Mas de 30 151 88 Del 83 al 93
El tiempo de espera le ha Si 163 95 Del 91 al 98
causado molestia

No 9 5 Del2a9

Posteriormente se implementd una plataforma CRM con software libre enfocado a la web
para el control de registros en los procesos de matriculacion e informacion de la Corporacién
GRUPO ECUADOR en la ciudad de Quito con el objetivo de lograr una mejora en el control de
Registros en los procesos de matriculacion e informacion de la Corporacion Grupo Ecuador
en la ciudad de Quito.

Puede observarse en la tabla 3 que se logré una mejoria en el desarrollo de todas las
actividades de la corporacién después de implementar la plataforma (p-valor= 0,022) con lo
cual puede plantearse que, con un nivel de significacién del 5% hubo evidencias suficientes
para decir que después de implementar la plataforma mejoro el desarrollo de todas las
actividades de la empresa tanto en ahorro de tiempo como econdmico, y facilitd también el
trabajo a los docentes.

Tabla 3
Comparacion antes-después de la implementacion de la
plataforma a través de la prueba estadistica McNemar

Desarrollo de todas las actividades Porcentaje p-valor
Antes de implementar la plataforma 13
0,022%*
Después de implementar la plataforma 88

Nota: *: p< 0,05

4. Discusion

Varios investigadores (Olmedo, 2011), (PYATKO, UCHAKOV, ZHIGALKO, STAROSELETS,
SULAEV, 2017) se han dado a la tarea de destacar la significacion de las plataformas CRM vy



de la implementacién de los softwares libres para un mejor funcionamiento integral de las
empresas.

Segun Sangil (2007) el CRM esta compuesto por dos funciones analiticas: Data Mining, o
explotacion multivariante de la informacidn del usuario, y Segmentacién, empleo del
conocimiento de dicha informacion para catalogar a los usuarios. Resulta légico que mas del
50% de los proyectos de implementacion de CRM fracasen, ya que la adecuada aplicacién de
una segmentacién surgida de un perfecto analisis de una base de datos no seria
responsabilidad del CRM.

Puente y Cervilla (2007), toman como base cinco estudios de casos y examinan las practicas
de la gerencia de relaciones con el usuario (CRM) y el estado de su asimilacidon en cinco
empresas grandes del mercado venezolano. Las autoras concluyen que, entre las lecciones
experimentadas por las empresas a través de la adopcidon, implementacién y empleo de la
gerencia de relaciones con el usuario, se subraya el reconocimiento del fracaso al querer
emprender proyectos de amplio alcance, y, como resultado, el requerimiento de cubrir los
diferentes niveles de CRM por fases, segun las prioridades de la entidad.

Como apunta Castelld (2011) el uso de entornos digitales colaborativos para la aplicacién de
estrategias y programas de orientacion empresarial hacia el usuario ha facilitado el
surgimiento del conocido como Customer Relationship Management social (sCRM), que a
través de actividades como la puesta en marcha de canales de atencion al usuario mediante
plataformas 2.0 permite a la entidad mejorar la relacion con los usuarios (actuales y
potenciales), al proyectar una imagen humana de la marca y al atender la opinidon de los
clientes, creando de esta forma coyunturas de negocio. Tras la investigacidon de la evolucién
del CRM tradicional al CRM social, queda expuesta la significacion que la incorporacion de las
redes sociales como una via mas de interaccion entre organizacion y usuario tiene en el
modelo de negocio y la seguridad comercial y comunicacional de la compafiia, como
ideologia que va mas alla de la utilizacidon de recursos tecnoldgicos.

El CRM resulta una experiencia esencial para la conexion con los usuarios, por lo que no
puede entenderse solo como un mecanismo consignado a conseguir un optimo producto o
una excelente comunicacién. Se debe comprender el mapa de vida de los usuarios, de sus
requerimientos para concebir impactos con el producto o servicio. Cuando la entidad ofrece
verdadero valor al usuario, no admite que este gaste demasiado tiempo para que le den
respuestas a sus necesidades. Resulta justo que el usuario se sienta satisfecho con cada
contacto que sostenga con la entidad, de manera que sea factible un contexto de
experiencias exitosas que creen relaciones verdaderas entre usuario y empresa (Montoya y
Boyero, 2013).

Escudero (2013) ofrece una guia con conceptos esenciales del CRM para comprender las
estrategias mediante las cuales las empresas deben estar preparadas para la interaccidon con
este nuevo tipo de cliente. El autor concluye que el CRM identifica a clientes potenciales, asi
como ofrece un éptimo servicio a través del establecimiento de la vision estratégica, la
experiencia del cliente, la gestidn de la informacion, tecnologia y métricas, entre otras
ventajas.

5. Conclusiones

Los sistemas de informacién CRM resultan de notable significacion para lograr una
organizacion sostenida por procesos de informacion optimizados, y de esta manera poseer
un control directo de la programacién, dentro de este contexto a la par la consolidacién de
datos, para crear una estabilidad sostenida en la centralizacion del usuario.

Las ventajas manifestadas en las PYMES que poseen un sistema de informacién permiten
tener una vision general de su entidad, dominar en qué rango estan en el mercado y
programar estrategias al contar con una informacién centralizada y concreta del contexto en
que se encuentran. Por ende, pueden desarrollar y optimizar procesos como componente de
una etapa de mejora continua, que alcanzara un valor positivo en la satisfaccion de los
requerimientos del usuario.

La mayoria de clientes y empleados encuestados desconocen los servicios que ofrece dicha



corporacion.

En relacion con el proceso de venta directa de matriculas por parte de los empleados en su
mayoria estuvieron poco satisfechos con la venta directa de matriculas.

La mayoria de los clientes y empleados encuestados refirié que desconocen si existe algun
sitio web acerca de la corporacion.

La implementacion de una plataforma CRM desarrollada con software libre enfocado a la web
mejord considerablemente el control de registros en los procesos de matriculaciéon e
informacion de la Corporacion GRUPO ECUADOR en la ciudad de Quito.
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