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RESUMEN

El elemento mas importante para una empresa es el cliente, por lo que es fundamental
para el éxito de la organizacion y se vuelve necesario realizar acciones para cumplir sus
necesidades. Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es analizar la influencia de la
gestion de relacidn con el cliente en la competitividad de pequefias y medianas empresas
del sector servicio en Ciudad Obregdn. Este estudio tiene un enfoque cuantitativo con
alcance correlacional. Para la obtencion de datos se aplicd un cuestionario a un total de
92 pequefias y medianas empresas orientadas al sector servicios turisticos tales como
restaurantes, hoteles y bares. En cuanto a los principales hallazgos, se encontré que la
gestion de relacion con el cliente explica altamente a la competitividad de este tipo de
empresas, ademas, la gestion del conocimiento el factor mas significativo para la
competitividad, seguido de la orientacion al cliente, las variables organizacionales y los
recursos tecnolégicos. Se concluye que en las empresas analizadas, el conocimiento
sobre las necesidades del cliente y el manejo de la informacion sobre el mismo es
sustancial para incrementar sus ventajas competitivas. Por tanto, se recomienda

mantener una estructura organizativa enfocada al cliente.
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CAPITULOI.
INTRODUCCION

En este capitulo se presenta una descripcion sobre la evolucion de las variables de
estudio, al igual que el contexto en el que se desarrolla la investigacion, es decir, en
el apartado de antecedentes donde se muestra informacién relevante que da paso
para argumentar los siguientes capitulos. Subsecuentemente, se presenta el
planteamiento del problema con la problematica actual de las pequefias y medianas
empresas, seguido del objetivo, la justificacion y por ultimo las delimitaciones del

estudio.

1.1 Antecedentes.

Se ha analizado la evolucién del concepto de Competitividad, sobre investigaciones
realizadas a través del paso del tiempo, donde se le considera desde diversos
enfoques y los cambios que ha tenido. Se considera que el concepto de
competitividad ha sufrido cambios evolutivos, adoptando nuevos conocimientos y
variables que permiten ampliar, modificar o darle un enfoque mas exacto a lo que

es la competitividad. Por un lado, Salim (2006) afirma que es el resultado de una



larga historia de pensamiento econémico, en donde gran niumero de tedricos han

participado para su elaboracion.

En este sentido, mediante la participacion de ciertos individuos al concepto, se ha
dicho (Contreras, 1999; Felea, 2015) que la competitividad tiene dos sinbnimos los
cuales se les puede llamar ventaja competitiva o también como ventaja comparativa,
teniendo el mismo significado, el cual permite explicar como se desarrolla los

mercados ante patrones competentes.

Por otro lado, menciona Alvarez (2003) que al iniciar la década de los 80 y hasta el
dia de hoy, la competitividad se ha encargado de analizar los factores del ambiente
externo de la empresa, analizar los factores del ambiente interno haciendo un
andlisis de la misma para la adquisicién y control de capacidades tecnoldgicas y
organizativas y esto a su vez se hizo fundamental para el desempefio superior de
la empresa. Por su parte, Porter (1990) menciona que no hay una definicion para
explicar la competitividad, mientras que la define como la participacion de mercados

internacionales que aumente la calidad de vida de la poblacion.

En estudios actuales, se muestra la alineacidon o ajuste que se presentan en las
ventajas competitivas de las empresas, que les permite ser reconocidas por los
clientes y atraer a mas personas (Craig, 2008). La competitividad puede asociarse
con diferentes términos de estudio, considerando que se requiere estudiarla en
términos empresariales para identificar el éxito de la empresa internamente, se
puede asociar a que el cliente es el principal elemento de una empresa quienes son
los que toman en cuenta a las empresas que generan ventajas competitivas en
comparacion con las ofertas de competencia (Zineldin, 2005). De esta manera,
ElKordy (2014) enfatiza que la gestion de relacion con el cliente (CRM, Customer
relationship management, por sus siglas en inglés) permite a las empresas ser
exitosas en cuanto a su entorno competitivo, por lo que este estudio hara enfoque
a la CRM.



Como cualquier concepto, la gestion de relacion con el cliente ha evolucionado
respecto a su definicion y las dimensiones que se han adaptado a ella, pues
primeramente surge de la necesidad de interactuar con el cliente y conocer sus
deseos para beneficio y oportunidades de crecimiento de la empresa (Levitt, 1960),
considerando la importancia de identificar por qué los clientes se enfocaban a un
producto y empresa para satisfacer sus deseos y necesidades, era necesario
entender que motivaba a los consumidores a reducir sus opciones de mercado
(Jagdish & Parvatiyar,1995).

Necesariamente, la practica del marketing era utilizada como un elemento para
conocer los gustos y preferencias de los clientes, sin embargo no tomaban en
cuenta que debia de haber una relacién directa con el cliente y solo se enfocaban a
las estrategias de marketing y los intercambios entre compradores y vendedores
(Dwyer y Schurr, 1987).

Debido a esto, se tenia la necesidad de conocer al cliente y entender su
comportamiento de compra, ademas de considerar que una buena relacion entre
ambas partes (comprador-vendedor) generaria mayores beneficios econémicos
para la empresa, asi como mayor satisfaccion de compra para el cliente y fue a
partir de 1980 cuando empez6 a tener desarrollo CRM como concepto, surgiendo
de la relacién de marketing que antes era utilizada a través de un enfoque centrado
en el cliente (Stone, Woodcock y Machtynger, 2000). Para este caso la gestion de
relacion con el cliente, es el resultado de la continua evolucion e integracion de ideas
de marketing y datos disponibles, tecnologias y formas de organizacién que se

integran en las actividades CRM (Boulding, Stael, Ehret y Johnston, 2005).

Habria que mencionar también que dicha variable, se fue transformando tras el paso
del tiempo con el Unico de fin de formalizar la relacion con cliente que permitiera
conocer sus necesidades, gustos y preferencias con el objetivo de mantener su
cartera de clientes activa ya que este proceso se facilita al desarrollar las
tecnologias de la informacion, considerando a la gestion de relacién con el cliente

como la busqueda de los datos del cliente y la transformacion en informacién



relevante y actualizada para apoyar las relaciones y la gestion del conocimiento
(Train y Angelino, 2011).

Lo anterior da paso para poder argumentar que la dicho facotr es de mayor
importancia para cualquier empresay que esta pueda permitir mejorar su desarrollo,
pues se considera que esta funcién es factible para cualquier empresa y hoy en dia

hay una masiva competencia para tomar una posicion de mayor nivel que otras.

Lo anterior, visto en las pequefias y medianas empresas, las cuales son
consideradas una parte importante para el desarrollo econdmico del pais, segun
Gonzalez (1994) surgen primeramente para satisfacer al mercado que no es
cubierto por las grandes empresas, enfocandose a segmentos mas pequefios. En
el mismo sentido, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, INEGI (1999)
plasma la evolucion de la Pyme, contemplando que en 1978 se estratificaron de
acuerdo al personal ocupado, para 1979 se consideraron en cuanto al monto de
ventas anuales que generaban y a partir de 1985 se establece oficialmente los
criterios de las Pyme de acuerdo a los estratos de micro, pequefia y mediana

empresa.

Continuando, Gonzalez (1994) menciona que en el afio de 1994 las Pyme
propiciaban la alta productividad del pais, sin embargo a lo largo de su evolucién,
surgieron factores problematicos para estas empresas, resaltando la falta de
conocimiento de las necesidades del cliente como un déficit para ellas. Como se
observa, las problematicas de las Pymes estan relacionadas con los aspectos
internos de la organizacién que se ven reflejados por su estructura administrativa,
tal como lo presentan Gonzalez y Magafia (2003) asegurando que las Pymes sobre
todo del sector servicios carecen de sistemas de planeacién, organizacion,
administracion y control de forma que sea eficiente, problema que se ha visto
reflejado en el afio actual, pues estas empresas tienen dificultad de administrarse

eficientemente (Masilo & Gémez, 2017).

Considerando lo anterior, la Pyme ha sido participe en las distintas actividades
econdémicas, como el sector turistico (Bares, restaurantes y hoteles) que

actualmente segun el reporte de México (2015) de Oxford Business Group, en los



altimos dos afios este sector ha aportado mas de 8.7% al PIB Mexicano
consolidandose como como motor de crecimiento econémico, siendo reconocido
como un significativo pilar de desarrollo, de igual manera se presenta que México
en 2014 logro posicionarse entre los 10 destinos turisticos mas importantes del

mundo.

Aunado a esto, se han realizado diversos estudios que han identificado aspectos
relacionados a la competitividad medida y analizada desde diversas perspectivas,
asi como las diferencias en sus resultados y las contribuciones que aportan para el
beneficio de las empresas. Algunas investigaciones se orientan en identificar los
factores de éxito interno para la competitividad empresarial (Rubio & Aragén, 2008;
Martinez, Charterina & Araujo, 2010) mientras que otros estudios coinciden que en
las empresas hay un aumento de comprension de la innovacion tecnolégica, siendo
uno de los factores mas resaltantes en sus resultados (Ferligoj, Prasnikar & Jordan,
1997; Rubio & Aragdn 2008; Rubio & Aragon 2009; Martinez, Charterina & Araujo,
2010; Gonzalez & Bermeo, 2011).

Por otra parte, se ha analizado la gestién de relacién con el cliente de forma
significativa para el éxito de las organizaciones, tanto que amplia y apoya la gestion
del conocimiento y permite desarrollar estrategias para servir al cliente (Toriani &
Angeloni (2011). De igual manera se considera que las as Pymes estan creando
buenas competencias, habilidades y uso de la tecnologia, como una estrategia para
el acercamiento al cliente y consideran que para este tipo de empresas la tecnologia
es sumamente importante para mantener las relaciones comerciales(Cambra,
Centeno, Olavarria & Vazquez, 2014; Vallabh, Radder & Venter, 2015).

Por su parte existen estudios que han demostrado que la gestion de relacion con el
cliente propicia a desarrollar de manera significativa las ventajas competitivas para
las empresas (Moreno & Meléndez, 2011; Vallabh, Radder & Venter, 2015; Hussain,
Ahmad, Akbar, Ahmad & Roohi, 2016) ), sin embargo, solo algunos estudios lo han
demostrado al comparar ambas variables (Zineldin, 2005 ; Hadi, 2015; Bhat & Darzi,
2016) y de esta manera afirmar que CRM puede llevar a las empresas a ser mas

competitivas.
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1.2Planteamiento del problema.

Cada vez se incrementa en un mayor nivel el nimero de pequefias y medianas
empresas, contemplando la necesidad que tienen por permanecer activas en el
mercado ya que estas han logrado contribuir significativamente a la economia de
los paises (Bayargelik, Tasel & Apak, 2014; Viesi, Pozzar, Federici, Crema &
Mahbub, 2017).

Se entiende que la Pyme mantiene una elevada cantidad de trabajadores, ademas
gue se perciben como motores de crecimiento las cuales constituyen el 13% para
los paises desarrollados y 3% para los paises en desarrollo (Ardic, Milenko &
Saltane, 2011).

Derivado de esto, se considera que las Pymes abundan en una complejidad de
factores para su desempefio, utilizando sus capacidades de desarrollo que logran
generar ventaja competitiva (Zortea, Darroch y Matear, 2012) y contribuir

positivamente al desarrollo de un pais (Jasra, Hunjra, Rehman, Azam y Khan, 2012).

Sin embargo, las Pyme se encuentran presionadas por el entorno competitivo
debido a los cambios globales, como las demandas de los consumidores que
generan un cambio en el paradigma competitivo (Singh, Carg y Deshmukh, 2009),
lo cual dificulta que este tipo de empresas, respondan a los acontecimientos del
entorno dindmico y actualmente competente. Tal es el caso de la region analizada,
que segun Chavez, Celaya, Lopez, Alvarez y Gonzalez (2009) necesita haber un
incremento de competitividad en las Pyme de Ciudad Obregén. Asi pues, se vuelve
importante para estas empresas emplear acciones competitivas ya que actualmente
la competencia entre mercados sugiere que las organizaciones deben centrar su
conducta estratégica al perfil del consumidor (Estrada & Zavala, 2017). Ademas,
una de las necesidades para ser competente es que las organizaciones deben

responder inmediatamente a las necesidades del cliente (Alipour & Hallaj, 2011).

Retomando lo anterior, el elemento mas importante para una empresa es el cliente
por lo que debe de considerarlo como fundamental para el éxito competitivo de la

organizacion, son quienes toman mas en cuenta a las empresas que generan
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ventajas competitivas en comparacion con las ofertas de competencia (Zineldin,
2005). Para lograr que las empresas permanezcan competitivas en el mercado debe
de haber una inversion en la relacion con el cliente (Rodrigues, Drebes & Oliveira,
2013).

De esta manera, EIKordy (2014) enfatiza que la gestion de relacion con el cliente
permite a las empresas ser exitosas en cuanto a su entorno competitivo, tal como
lo presentan Bhat y Darzi (2016) al considerar que ésta variable se asocia con el

nivel de competitividad de una empresa mediante sus dimensiones.

Se ha demostrado que en empresas turisticas, la gestion de relacion con el cliente,
se ha vuelto una estrategia necesaria para el aumento de clientes a diferencia de
otros sectores y esto ha permitido desarrollar nuevos productos y servicios
(lvanovic, Mikinac y Perman, 2011). Asi mismo, en empresas de
telecomunicaciones, las dimensiones de esta variable (atraccion, adquisicion,
retencion y expansion) indican que tienen importancia para la competitividad y se
explica que ésta relacion ayuda a las organizaciones a tomar las correctas

decisiones para aumentar sus ventajas (Hadi, 2015).

De los estudios analizados, en concordancia a la gestion de relacién con el cliente
se observa tienen un enfoque en empresas orientadas al sector turistico (Garrido &
Padilla, 2007; lvanovic, Mikinac & Perman, 2011; Ozgener & iraz, 2006); Vallabh,
Radder & Venter, 2015) bancario (Cambra, Centeno, Olavarria & Vazquez, 2014,
Zineldin, 2005) en telecomunicaciones (Hadi, 2015) y sectores tecnoldgicos (Toriani
& Angeloni, 2011).

Los estudios anteriores forman parte del sector servicios, que actualmente esta
actividad econémica ha aumentado el Producto Interno Bruto (PIB) de México, con
un incremento del 0.8% para el segundo periodo a diferencia de otros sectores
(INEGI, 2017), lo que quiere decir que el sector servicio es importante para la
economia del pais, ya que ha sido influyente para su desarrollo, empleo y el

bienestar (Rojas, Bejarano & Marin, 2016), ademas, este sector tiene la facilidad de
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obtener informacién sobre las preferencias de sus clientes y utilizar tecnologias
modernas (Mohd, Rozelan & Watee, 2017).

Considerando que los estudios de gestidon de relacion con el cliente y competitividad
han mostrado cierta relacion en ambas y las investigaciones estan en su mayoria
orientadas al sector servicios tales como los turisticos y bancarios, se retoma la
propuesta de Hadi (2015) quien considera que es importante centrarse en
investigaciones relacionadas a CRM y las ventajas competitivas en otros paises,
por lo que surge la siguiente pregunta de investigacion. ¢ Como influye la gestion de
relacion con el cliente en la competitividad de pequefias y medianas empresas del
sector servicio en Ciudad Obregon?.

1.3 Justificacion.

Como se ha mencionado anteriormente las pequefias y medianas empresas
contribuyen en gran parte a la economia de un pais, por lo que se considera
importante hacer un estudio sobre estas empresas, en el ambito competitivo, ya que
es interesante analizar como este tipo de organizaciones logran posicionarse en el
mercado, enfocandose primordialmente a las empresas entre pequefias y

medianas.

Por su parte, Aragon y Rubio (2005) consideran que el éxito de las empresas esta
relacionado con la entrada de nuevos productos, procesos y servicios como factores
primordiales para satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, Mishra y Mishra
(2009), afirman que la gestion de relacidn con el cliente genera fuerte relacion con
el cliente y mantiene una competitividad estable. Por lo que puede llevar a generar
una competitividad general en la empresa (Aleric, 2007). Lo anterior, haciendo
enfoque al sector servicios dentro del rubro turistico (restaurantes, bares y hoteles)
ya que segun datos retomados de INEGI en 2017, es el tipo de sector que mas

abunda en las pequefas y medianas empresas.

Asi mismo, actualmente esta actividad econdmica ha aumentado el Producto
Interno Bruto (PIB) de México, con un incremento del 0.8% para el segundo periodo

a diferencia de otros sectores (INEGI, 2017), lo que quiere decir que el sector
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servicio es importante para la economia del pais, ya que ha sido influyente para su
desarrollo, empleo y el bienestar (Rojas, Bejarano & Marin, 2016), ademas, este
sector tiene la facilidad de obtener informacion sobre las preferencias de sus

clientes y utilizar tecnologias modernas (Mohd, Rozelan & Watee, 2017).

Por lo tanto, el beneficio de este estudio sera para principalmente para las empresas
de giro restaurantero, bares y hoteles, que puedan identificar los aspectos que
considera la organizacion en cuanto a los factores que influyen en el conocimiento
del cliente y la capacidad de mantener una buena relacién con el mismo. De igual
forma, la informacion obtenida en este estudio sera relevante para que estas
empresas obtengan la informacioén necesaria y puedan retomarla como medidas
para las probleméticas que surjan en cuanto a la relacién con el cliente y serd una

forma de comprender la manera en que puedan mejorar sus ventajas competitivas.

Asi mismo estas empresas podran otorgar el conocimiento a su recurso humano,
preparandolos para los acontecimientos que puedan o0 no surgir dentro de la
organizacion en cuanto al servicio ofrecido, el acercamiento que deben tener con el
cliente para mejorar su satisfaccion y logre generar valor en el mismo y asi, podran

implementar estrategias que la relacion con el cliente requiere.

Ademas contribuird al estudio de ambas variables ampliando el contexto de la
investigaciéon enfocada a las pequefias y medianas empresas, por lo tanto en
segundo plano, sera un beneficio para otros lectores que requieran conocer el

estado actual de las variables.
1.4 Objetivo.

Analizar la influencia de la gestion de relacion con el cliente en la competitividad de
pequefias y medianas empresas del sector servicio en Ciudad Obregon para la

identificacion de la relevancia en ambas variables de dicho sector.
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1.5 Hipotesis.

El éxito de las organizaciones en el mercado se debe a una variedad de
componentes que son derivados de la capacidad organizativa por parte de los
directivos de las empresas, esto ha influido en la creacion de ventajas sobre la
competencia, mayormente cuando la organizacion tiene la capacidad de atraer y
mantener a los clientes (Hussain, Ahmad, Akbar, Ahmad & Roohi, 2016). Asi mismo,
esto se logra a través del conocimiento que existe sobre los clientes, generando
una mayor comprension a través de la obtencion de informacién, recopilacion y

andlisis de los datos recabados (Hadi, 2015).

De esta manera, la gestion de relacion con el cliente permite obtener toda
informacion sobre los clientes frecuentes y parciales, ademas de contribuir al
posicionamiento competitivo de las empresas que centran su atencion en el cliente
(Zineldin, 2005), por lo que es importante mantener estrategias que contribuyan al
beneficio de la organizacion, de manera que se conciba la ejecucién de éstas para
emplear acciones que mejoren la lealtad con el cliente y asi mismo generar ventajas
competitivas (Barth & Darzi, 2015).

Dado que esto se atribuye a la concepcién de habilidades, tecnologias y estrategias
del cliente como forma de obtener competitividad para las pequefias y medianas
empresas (Vallabh, Radder & Venter, 2015) lo anterior siendo funciones
relacionadas a CRM que logran la interaccion con el cliente. Por lo que Garrido y
Padilla (2011) consideran que CRM sirve como estrategia para crear valor en el
cliente y contribuir al crecimiento econémico, de igual manera generar ventajas
competitivas (Eid & EI-Gohary 2014). Considerando que los fundamentos de CRM
influyen en el posicionamiento competitivo de una organizacion, se formula la

siguiente hipétesis.

Ho: La gestion de relacion con el cliente no se relaciona con la competitividad de
pequefias y medianas empresas de Ciudad Obregon del sector servicios.
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Ha: La gestion de relacion con el cliente se relaciona de manera significativa con la
competitividad de pequefias y medianas empresas de Ciudad Obregoén del sector

servicios.

H1: Las variables organizacionales se relaciona de manera significativa con la
competitividad de pequefias y medianas empresas de Ciudad Obregoén del sector

servicios.

H2: La orientacion con el cliente se relaciona de manera significativa con la
competitividad de pequefas y medianas empresas de Ciudad Obregén del sector

servicios.

H3: La gestion del conocimiento se relaciona de manera significativa con la
competitividad de pequefas y medianas empresas de Ciudad Obregén del sector

servicios.

H4: Los recursos tecnoldgicos se relacionan de manera significativa con la
competitividad de pequefias y medianas empresas de Ciudad Obregoén del sector

servicios.

1.6 Delimitaciones.

La poblacién que se utilizara para la investigacion seran las Pymes de Ciudad
Obrego6n que pertenezcan al sector servicios y gue tengan mas de cinco afos en el
mercado, lo cual segun el diario oficial de federacion (2009) considera de 11 hasta
50 trabajadores para la pequefia empresa del sector servicio y de 51 hasta 100
trabajadores para las medianas empresas y es de esta manera como se

contemplara para identificar que pertenecen a las Pyme en el periodo de 2017.



CAPITULO 1.

MARCO DE LA INVESTIGACION

La perspectiva sobre el concepto de competitividad es diferida entre la intervencion
de distintos autores y estudiosos del tema que lo abordan, en la que se ha visto
estudiada a nivel nacional, es decir, la competencia que se genera entre paises
considerando que este enfoque se hace presente una vez que las empresas que

pertenecen a dicho pais, son competitivas entre si mismas.

Para analizar la parte conceptual de la palabra, se entiende que esta viene de
pensamientos de algunos tedricos de épocas atras, por lo que es importante sefialar
que la competitividad nace de la rama de la economia y a partir de su surgimiento
se comenz6 a presentar de distintos enfoques. Por su parte, los tedricos consideran
gue proviene desde la Teoria de la Ventaja Absoluta de Adam Smith y
posteriormente como complemento, la Teoria de la Ventaja Comparativa de David
Ricardo. De esta manera surgen nuevas perspectivas teéricas que comienzan a

darle sustento.
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Por otra parte, debido al enfoque que tiene esta investigacion, otra de las variables
de estudio (como ya se mencion6 en el primer capitulo) es la gestion de relacion
con el cliente, de igual manera este concepto ha tenido cambios en su formacion,
es decir, ha contribuido a la evolucién del marketing, pues los teéricos consideran
que la gestion de relacion con el cliente proviene del marketing relacional, por lo
cual, de haber surgido esta corriente tuvo que haber tenido sus bases en otros
enfoques, por lo que se consideran algunas teorias que le dan sustento al marketing

relacional y como explica el nacimiento de la gestidén de relacion con el cliente.

Para efectos de este estudio se borda la competitividad referente a las
competencias entre empresas, al igual que la gestion de relacion con el cliente vista
como una estrategia empresarial, por lo que en el presente capitulo se muestran
fundamentos tedricos que apoyen el proyecto a realizar. En él se describen
conceptos relacionados a las variables y objeto de estudio, las teorias en las que se
relacionan y los modelos representativos para cada una, tomando como referencia
estudios empiricos que demuestran su validez. De igual manera se presentan los
datos estadisticos en cuanto a las Pyme de México como de Ciudad Obregdn, con

un enfoque al sector econémico de servicios.
2.1 Pequeiias y Medianas empresas (Pymes).

Es importante sefialar el valor significativo que se obtiene de las Pymes a nivel
nacional, en cuanto a su desarrollo y sustentabilidad, siendo el principal motor que
mueve a la economia del pais. En este apartado se presentan distintas definiciones
de las pequefias y medianas empresas (Pymes) asi como la estratificacion a la que

pertenecen por diversos sectores.
2.1.1 Conceptualizacion de la Pyme.

Las pequeias y medianas empresas representan una parte significativa de las
empresas en su totalidad, estas varian en su definicion dependiendo desde que
enfoque se muestra, pues algunos autores consideran que las Pymes se relacionan
con el numero de trabajadores, el monto de ventas anual, el sector al que pertenece

y el nivel de inversidon (Garrido y Padilla, 2011; Ayyagari, Beck & Dermiguc-Kunt,
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2007). Similar a la estratificacion que presenta el Diario oficial de la federacion
(2009).

Por otro lado, pueden existir argumentos diferentes para plantear la definicion de la
Pyme, pues existe considerable cantidad de elementos para su formacion que varia
para distintos paises, es decir, para el caso de Estados Unidos se considera a la
Pyme con menos de 500 empleados, para la Unidon Europea se concentra en 200
0 menos empleados, mientras que para México va de 30 a 250 empleados

dependiendo el tamafio y el sector al que pertenecen (OCDE, 2010).

Tomando en consideracion este factor, se entiende que la Pyme es gran generadora
de empleo que mantiene una elevada cantidad de trabajadores como en el caso de
la Pyme, ademas que se perciben como motores de crecimiento las cuales
constituyen el 13% para los paises desarrollados y 3% para los paises en desarrollo
(Ardic, Milenko & Saltane, 2011).Es por esto que se considera que las pequefas y
medianas empresas son un factor importante para el incremento de la economia en

los paises.

Habria que decir también que el éxito de las Pyme surge de los factores internos de
las empresas, ya que logran impactar positivamente al elevar su productividad, su
adaptacioén a la innovacion, asi como la calidad de los empleados con los que cuenta
(CEPAL, 2016), pues las capacidades desarrolladas por las pequefias y medianas
empresas logran generar ventaja competitiva (Zortea, Darroch y Matear, 2012) y

contribuir positivamente al desarrollo de un pais (Jasra, et. al., 2012).
2.1.2 Importancia de las Pymes.

Cada vez se incrementa en un mayor nivel el nimero de pequefias y medianas
empresas, contemplando la necesidad que tienen por permanecer activas en el
mercado ya que estas han logrado contribuir significativamente a la economia de
los paises (Bayargelik, Tasel & Apak (2014); Viesi, Pozzar, Federici, Crema &
Mahbub (2017). De esta manera crece la importancia de abordarlas para su estudio,

asi al ser portadoras al producto interno bruto se iguala la manera en que conforman



19

el personal ocupado generando gran cantidad de empleos (Lee, Lim & Hwang,
2016).

Considerando que las Pymes presentan condiciones altamente complejas, no es
posible obtener una descripcion conceptual, lo cual ha generado debates sobre su
caracterizacion (Mohammed, Abaho, Sudi & Kusemererwa, 2017) por lo que se
aborda de acuerdo a aproximaciones cientificas que dan una idea universal de su
definicion, generando mayor atencion académica (Patil, 2017), por este motivo, el
estudio de la Pyme ha causado una progresiva atencion ya que presenta elementos
y caracteristicas que se vuelven complejos como organizacion, ademas las
investigaciones centran su atencién en los resultados que las convierte en la base

tedrica para su continuo desarrollo (Bo & Qiuyan, 2012).

Posteriormente las Pyme, han abundado en distintos ambitos de importancia, como
a nivel internacional cada vez se vuelven mas activas (Kamakura, Ramén & Gravel,
2012), esto se ve reflejado a través de las ventajas y estrategias que proporciona
una Pyme para establecerse en ese ambito que impulsan a la innovacion que las
hace mantenerse competentes en los diversos sectores existentes (Bayargelik,
Tasel & Apak, 2014), convirtiéndose en un alto nimero de empresas que crece
continuamente participando activamente en el ambito internacional (Francioni,
Musso & Cioppi, 2015).

De tal manera, las Pyme se vuelven importantes en su contexto al manejar sus
recursos provenientes del entorno aprovechandolos como oportunidades para
reducir los sistemas monopolicos y mejorar la diferencia de ingresos, ademas de
evitar que se generen riesgos de mercado (Lee, Lim & Hwang, 2016) por lo que se
inclinan a asumir ciertos tipos de riesgos y reaccionan rapidamente a los cambios

evolutivos (Parida, Westerberg & Frishammar, 2012).

Considerando su capacidad para enfrentarse a huevos cambios que los mantengan
competitivos, las Pyme han utilizado diversos tipos de servicios que las ayuda a
adaptarse a las condiciones tanto comerciales como operacionales (Bruneel & De

Cock, 2016) ademas con ciertos tipos de estrategias que favorezcan la toma de
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decisiones que permitan mejorar y atraer los factores internos y externos de las
Pyme (Bayarcelik, Tasel & Apak, 2014).

Ademas, logran ser exportadoras e importadoras de sus bienes producidos, esto
permite a las empresas hasta tres veces mas poder introducir nuevos productos y/o
servicios (Love & Roper, 2015), lo que las lleva a mejorar su calidad y aumentar sus
ventajas, contribuyendo a la diversificacion de mercados para promover la
innovacion (Barth, Lin & Yost, 2011), asi como diferentes practicas tales como las

innovaciones ambientales (Corrocher & Solito, 2017).

2.1.3 Estratificacion de las Pymes en México.

En este apartado se presentan las estadisticas que representan el total de Pymes
en México y su porcentaje, al igual que la estratificacion que presenta el Diario oficial

de la federacion.

Segun datos obtenidos de los censos econdmicos INEGI (2009) la clasificacién de
las pymes divididas en pequefias y medianas empresas, indica que para las
pequefias empresas habia un total de 214,956 siendo un 4% del total de las
empresas generando el 23.8% de empleos y contribuyendo 14.5% al producto
interno bruto. Mientras que para las medianas empresas se comprendia un total de
42,415 empresas, siendo el .8% del total de las empresas generando 9.1% de

empleo y favoreciendo un 22.5% al producto interno bruto del pais.

Para los proximos afios, el nimero de empresas aumento al igual que el nUmero de
personal ocupado, pues segun datos presentados en el INEGI (2014) fecha en que
se presenta el censo mas actual, se muestra que en el afio 2013 en México existian
4,230,475 unidades econdémicas, mientras que de personal ocupado se presentaron
21,576,358 del cual corresponden al 91.1%. De estos porcentajes se considera que
para el periodo de 2013, se constaban que las pequefias empresas estaban
representadas por el 29.8% mientras que para la mediana empresa se consideraba
el 20.2% para las empresas con 51 a 100 trabajadores y perteneciendo al 27.4% a
las empresas que consideraban un total de 101 a 250 trabajadores.
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Considerando el personal ocupado se estima que para 2013, el total de 1,071,291
pertenecian a las pequefias empresas con un porcentaje del 31.7% mientras que
para las medianas empresas se presenta un total de personal ocupado de 3,523,566
obteniendo un porcentaje de 19.7% para las empresas que contaban con 51 a 100
trabajadores y el 27.9% para las empresas que consideraban de 101 a 250
trabajadores.

Por otro lado, datos proporcionados por la Secretaria de Economia (2016)
mencionan que del total de pequefias empresas consideradas en 2015
corresponden a un 2% respecto a las micro y medianas empresas con un total de
13.5% de personal ocupado y para el caso de las medianas empresas corresponde
al .4% respecto al total de micro y pequefias empresas con un total de 11% de

personal ocupado.

Como se observa en los datos proporcionados anteriormente, se considera que el
crecimiento de unidades econdmicas siendo las pequefias y medianas empresas
que se toman a consideracion, ha tenido una gran evolucion en el desarrollo de las
empresas del afio 2009 hasta el 2015, que ha permitido generar mas empleo y
elevar el desarrollo de las pequefias y medianas empresas. Para identificar las
diferencias de cada una, se muestra en la tabla 1 la estratificacion presentada por

el Diario oficial de la federacién 2009.

Se considera que las Pymes presentan distintas caracteristicas dependiendo de su
tamafio y al sector al que pertenecen, éstas actian de manera diferente en cuanto
a su desarrollo organizacional que las hace ser empresas auténomas, dicho esto,
no todas las empresas se desempefian de la misma manera, ni consideran lo
mismos elementos que las hace pertenecer a un mismo mercado, sin embargo el
Diario oficial de la federacion (2009) las clasifica segun distintos criterios como el

tamafo, sector, personal, monto de ventas a anuales y el tope maximo combinado.

A continuacién se presentan la forma en que se estratifica a las empresas micro,

pequefias, medianas.
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Tabla 1. Estratificacion de empresas

Tamafio Sector Rango de namero de Rango de monto  Tope maximo
trabajadores de ventas anuales ~ combinado *
(mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta 93
$100
Industria y Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta 95
Servicio $100
Mediana Comercio Desde 31 hasta 100 Desde  $100.01 235
Servicio Desde 51 hasta 100 hasta $250
Industria Desde 51 hasta 250 Desde  $100.01 250
hasta $250

NOTA: Fuente: Diario oficial de la federacion 30 de junio 2009

Retomando lo presentado por la tabla anterior (tabla 1), se observa que par las micro
empresas su rango de trabajadores es hasta 10 sin importar el sector, para las
pequefias empresas es de 11 a 50 trabajadores dependiendo el sector al que
pertenezcan, lo mismo sucede con las medianas empresas que va desde 31 hasta
250 trabajadores. Para el fin conveniente del estudio se considera importante
mencionar que para las pequefias y medianas empresas del sector servicios, el

rango de trabajadores va de 11 hasta 50 y 51 hasta 100 respectivamente.
2.1.4 Distribucién de las Pyme a nivel Nacional, Estatal y Regional.

Como se ha mencionado anteriormente, las Pymes son el principal factor que
contribuye significativamente a la economia de un pais, ademas de participar en su
crecimiento y generando empleo a gran cantidad de habitantes. En este apartado
se presenta la distribucion de las Pyme contemplando principalmente a nivel

nacional, estatal y regional.
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Teniendo como referencia que este estudio se llevara a cabo dentro de México, se
toma en cuenta a las Pymes existentes dentro del pais, haciendo una division entre
pequefias y medianas empresas que muestren la cantidad de entidades
econdmicas e identificar el nimero de organizaciones contribuyentes para México,

Sonora y Ciudad Obregén.

Primeramente, con relacion a las pequefias empresas en México, se presenta un
total de 257,095 empresas, segun datos obtenidos de la pagina de DENUE
(Directorio estadistico nacional de unidades econémicas) consultado en el periodo
de 2017. Mientras que en Sonora, analizando la misma base de informacion, se
identifican 8,258 pequefias empresas, por ultimo, para el caso de Ciudad Obregon,
se localiza un total de 1,257 pequefias empresas, de igual manera fueron datos
obtenidos por DENUE (2017).

Por otro lado, consultando a la misma fuente, se presenta la informacion recabada
en cuanto a las medianas empresas existentes dentro de México, siendo un total de
48,507 empresas para el pais, posteriormente se considera que para Sonora, la
cantidad perteneciente a este tamafio de empresas son 1,602 mientras que para

Ciudad Obregén se cuenta con 228 empresas.

Considerado lo anterior, se observa que tanto en México como en Sonora y para
Ciudad Obregén, el tamafio de empresas que mas abunda son las pequefias
empresas, con una diferencia significativa en cuanto a la cantidad de medianas
empresas existentes para el afio de 2017. Es decir que para México existe un total
de 305,602 empresas consideradas Pymes, para Sonora son 9,860 y para Ciudad

Obreg6n pertenece la cantidad de 1485 Pymes.

Haciendo una comparacion con el nimero de empresas que existen en México que
corresponden a la cantidad de 5,039,911 , se puede decir que en su mayoria el total
de empresas se identifican como Pymes y es por esto que se consideran como las

grandes aportadores de economia al pais.

Para el caso del sector servicios, datos obtenidos en DENUE (2017) en México

existen 2,052,651, para Sonora se cuenta con 49,940 empresas y para Ciudad
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Obregodn se estipulan 7,327. Del total de las cantidades anteriores, contemplando
de igual manera al sector servicios, se presentan la cantidad de unidades

econdmicas pertenecientes a las pequefias y medianas empresas.

Segun DENUE (2017) existen 132,902 para México, mientas que para Sonora
pertenecen a las pequefias empresas un total de 3,854 por ultimo para Ciudad
Obrego6n hay 525. De igual manera en el caso de las medianas empresas, para
México consta de 16,508 por lo tanto para Sonora son 509 y para Ciudad Obregoén
se contemplan 48. Tomando como referencia los datos estadisticos anteriores, se
observa que tanto en México como en Sonora y para Ciudad Obregon, el tamafio
de empresas que mas abunda son las pequefias empresas pertenecientes al sector

servicios.
2.1.5 Competitividad Global 2001-2018.

Cada afio se efectia un reporte de competitividad global, realizado por el foro
econémico mundial (WEF, por sus siglas en inglés), en donde se presenta el
posicionamiento competitivo de 139 paises, donde esto, se mide a través de 12
pilares: instituciones, infraestructura, entorno macroeconémico, salud y educacion
bésica, educacion, eficiencia en mercados, eficiencia de la mano de obra,
financiamiento y desarrollo de mercados, desarrollo de tecnologia, crecimiento de

mercados, sofisticacion de negocios e innovacion.

Este analisis se lleva a cabo por periodos, donde anteriormente en algunos periodos
(2001-2006) solo se consideraban la tecnologia, el entorno macroeconémico y las
instituciones para medir la competitividad de paises. En periodos posteriores (2006-

2018) se comenzé a analizar los 12 pilares antes mencionados.

Tabla 2. Posicion competitiva de México del periodo 2001-2018

Periodo Posicionamiento de México
2001-2002 51
2002-2003 55
2003-2004 43

2004-2005 48
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2005-2006 55
2006-2007 59
2007-2008 52
2008-2009 60
2009-2010 60
2010-2011 66
2011-2012 58
2012-2013 53
2013-2014 55
2014-2015 61
2015-2016 57
2016-2017 51
2017-2018 51

NOTA: Fuente: WEF (2001-2018)

De acuerdo a la tabla anterior, se observa que México se ha mantenido en un nivel
de competitividad entre 43 y 66 niveles en un periodo de 17 afios, lo que lleva a
considerar que durante este lapso se ha posicionado en un nivel intermedio respecto

a la media del total de los paises que participan en el reporte.

De esta manera se presenta que en el periodo de 2001-2002 (WEF, 2001) los
paises mas competitivos llegaron a ser Finlandia, Estados unidos, Paises bajos,
Alemania, Suiza, Suecia, Reino unido, Dinamarca, Australia y Singapur, mientras

que México logro posicionarse en el lugar 51.

Para el periodo de 2002-2003 (WEF, 2002) México tuvo un aumento de 4 lugares,
posicionandose en el lugar 55, mientras que los paises que llegaron a ser mas
competentes fueron Estados unidos en primero lugar, seguido de Finlandia, Reino
Unido, Alemania, Suiza, Suecia, Paises bajos, Dinamarca, Singapur y Canada.
Donde se observa que vuelve a ser los mismos paises solo con algunas diferencias

en nivel.

En el periodo de 2003-2004 (WEF, 2003) México se habia posicionado 12 lugares
menos que en el periodo anterior, aumentando su nivel de competencia en

comparacion al reporte pasado, no obstante, los paises que dominaban los primeros
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lugares en competitividad fueron Finlandia, Estados Unidos, Suecia, Dinamarca,
Taiwén, Singapur, Suiza, Islandia, Noruega y Australia.

Para el periodo de 2004-2005 (Porter, Schwab y Lopez, 2004) México se posiciona
en lugar nimero 48, aumentando 5 niveles respecto al periodo anterior, mientras
que los primeros lugares entre paises fueron Finlandia de nuevo en primer lugar,
Estados Unidos, Suecia, Taiwan, Dinamarca, Noruega, Singapur, Suiza, Japén e

Islandia.

Mientras que en 2005-2006 (Porter, Schwab y Lopez, 2005), el lugar que México
obtuvo fue el 55, aumentando 7 lugares respecto al periodo anterior. De esta
manera, los principales paises mas competentes en ese afio fueron, Finlandia,
Estados Unidos, Suecia, Dinamarca, Taiwan, Singapur, Islandia, Suiza, Noruega y

Austria.

Para mayor comprension se presenta la figura 1 para analizar la diferencia de
posiciones de México con los 9 paises mas competentes a lo largo de los periodos

antes mencionados.
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Figura 1. Paises mas competitivos en el periodo de 2001-2006 en comparacion con México
NOTA: Fuente: WEF (2001: 2002; 2003; 2004; 2005; 2006)
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Para identificar qué pais es mas competente y saber su posicionamiento, se tiene
gue basar sobre factores que determinen la competitividad de estos, lo anterior es
a través de los llamados pilares de competitividad como se mencionaba al inicio del
apartado, los cuales son indicadores para medir la competitividad de cada uno de

los paises.

Con respecto a esto se muestra en la figura 2 el posicionamiento de México en el
periodo de 2001 a 2006 donde anteriormente los pilares para medir la competitividad

eran la Macroeconomia, instituciones y la tecnologia.
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Figura 2. Posicionamiento de Mexico en cuanto a los pilares competitivos (2001-2006)
NOTA: Fuente: WEF (2001; 2002; 2003; 2004; 2005; 2006)

De acuerdo al grafico anterior, se observa que México para los periodos analizados,
ha destacado en su macroeconomia, sin embargo, el factor de instituciones se
encuentra en posiciones muy alejadas de los primeros lugares y son las que mas
sobresalen segun la figura, lo que indica que uno de los factores menos

competentes esta definido por las instituciones del pais.
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De esta misma forma, se hace un andlisis de la situacidon competitiva de México
para los ultimos periodos, es decir de 2015 a la fecha actual del ultimo reporte de
competitividad global destacado para 2018. Lo cual se puede analizar en la figura 3

gue a continuacién se presenta.
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Figura 3.Posicionamiento de Mexico en cuanto a los pilares competitivos (2006-2018)
Fuente: WEF (2001; 2002; 2003; 2004; 2005; 2006)

De acuerdo a la figura 3, se muestra como México se ha posicionado en diferentes
lugares de acuerdo a su nivel competitivo para cada pilar. Como se puede observar,
en los distintos periodos analizados no ha habido un cambio radical por pilar
analizado, lo que quiere decir que el pais no ha avanzado mucho para ser uno de
los principales paises méas competitivos. En cuanto a al nivel de posicion, el
crecimiento de mercados es el que lleva la principal ventaja en cuanto que ha
logrado posicionarse entre los primeros lugares, sin embargo, para los pilares de
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instituciones y la eficiencia de la mano de obra, su nivel de competencia ha sido
muy bajo a lo largo de los periodos de 2015 a 2018.

De lo anterior, esto permite hacer un analisis de la posicion que tiene México
respecto a otros paises, tal como lo presenta la WEF (2018), es decir, en el ultimo
reporte de competitividad global, México ha sido representado como se muestra en

la figura 4.
1.Instituciones
12. Innovacioén , 2. Infraestructura
11. Sofisticacion de 3. Entorno
negocios macroeconomico

10. Crecimiento de 4. Salud y educacion

mercados basica
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tecnologia
8. Financiamiento y 6. Eficiencia en
. , mercados
desarrollo de 7. Eficiencia de
mercados la mano de obra
B Mexico América latina

Figura 4. Competitividad de México respecto a otros paises en 2017-2018
NOTA: Fuente: WEF (2017)

2.1.6 Competitividad Estatal 2006-2014.

La competitividad entre estados es medida por el Instituto Mexicano para la
competitividad (IMCO), analizando 32 entidades pertenecientes al pais, lo anterior
se realiza mediante el indice de competitividad estatal (ICE) que segun el ICE (2016)
este permite medir la capacidad de los estados para retener el talento y la
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estabilidad de las inversiones, esto se efectia a través de 100 indicadores y 10
subindices.

Se analizaron del periodo de 2006 a 2014, en donde se encontro que para el periodo
de 2006 (IMCO, 2006) el estado mas competente fue el distrito federal, siguiendo
Nuevo Ledn, Baja California, Chihuahua, Aguascalientes, Coahuila, Querétaro, Baja
California Sur, Tamaulipas y Sonora. Como se observa, es posible notar que el

estado de Sonora se posiciona en el lugar 10 entre los estados mas competentes.

Por otra parte, para el periodo de 2008 (IMCO, 2008) el estado de Sonora se
posiciona en el lugar 11, mientras que los primeros lugares fueron Distrito Federal,,
Nuevo Leodn, Querétaro, Coahuila, Aguascalientes, Baja California, Baja California
Sur, Tamaulipas, Chihuahua y Sinaloa. Como se observa, para este periodo, el

estado de Sonora aumenté un nivel en el posicionamiento competitivo.

Para el periodo de 2010 (IMCO, 2010), el estado de Sonora se posiciona en el lugar
15, destacando en los primeros lugares los estados de Distrito Federal, Nuevo Leon,
Baja California Sur, Coahuila, Querétaro, Campeche, Chihuahua, Aguascalientes,
Colima y Baja California. Lo anterior muestra que Sonora aumento 4 posiciones

respecto al periodo anterior.

Para el periodo de 2012 (IMCO, 2014), el estado de Sonora desciende 7 lugares
respecto al periodo anterior posicionandose en el lugar nimero 8 quedando dentro
de los 10 primeros estados mas competitivos para el periodo de 2012, mientras que
los otros estados fueron Distrito Federal, Baja California Sur, Aguascalientes, Nuevo

Ledn. Querétaro, Quintana Roo, Colima, Sonora, Jalisco y Coahuila.
2.1.7 Competitividad Urbana 2010-2016.

La competitividad entre ciudades es medida por el Instituto Mexicano para la
competitividad, donde se analizan ciudades del pais a través de 10 factores
compuestos por 111 variables (IMCO, 2010). El objetivo de dicho andlisis es
comparar la situacion en la que se encuentran, para la mejora de competitividad de

las ciudades Mexicanas.
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En el afio de 2010, el indice de competitividad urbana (IMCO, 2010) mostré que
Ciudad Obregon se encontraba posicionada en el lugar 26 por el tamafio de ciudad,
en el grupo de media alta, siendo una de las principales ciudades competitivas de
acuerdo a ese rango, el cual considera que para este grupo la inversion por PEA es
de $13,334, para el PIB per capita se consideraron $125,971 y el indice de talento
fue de 42.08.

Lo anterior indica que del total de ciudades, Obregdn se encuentra cerca de los
primeros lugares para el periodo de 2010, mientras que para 2012 (IMCO, 2012) la
ciudad descendid 24 lugares posicionandose en el numero 50, casi el doble del
periodo de 2010, pues segun el informe esto se debe a que hubo una disminucion
de 6% de PEA Yy el PIB se redujo un .48%.

En el indice de competitividad urbana de 2014 (IMCO, 2014) se presenta qué
Ciudad Obregon se encuentra en una de las ciudades pertenecientes al rango
intermedio (media alta) en su nivel de competitividad, posicionandose en el lugar 28
por tamafio de ciudad, de acuerdo a los rubros de PIB per capita (118mil pesos),
inversién PEA (74mil pesos) e indice de talento (40).

Para el periodo de 2016 (IMCO, 2016) Ciudad Obreg6n se encontraba posicionado
en el lugar 46 por tamafio de ciudad, que correspondia al rango medio bajo, lo que
quiere decir que con respecto a 2014, su posicionamiento descendié 18 lugares,
saliendo del rango media alta para pasar a uno con menos competitividad. De esta
forma, se considera que para las ciudades que pertenecen a ese grupo, la inversion
por trabajador se encuentra entre 20% Yy 25%, al igual que el talento se posiciona
entre los peldafios 40 y 45, ademas se considera que el PIB per capita es de 89 mil

pesos.

Sin duda alguna se observa que el posicionamiento competitivo de Ciudad Obregon
ha sido muy cambiante, sin embargo en la actualidad se encuentra por debajo del
rango que se considera aceptado para poder afirmar que es competente, debido a

las deficiencias que se han presentado en la region.
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2.2 Competitividad.

En este apartado se presentan conceptos relacionados con el término de
competitividad referenciados por distintos autores, asi como las dimensiones que

se manejan para este concepto y como se presenta en las empresas.
Conceptualizacion de competitividad

A través de la historia los factores de competitividad han cambiado debido a la
dindmica social. En la época previa a la revolucion industrial los procesos y
produccion eran controlados y administrados por los propios artesanos, y entre ellos
establecian condiciones de venta (Druker, 1999). Luego, con la implementacion de
maquinas, el uso del cronémetro y la cadena de ensamble se incrementd el ritmo y

el volumen de trabajo (Coriat, 2000).

Segun Ford (1994) con la llegada de la maquina se empezaron a cuidar detalles de
la produccion, tiempos y desperdicios. Entonces, la produccion era la razon mas
importante en los sectores econémicos, no tanto asi la especializacion, la calidad o
diferenciacion, por citar ejemplos. Por lo tanto, el precio era la Unica forma de
comparar un producto con otro; era la forma de competir. Luego la calidad fue uno
de los valores que se le agregd6 a la producto. Segun Zuccarino (2012) en el periodo
del toyotismo se deja un modelo tradicional de produccién y la calidad es llevada a
cabo a toda la estructura organizacional. Luego surgieron otras propuestas para

mejorar la posicion de la empresa ante el mercado.

Por ejemplo, Porter (2004) para quien la ventaja competitiva resulta del valor que
una empresa crear para ofrecerla a sus clientes, por ejemplo, a través de la cadena
de valor, asi la empresa no solo podria ofrecer un mejor precio a través de bajos
costos, sino, a través de diferenciar el producto. Asimismo, otras posturas muestran
qgue la competitividad puede generarse a través de sus recursos internos como la
teoria de recursos y capacidades que postula que la empresa que tiene recursos
valiosos, raros, insustituibles e inimitables pueden generar valor (wernelfelt, 1984;
Barney, 1991).
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O incluso, algo mas especifico como que el conocimiento es fuente de ventaja
competitiva a través de la vision basada en el conocimiento (Nonaka y Takeuchi,
1995; Grant, 1996). Por tanto, al precio se suman otros factores que propician la
competitividad, como la calidad, el posicionamiento bajo en costos y diferenciacion
por producto, por los recursos y capacidades, en especifico el conocimiento, etc. Se
advierte la necesidad de contar con herramientas que permitan ser competitivos a
las empresas, naciones y sociedad. Por ejemplo, se puede especializar y
personalizar el producto o servicio a través de las tecnologias (Laudon y Laudon,
2000). Asimismo, la tecnologia por si misma es catalogada como un indicador
(Otero, 2006), quien ademas considera otros indicadores son los relacionados con

el precio, costos, productividad, participacion en el mercado nacional y sistémicos.

Por lo tanto, la competitividad puede ser concebida de distintas maneras, puede ser
percibida desde diversos enfoques. Este concepto hace referencia al
posicionamiento que logra tener una empresa ante la competencia. Para un mayor

entendimiento se presentan diferentes definiciones.

Primeramente se puede decir que la competitividad es analizada desde diferentes
campos de estudio para el fin conveniente, refiriéndose al desempefio de las
empresas 0 a la economia de un pais (Chudnovsky & Porta, 1990) que le permite
alcanzar elevadas tasas de crecimiento del PIB (producto interno bruto) y generar
habilidades competitivas para el pais tal como se menciona en el World Econémic
Forum (WEF, 1996).

Considerando lo anterior, para alcanzar la competitividad nacional y/o internacional
se debe enfocar principalmente a la competencia generada por cada unidad
econdémica, es decir, tener en consideracién la aplicacion de estrategias que
permitan a las empresas mejorar sus ventajas competitivas y asi tener la capacidad
de ser competente, acelerar su crecimiento y mantener una rentabilidad en el

mercado (Comision Nacional de la micro y pequefia empresa “CONAMYPE”, 2015).

Pues segun la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2016)
una empresa logra ser competitiva cuando mantiene costos reducidos pero siguen

conservando su nivel productivo para mejorar sus ventajas competitivas y lograr
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posicionarse en el mercado siendo la Unica, utilizando estrategias para crear valor

a la empresa que no sea implementada por otros competidores (Barney, 1991).

La competencia que se genera entre diversas empresas permite generar ventajas
para el pais mediante elementos que identifican la situacion en la que se encuentra
el mercado y el posicionamiento que logra tener una empresa, a través de fuerzas
competitivas que acttan de acuerdo a la funcién estratégica con la idea de competir
dentro de un entrono dinamico (Porter, 2008). De esta manera, se crean vinculos
estratégicos que generen valor tanto para la empresa como para los clientes, esto
se genera a traves de las ofertas de competencia (Zineldin, 2005) propiciando al

desarrollo continuo y competitivo de una organizacion.

Tomando como referencia las aportaciones de los autores anteriores relacionados
al comportamiento y definicion de la competitividad, se puede decir que este
concepto hace referencia a la capacidad de competir en el mercado obteniendo una
posicion sobresaliente a través de estrategias que permitan el crecimiento y
desarrollo de la empresa generando ventaja competitiva para obtener una
estabilidad economica.

2.2.1 Teorias relacionadas con la competitividad.

La evolucién de la competitividad ha sido muy cambiante desde tiempos pasados
hasta hoy en dia, transcurriendo hechos que han formado parte de su
transformaciébn como un complemento para su desarrollo evolutivo. En este
apartado se veran las teorias que fueron consideradas como principales creadoras

de la competitividad, comenzando con la teoria clasica del comercio internacional.
2.2.1.1.Teoria clasica del comercio internacional.

En la actual dinamica de los mercados, segin Marigan (2013) las empresas se
desenvuelven en ambientes politicos, econémicos y sociales inestables, es decir,
en contextos turbulentos que requieren de organizaciones flexibles y cambiantes,
capaces tanto de reaccionar oportunamente ante los cambios como de adelantarse
a ellos. Debido a esto es que los enfoques bajo los cuales se analizan a las

organizaciones y sus elementos han cambiado. Segun Figueroa, los paradigmas
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gue actualmente dictan el actuar de las personas, empresas y organizaciones son
el de la globalizacion y la era de la informacién. Segun el autor, los objetivos
principales de tales paradigmas son (1) la explotacion de las ventajas competitivas
a nivel nacional a través de las capacidades de sus personas, empresas Yy
organizaciones (2) el incremento econémico mediante el comercio y (3) contribuir al
desarrollo, equitativo, entre naciones y medio ambiente. Garcia y Pulgar (2010)
seflalan que estos paradigmas han revolucionado la vida humana y son la
consecuencia de la necesidad social por lograr un desarrollo econémico y social

equitativo

Desde épocas anteriores, el comercio se desarrollaba dentro de un pais entre partes
compradoras y vendedoras de productos y/o servicios generando gran importancia
econOmica para el pais, por lo que se comenzé a ver la evolucion de la economia a
nivel internacional a la cual posteriormente se le llamo la teoria clasica del comercio
internacional (Garcia, 2012) la cual se deriva de diversas teorias econémicas, sin
embargo dos de los principales tedricos mas nombrados han sido los economistas
Adam Smith (1776) con su teoria de la ventaja absoluta y David Ricardo (1817) con
su teoria de la ventaja comparativa, que poco a poco fueron generando un enfoque

mas competitivo.

Dada la importancia que generd esta teoria por considerar elementos atractivos
para la conformacién del comercio entre los paises mas desarrollados de aquella
época, despertd un gran interés para los economistas por formar parte de su
desarrollo ya que se consideraba como el principal motor generador de economia
(Mundell, 1960) enfocandose principalmente a los paises mas desarrollados dentro
del mercado a nivel internacional alcanzando su especializacion en productos

generados a través de la mano de obra (Setyari, Widodo y Purnawn, 2016).

Dicho lo anterior, los participantes activos del comercio internacional eran los paises
desarrollados en cuanto a la masiva produccion de productos y el intercambio
generado entre paises, donde los paises subdesarrollados interactuaban en la

exportacion de materias primas requeridas por otros paises e importaban bienes
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manufacturados (Myint, 1958) comenzando con la comercializacién incluyendo la
oferta y demanda que beneficiaba internamente al mercado.

De acuerdo con Dixit & Norman (1980) el comercio internacional se enfocaba a que
el pais realizara correctamente la exportacion de bienes, al mismo tiempo que trata
de dar un explicacion de los términos que eran utilizados para el intercambio de
dichos bienes, sin embargo, se hacia alusion solamente a la industria comercial y
no al comercio intraindustrial (Garcia, 2012) generando deficiencias entre los paises

similares.

No obstante, la teoria clasica del comercio internacional se basaba en la teoria de
Adam Smith de la Ventaja absoluta y utilizaba la proposicién de la division del
trabajo presentada por dicho autor de la teoria, lo que permitia que se elevara el
nivel productivo del pais (Myint, 1958) mientras que cada individuo participaba
activamente en sus respectivas tareas que en conjunto conformaban el producto
especializado por cada pais, de acuerdo a la division del trabajo planteada por
Smith, considerando que este trabajo dio pie a la teoria del comercio internacional
(Schumacher, 2012).

Retomando lo anterior, lo mas relevante de la teoria ha sido su fundamentacion en
el trabajo de Smith, quien creia que el comercio internacional generaba un aumento
en la productividad y mediante la divisién del trabajo se producia gran cantidad de
bienes por el mismo trabajo desempefiado. Considerando la importancia y
aportacion de Smith, se hace un analisis de su teoria presentada como la Ventaja
Absoluta, ya que con la participacion de David Ricardo y su teoria de la Ventaja
Comparativa, crearon las bases para la conformacion de las nuevas teorias del

comercio internacional.
2.2.1.2 Teoria de la ventaja absoluta.

Como se ha mencionado antes, el precursor de esta teoria es Adam Smith en su
obra “ An inquiry into the nature and causes of the wealth of Nations” en 1776, fue
cuando dio vida a la hoy conocida teoria de la ventaja absoluta, la cual ha sido la

principal herramienta que logra establecer los limites entre dos paises en cuanto a
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los productos desarrollados dentro de cada uno, en la cual cada pais tiene la
oportunidad de ofrecer un producto con menos participacion humana en su

elaboracion y asi el precio sea mas bajo.

El beneficio que se obtiene para cada pais es la especializacibn en un mismo
producto utilizando solo la materia prima requerida, es por esto que cada nacion
genera ventaja absoluta al producir sus bienes (Schumacher, 2012) a partir de esto
se puede dar la comercializacion entre paises donde cada uno sera igual de
competitivo ya que la idea de Smith es que cada nacion debe tener solo un bien en
el que estan especializados.

Por el motivo anterior, todos los paises obtenian el beneficio de reducir sus costos
unitarios y hacer la transaccion de venta con un costo considerable, de manera que
ningun pais obtuviera pérdidas econdmicas en el intercambio de productos, sin
resultar inevitable que ambas partes ganaran o perdieran (Mundell, 1960) lo cual

era positivo para las naciones.

De acuerdo con Ramos (2001) los paises que hicieran mejor el producto y fuera
mas barato son los que se especializarian en él, con la intencion de ser el Unico pais
que pudiera proveer el bien solicitado, dicho esto no se generaba una masiva
competencia ya que ninguno perdia solo obtenia lo necesario, por lo que Smith
(1776) consideraba que el libre comercio permitiria que cada pais obtuviera una

ventaja absoluta, actuando de manera mas eficiente.

Por otro lado, una de las cosas mas importantes que planteaba Smith era que
mediante la division de trabajo, la cual se referia a que cada individuo actuaria de
cierta manera para generar algun bien, que ese bien sirviera como base para la
realizacion de otro y asi sucesivamente hasta la conformacion de un intercambio de
bienes, esto se veia beneficiado en la producciéon mundial que comparten los paises

participantes en el comercio (Gonzalez, 2011).

Habria que decir también que la importancia de la ventaja absoluta pertenecia mas
gue nada a paises y no a empresas, cabe mencionar que la conformacion del

comercio se da a través del intercambio empresarial, sin embargo lo referente a la
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ventaja absoluta es el beneficio que queda a un pais es la acumulacién de capital
por el bien determinado y la riqueza obtenida por el producto (Ramos, 2001), es
decir, el pais se vuelve superior al generar su producto especializado al igual de que

los demas que ofrecen el bien de acuerdo a sus especificaciones.
2.2.1.3 Teoria de la ventaja comparativa.

Esta teoria fue iniciada por el economista David Ricardo en 1817, es un factor
bésico que fundamenta la teoria clasica del comercio internacional, presentandola
como una manera de obtener ventaja comparativa sobre la ventaja absoluta que
planteaba Smith. Este precursor de la teoria afirmaba que las ganancias obtenidas
de los mercaderes en el comercio exterior, generaban una tasa més alta para el
pais haciendo la comercializacién beneficiosa que permitia aumentar tanto los

precios como el beneficio (Ricardo, 1821).

La principal intencion de Ricardo, era contribuir al beneficio de los comerciantes, en
este caso los paises, sobre todo refiriéendose a los costos mas bajos del mercado,
diferenciandose en los otros paises que utilizaban costos mas altos de produccion,
en comparacion con la ventaja absoluta que pretendia sobre todo utilizar menos
factores de produccion para el procesamiento de los bienes, generando costos
menores de produccion y ser capaces de desarrollar un producto de manera Unica,
por lo que el pais mas ineficiente en su productividad debia especializarse en el bien

gue le causa una desventaja absoluta (Gonzéalez, 2011).

Por lo que la ventaja comparativa funcionaba a manera de compararse con los
productos de otros mercados en cuanto a mejorar sus ventajas y evitando que se
transforme en una desventaja, presentando la posibilidad de elevar la ventaja
comparativa con los paises que ofrecian productos de manera mas benéfica
(Ramos, 2001). En consideracion con el objetivo principal de esta teoria, un pais
solo puede obtener ventaja comparativa cuando obtiene ventaja absoluta en mas

de un bien.

Nuevas teorias del comercio internacional. Asi como la teoria clasica del comercio

internacional estd fundamentada de las teorias antes mencionadas, las nuevas
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teorias del comercio internacional se fundamentan de teorias posteriormente
surgidas con base a las anteriores que abren paso para la indagacion de su
contenido, expandiéndolo como nuevas creaciones teéricas. Tal es el caso de la
teoria de la dotacion de factores o mas conocido como el modelo de Heckscher-
Ohlin (1919-1933) y la teoria sistémica presentada por primera vez por el Instituto
Aleméan de Desarrollo en 1990.

La nueva teoria surge principalmente de la teoria clasica que sienta las bases para
su fundamentacion, manteniendo la evolucién de la practica competitiva asi como
la ventaja adquirida por cada pais, la cual permite que haya cambios en la estructura
de la industria de cualquier pais (Setyari, 2016) donde ahora derivado de la ventaja
comparativa, se obtiene grandes beneficios para el capital de los paises

mayormente desarrollados.

Ahora bien, esta teoria es un seguimiento y no una contraposicion de la pasada
teoria, de igual manera funcionan como un complemento, aportando nuevas ideas
para el comercio (Carbajal & Salim, 2006), contribuyendo a su edificacion
sustentdndose de teorias evolutivas que comprenden un fendmeno aplicado, un
ejemplo de esto es la teoria 0 modelo de la dotacion de factores, que permite
identificar la causa de los diferentes costos entre paises, como se menciona a

continuacion.

2.2.1.4. Teoria de la Dotacion de Factores.

Esta teoria llamada la dotacion de factores, es mejor conocida como el modelo de
Heckscher-Ohlin, desarrollada por Eli Heckscher en 1919 y continuada como
colaboracién por Bertil Ohlin en 1933, la cual trata de explicar la causa del comercio
internacional en cuando a la funcién de los flujos de dicho comercio. Es una
evolucion de la ventaja comparativa de Ricardo para comprender la diferencia entre

las dotaciones de los paises y las causas de la ventaja comparativa.

Esta teoria se basa en un modelo matematico que permite identificar la relacién
entre sus variables de acuerdo a la relatividad de factores existen para cada pais,

de acuerdo con Gonzélez, (2011) lo que diferencia a un pais de sus productos son
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los precios derivados de los factores de la produccion equivalentes para distintos
bienes, por lo que se considera que existe significativa dotacion de factores que

difieren entre paises y esto les otorga una mayor competencia.

Sin embrago, al ser una teoria perteneciente a la corriente econémica, por ende
maneja la diferenciacion entre los precios sobre todo de las materias primas y las
tasas de interés manejadas por paises, ya que en la economia internacional siempre
se genera un incremento de comercializacion, por lo que el comercio permite

realizar transacciones para la inversion del capital (Sweeney, 1976).
2.2.1.5 Teoria de Recursos y Capacidades.

Esta teoria tiene sus cimientos en tres autores que le dan sustento a la practica de
la teoria en la organizacion tales como Penrose (1959), Wernelfelt, (1984) y Barney
(1991). Segun Rubio (2004), esta teoria se relaciona con los recursos y capacidades
expuestos por la direccion estratégica de una organizacion como determinante de
la competitividad empresarial. De igual manera otros autores como Cortés,
Tarverner, Manchoén, Flor y Azorin (2000), afirman que esta teoria se basaba en la

obtencion de recursos que apoyaran la generacion de ventajas competitivas.

Su principal exponente fue Penrose (1959), a quien se le considera como primer
contribuyente para esta teoria, sin embargo no se le atribuye, sino a Barney
posteriormente, esta autora hace referencia a como los recursos contemplados en
la empresa, determinan hasta que nivel pueden alcanzar, es decir, establecia que
las ventajas competitivas se lograban mediante la explotacién de productos y como

Sus recursos eran importantes para la organizacion y la competencia.

Posterior a esto, Wernelfelt (1984) menciona que para €l era mas importante
enfocarse en los recursos de la empresa mas que en el producto, considerando
estos como activos tangibles e intangibles, siendo el primero en hacer uso de los

conceptos.

Como complemento de lo anterior, Barney (1991a) contribuye de manera
significativa a presentar la vision basada en recursos, donde su principal objetivo

era determinar los recursos necesarios para generar ventajas competitivas
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sostenibles para la empresa, a través del valor, rareza, imitabilidad y la sustitucién
de sus productos, considerando que las empresas debian ser heterogéneas en
cuanto a los recursos estratégicos que manejan. Donde la heterogeneidad apoya el
comportamiento de los recursos y capacidades para crear distintas ventajas

competitivas (Fong, 1998).
2.2.1.6. Teoria Sistémica.

En esta teoria ya se empieza a ver un enfoque mas relacionado a la competitividad
que beneficia tanto a la empresa como a un pais, fue desarrollada en 1990 por
investigadores del Instituto Aleman de Desarrollo, mejor se conoce como la
competitividad sistémica, la cual a simples rasgos, hace referencia al entorno de la
empresa para formalizar una estructura competitiva, la cual muestra cuatro niveles

gue son el nivel micro, macro, meta y meso.

Los niveles que conforman a la teoria sistémica, sirven para analizar los factores
del entorno para ser considerados por una empresa al momento de manejar la
competitividad, lo que permitird tener una estructura solida que le afiada ventaja
competitiva, lo que trata de mostrar es que para ser competente se necesita tomar
en cuenta todo lo que representa un beneficio para competir, la integracién de
factores tecnolégicos como principal, afiadiendo que los cuatro niveles permiten
analizar los elementos necesarios que requiere la empresa para competir

internacionalmente (Carbajal & Salim, 2006).

Esta visidbn de competir internacionalmente, se da desde la cuna de la empresa, es
decir, cuando la empresa esta estructuralmente consolidada dotada de los factores
y elementos necesarios para su desarrollo, compite a nivel nacional lo que
posteriormente dejara al pais competir con otros, cuidando el manejo de los niveles
de competitividad ya que una mala postura podria perjudicar los resultados
(Krugman, 1994).

Empero, la competitividad sistémica alude al reforzamiento de los factores
competitivos, como se ha dicho anteriormente, se comienza a hacer referencia no

para el nivel internacional o nacional, aunque sus niveles asi parezcan, quiere decir
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necesita de ellos para atraerlos a nivel empresa, esto se ve reflejado en los
esfuerzos por parte de las empresas que requieren mantener un grado de
competitividad (Mackic, 2014).

2.2.2 Modelos de la competitividad.

Lo modelos sirven para futuros estudios de investigacion que manejen las variables
y dimensiones propios del modelo, funciona como base para la creacion de un
modelo propio y para estudiar a un objeto o fendmeno de a traves de él, es ahi la
importancia de que el modelo demuestre validez para aplicaciones posteriores, la
mayoria de las ocasiones los modelos sirven para que una empresa logre tener
éxito, por lo que en este apartado se muestran algunos modelos relacionados con
la competitividad tanto en empresas como empresas familiares y el beneficio que

dejo a dichas empresas.

Los diferentes modelos sirven para estudiar algan mismo fenédmeno que esté ligado
a distintas variables en otros estudios, para efectos de esta investigacion, se
presentan algunos modelos que han servido para medir la competitividad, tal es el
caso del modelo que presentan Ferligoj, Prasnikar & Jordan (1997) ellos utilizan un
modelo operativo de gestion de recursos humanos y ventaja competitiva el cual
permite identificar los vinculos del esfuerzo humano y los recursos que logran
contribuir a la ventaja competitiva. Se considera valido ya que muestra que las
pequefias empresas le dan mucha importancia a la fuerza de trabajo y hacen énfasis
en la ventaja competitiva en un mercado, mencionando la mayor fuerza de
competencia es la dotacion de personal y el beneficio para los trabajadores,
considerando que las buenas relaciones entre los empleados de la empresa asi
como sus habilidades y la innovacion de la empresa son los principales factores

para generar ventaja competitiva.

Por su parte Craig (2008) presenta un modelo de relaciones hipotéticas el cual
muestra la orientacion centrada en el cliente, identificacién de la marca basada en
la familia y el rendimiento de la empresa. El cual se considera valido permite un
intento por persuadir a los compradores en la toma de decisiones de compra

basadas en los atributos del vendedor y demuestran que promoviendo la propiedad
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familiar puede desempefiar un rol sustancial en el establecimiento de la apelacién
de la empresa a los clientes y fomenta una comprensiéon de la ventaja para

incorporarlas en el negocio.

La competitividad ha abarcado relevante consideracion en su campo de estudio, en
cuanto al objeto o fendbmeno de estudio al igual que el sector el que sera estudiado.
Numerosos investigadores han presentado como ha sido desarrollada la
competitividad dentro de la empresa planteando la importancia que ha dejado para
este tipo de organizacion, la competitividad en las empresas se puede relacionar
con el modelo de las 5 fuerzas de Porter, por lo que Ramirez (2012) hace un estudio
sobre el anterior mencionado, donde expone que tan competente puede ser una
industria actualmente, se realiza una evaluacion de la industria del bioetanol como
combustible alternativo y se expone qué tan atractiva o competitiva puede llegar a

ser su industria en la actualidad.

Mientras que Then, Pimentel, Soto y Luna (2014), realiza un estudio igualmente
basado en el mismo modelo de Porter, dentro del mercado inmobiliario, donde el
principal objetivo era que tal modelo sirviera como base para la toma de decisiones
de dicha empresa, para conocer la situacion actual del mercado inmobiliario; se
pretende que sirva como herramienta para la toma de decisiones con relacion a la
inversion del sector inmobiliario y que sirva como base para futuras investigaciones

cientificas y para la creacion de metodologias de ingreso.
2.2.3 Situacion de la competitividad en empresas.

Las empresas en su totalidad tienen la necesidad de sobresalir ante el mercado
generando sus propias estrategias que logren posicionarlos con un nivel alto de
competencia, lo que ocurre cuando se tiene una planeacion estratégica formal y a
la vez atraen factores externos que generan un gran beneficio para la organizacion,
en este sentido, se ve reflejado en la capacidad de la empresa al administrar sus
elementos dependiendo de la capacidad en la interaccion con el ambiente interno y

externo (Solleriro & Castafion, 2005).
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El elemento mas importante para una empresa debe de ser el cliente, es quien
mantiene viva a la organizacion de acuerdo a la entrada de dinero por el consumo
de los productos, por lo que debe de considerarlo como fundamental para el éxito
competitivo de la organizacion, son quienes toman mas en cuenta a las empresas
que generan ventajas competitivas en comparacion con las ofertas de competencia
(Zineldin, 2005), por esta razén es que las empresas logran mantener una posicion
estable en el mercado, logrando ser competente siendo necesario invertir en las

necesidades de las empresas.

Dicho lo anterior, las empresas se adaptan a los cambios que se generan en el
entorno, con el fin de adaptar lo que se encuentra en el exterior al momento de
llevarlo internamente a la organizacion, por lo que gran cantidad de empresas, hoy
en dia mantienen un aumento de comprension de la innovacion tecnoldgica,
orientacion al mercado y capital relacional en el rendimiento de los negocios
(Gonzalez & Bermeo, 2011), sirviendo como base para un desarrollo competitivo

ante las empresas que no cuentan con los factores externos.
2.2.4 Factores de éxito competitivo para las Pyme.

Numerosas investigaciones se han enfocado en identificar los elementos que
muestran lo competente que puede llegar a ser una empresa, por lo que ha sido
medido desde distintos enfoques relacionados en aumentar las ventajas
competitivas de las empresas, sobre todo de las pequefias y medianas. De acuerdo
a la literatura (Tabla 3) autores coindicen en que los principales factores de éxito
competitivo para una Pyme son las capacidades directivas, recursos humanos,

Innovacion y calidad.

Tabla 3. Factores de éxito competitivo para las Pyme

Factores de éxito competitivo  Investigaciones

Capacidades directivas Quiroga (2003), Rubio (2004), Aragén
y Rubio (2005), Rubio y Aragon (2006), Rubio y Aragon
(2008), Rubio y Aragén (2009), Martinez, Charterina y
Araujo (2010)

Recursos humanos Quiroga (2003), Rubio, (2004), Aragon y Rubio,
(2005a), Aragén y Rubio (2005b), Solleiro y Castafion
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(2005), Rubio y Aragon (2006), Rubio y Aragon (2008),
Rubio y Aragén (2009), Franco y Somohano (2010),
Hernandez y Sanchez (2010), Saavedra (2012)

Innovacion Rubio (2004), Aragén y Rubio (2005a), Aragon y Rubio
(2005b), Esteban, Coll y Blasco (2005), Rubio y Aragén
(2006), Rubio y Aragdn (2008), Rubio y Aragén (2009),
Franco y Somohano (2010), Hernandez y Séanchez
(2010) Martinez, Charterina y Araujo (2010)

Calidad Rubio (2004), Aragon y Rubio (2005a), Aragon y Rubio
(2005b), Solleiro y Castafién (2005), Rubio y Aragdn
(2006), Rubio y Aragon (2008), Rubio y Aragon (2009),
Franco y Somohano (2010), Hernandez y Séanchez
(2010) Martinez, Charterina y Araujo (2010) Saavedra
(2012)

NOTA: Fuente: Elaboracion propia
2.2.4.1 Capacidades directivas.

Se le llama asi a los conocimientos y capacidades que tiene el directivo de la
organizacion quien participa en la administracion de los recursos con los que cuenta
la empresa, segun Rubio (2004) éste se encarga de la toma de decisiones
generales, la implementacion de objetivos y es parte de la formulacion de acciones
para la planeacion estratégica. Dicha persona, es decir, directivo, gerente o
propietario, se caracteriza por afrontar situaciones contingentes y su facil
adaptacién al cambio que propicia una mayor informacién (Aragon & Rubio, 2005).

De esta forma, el directivo se ve en la necesidad de mantener a la empresa con un
alto nivel competitivo, por lo que éste tiene la obligacion de atraer recursos al interior
de la organizacién y de esta forma responder al entorno competitivo (Rubio &
Aragoén, 2006), por lo tanto, se puede afirmar que las caracteristicas que destacan
a los directivos y sus capacidades, es la capacidad de planear, el conocimiento
adquirido, la seleccion de personal y su enfoque en responder a la competencia
(Quiroga, 2003).

Finalmente, se argumenta que para que una empresa logre crear ventajas
competitivas, es importante que el directivo tenga los conocimientos necesarios
para la adquisicidn de recursos, ademas, segun Martinez, Charterina y Araujo
(2010) es el Unico en la organizacién con la capacidades de comprender los

recursos con los que la organizacién cuenta. Esto principalmente en las pequefias
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y medianas empresas al momento de la toma de decisiones (Rubio & Aragon, 2009),
ya que en este tipo de empresas es donde existen mas fortalezas para lo anterior
(Rubio & Aragon, 2008).

2.2.4.2 Recursos Humanos.

El principal motor de una empresa es el elemento humano debido a que son ellos
quienes conllevan las actividades empresariales que estdn a su cargo, segun
Herndndez y Sanchez (2010), tienen la capacidad de regular el desempefio
organizacional, asi como tener los conocimientos necesarios para el puesto, las
habilidades requeridas y actitud acorde al nivel que desempefia, lo anterior, se
fomenta por parte de la organizacion quien se encarga de otorgar las herramientas

necesarias para su aprendizaje en la organizaciéon (Franco & Somohano, 2010).

Para la entrada de personal a la organizacion es recurrir a los procesos
desarrollados en el &rea de recursos humanos, es decir el reclutamiento y seleccion
de personal, donde se establecen politicas para la aceptacion de los candidatos
mas idéneos (Aragdén & Rubio, 2005a), una vez dentro, el personal participa en la
interaccidn con otros niveles que pertenecen a la organizacion donde se crea la

participacion entre ambos (Saavedra, 2012).

Dicho esto, el personal se ve en la necesidad de cumplir con el rol y las actividades
gue requiere el puesto, esto ayuda a aumentar el desarrollo del capital humano
(Rubio, 2004), que a su vez aumentan las posibilidades de que la empresa logre ser
competente, pues segun Rubio y Aragdn (2006), el éxito de las pyme se da debido

al recurso humano y la participacidén en sus actividades organizacionales.

Relacionado a lo anterior, Quiroga (2003), considera que los elementos y
habilidades que debe presentar el recurso humano tal como el nivel de compromiso,
su productividad, la participacion dentro de la toma de decisiones y los
conocimientos del puesto de trabajo, con la integracién de los factores anteriores,
se genera la posibilidad de que se obtengan los resultados finales de la tarea
percibida para el puesto (Aragon & Rubio, 2005b).



47

De esta manera, se considera que el recurso humano es esencial para el desarrollo
organizacional de una empresa y su funciébn para la creacion de ventajas
competitivas, por lo tanto, la organizacion debe propiciar la satisfaccion del personal,
cumpliendo con sus necesidades (Rubio & Aragén, 2008) y de igual manera generar

estrategias que promuevan la motivacion en el area laboral (Rubio & Aragén, 2009).
2.2.4.3 Innovacion.

La innovacion forma parte del desarrollo de procesos tecnoldgicos lo que beneficia
a las empresas ya que este permite que puedan responder a las exigencias del
cliente (Rubio, 2004), pues ambos se relacionan con la mejora en los procesos
productivos y la gestién administrativa de la organizacion (Aragon & Rubio, 2005a),
siendo el recurso humano el principal elemento que participa en el desarrollo de la

innovacion (Rubio & Aragén, 2006).

Segun autores (Rubio & Aragon,2008; Rubio & Aragon, 2009), para el uso de
nuevas tecnologias en la organizacion, debe de haber un enfoque centrado en las
habilidades, capacidades, conocimientos y orientacion de la competencia. Lo
anterior, a través de tres pilares (directivo, recurso humano y cooperacion) (Aragon

& Rubio, 2005b) que permiten ser competentes.

Como punto importante, la adaptacién de recursos a la formulacidén de estrategias,
refuerza el uso de las tecnologias que ayudan a las empresas en la innovacion y
propician el desarrollo de ventajas competitivas (Herndndez & Sanchez, 2010;
Martinez, Charterina & Araujo, 2010) lo que influye en la mejora de los productos y
a reducir costos (Franco & Somohano, 2010) y de esta manera permite el

crecimiento de la organizacion (Esteban, Coll & Blasco, 2005).
2.2.4.4 Calidad.

La calidad es una variable muy importante en una empresa, debido a que es la
expectativa que tiene el cliente sobre el producto y/o servicio o un conjunto de
ambas, y de esta manera es como perciben la imagen de la empresa (Rubio, 2004).
La calidad mejora los resultados de la empresa (Aragén & Rubio, 2005a) a través

de caracteristicas unicas en el producto y el servicio que la empresa ofrece y que
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crea valor en el cliente. Lo anterior permite elevar su satisfaccién a través de

sistemas de gestion de calidad (Aragon & Rubio, 2005b).

Esta variable propicia al desarrollo de factores importantes para el éxito competitivo
de la empresa (Solleiro & Castafién, 2005; Rubio & Aragon, 2006; Franco &
Somohano, 2010), debido a la aceptacion del cliente. Por lo tanto es importante
generar fuertes inversiones (Rubio & Aragén, 2008) con la intencién de presentar
buena imagen de la empresa y disminuir quejas por parte del consumidor (Rubio &
Aragoén, 2009).

Una buena estrategia puede permitir a la empresa que genere el mismo valor en
sus productos y servicios como lo hace en su reputacién (Martinez, Charterina &
Araujo, 2010) de igual manera se debe prevenir los defectos que puedan ser
previstos por el cliente (Saavedra, 2012) y asi mismo, detectar los elementos

necesarios para aumentar la calidad (Hernandez & Sanchez, 2010).
2.3 Gestidn de relacion con el cliente.

En este apartado se presentan conceptos relacionados con el término de CRM
referenciados por distintos autores, asi como las dimensiones que se manejan para

este concepto y como se presenta en las empresas.
2.3.1 Conceptualizacion de Gestion de relaciéon con el cliente.

En este apartado se muestran las definiciones aceptadas de la CRM que
complementan su entendimiento, mencionando algunas diferencias que presentan

distintos autores que se consideran de suma importancia.

Primeramente se debe establecer que “Customer Relationship Management” (CRM
por sus siglas en inglés) tiene dos posibles significados, Administracion de relacion
con el cliente o Gestion de relacidon con el cliente, en este sentido se toma el ultimo

significado para ser presentado en este documento.

Se percibe que la CRM es un conjunto de estrategias que permiten la relacién con
cliente a través de diversos elementos utilizados para su implementacion,

considerando que este concepto hace referencia a como una empresa hace alude
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a sus clientes a través de diversos canales, tipos de mensajes para tener una
entendible comunicacion, la presentacién de productos en el establecimiento y el

servicio ofrecido por parte de la empresa (Richards & Jones, 2008).

El punto anterior se refiere a las estrategias que utiliza CRM para tener un
acercamiento al cliente que le permita conocerlo mejor y atraerlo a la empresa, tal
como lo considera Hadi (2015), al considerarlo como una estrategia para la
atraccion, adquisicion y expansion de la relacion con los clientes. Debido a esto, el
principal objetivo de CRM es reunir datos del cliente, identificar el cliente mas
perseverante y valioso para aumentar la lealtad y la prestacion de sus servicios
compartiendo productos personalizados (Rigby, Reichheld & Schefter,2002). De
esta manera, la CRM se define como un proceso estratégico para seleccionar a los
clientes de una empresa para mejorar su rentabilidad a través de la interaccion entre
la empresa y el cliente generando valor actual y futuro para ellos (Kumar & Reinatz,
2012).

Asi mismo Garrido y Padilla (2011) definen CRM como una estrategia de negocio
que permite establecer relaciones con los clientes generando valor en el mismo
mediante el conocimiento de los implicados, lo anterior, por medio de componentes
enfocados a la optimizacién de recursos estratégicos que mejoren la interaccion con

los consumidores.

Tomando en cuenta lo anterior relacionado a la definicion de CRM se puede decir
que es la relacion entre cliente-empresa que le permite conocer las necesidades y

deseos del cliente a través de procesos estratégicos que generen valor en el cliente.
2.3.2 Teorias relacionadas con gestiéon de relacion con el cliente.

El CRM es comunmente utilizado como una herramienta para mejorar la tecnologia
dentro de las organizaciones, principalmente su desarrollo permite conocer los
gustos y preferencias del cliente, asi como enfocarse a ofrecerle un mejor servicio,
en este apartado se veran algunas teorias relacionadas con la evolucion de la CRM,

desde su principal surgimiento hasta lo que es hoy en dia.
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2.3.2.1 Teoria de marketing.

El marketing ha sido utilizado a lo largo de muchas décadas, sobre todo en las
empresas que se dedicaban a la creacion de algun producto, se han desarrollado
infinidad de teorias relacionadas con el marketing, pero fue a partir de 1960 cuando
Levitt introdujo la teoria del marketing en su libro de “Marketing myopia”, aunque
numerosos tedricos le habian dado sentido a lo que era antes, fue Levitt quien

establecio en la teoria del marketing un enfoque mas acertado al cliente.

Por lo que la American Marketing Association (AMA, 2003) probd lo propuesto por
Levitt, y lo definia como un conjunto que participa en la comunicacién, entrega e
intercambio de ofertas que generen valor al cliente. Por lo tanto, para 2004 la AMA
presenta una continuacion de las caracteristicas de la teoria del marketing, donde
expresa que es a través de la informacion donde se puede identificar las

oportunidades y/o problemas del marketing y su uso.

A través de los pensamientos de grandes tedricos, se fue fundamentando ain més
la propuesta de Levitt que genera un desarrollo para la teoria como base principal
para la creacion de otras grandes teorias, considerando que el marketing en las
décadas anteriores se definia por un conjunto de axiomas que le dan vida a las
tipologias del marketing (Kotler, 1972).

Por lo tanto, el marketing comenzd a abarcar gran cantidad de elementos y
caracteristicas que representaban una mejor forma de mantener una relaciéon con
el cliente, no solo para obtener ventas en un mismo periodo por parte un mismo
cliente, sino con la intencion de conocer y entender las necesidades del cliente para
qgue el producto tenga venta fluida sin necesidad de estarlo ofreciendo (Drucker,
1973) por lo que se considera que el primer objetivo del marketing era adquirir

nuevos clientes a quien ofrecer los productos que vendian las empresas.

Cabe mencionar que el marketing tenia un enfoque empresarial, pus sobre todo su
meta era enfocarse a las empresas y mejorar su desarrollo con bases del entorno,
sin embargo, lo que Levitt (1960) trataba de dar a entender , es que los empresarios

se debian enfocar al servicio que se le otorga al cliente, no como se enfocaba
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anteriormente al marketing de hacer un enfoque mas centrado al producto, es decir,
es verdad que para poder vender se necesita ofrecer un producto de calidad y que
a su vez maneje un precio accesible y no sobrepase el limite de venta, empero,
quien compra el producto es el cliente quien necesita cierto tipo de atencién y trato

gue sienta que es parte del proceso.

Lo anterior quiere decir que la teoria de marketing como lo planteaba Levitt (1960)
se enfocaba a la relacion con el cliente, sobre todo al servicio en cuanto a las
necesidades que un empresario puede notar del cliente, para esto es necesario
conocerlo e implementar un plan que permita desarrollarse de manera que tenga
bastantes beneficios para el cliente, una mejor manera de explicar esto es a través
de la teoria de marketing relacional (Berry, 1983) y la teoria del marketing mix
(McCarthy, 1960).

2.3.2.2 Teoria de marketing mix.

La teoria del marketing mix es cominmente reconocida como las 4 P es decir, plaza,
producto, precio y promocion, fue desarrollada por McCarthy a mediados del siglo
XX en el afio de 1960. Se considera que esta teoria fue fundada principalmente por
Bourden en 1950, sin embargo este autor manejaba doce niveles de la teoria de
marketing mix, posteriormente diez afios después llega McCarthy a tratar de mejorar
la teoria, como sucede con las mayoria de los tedricos, por lo que se da cuenta que

al utilizar las 4P se tendria un mejor desarrollo en la empresa.

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2003) la mejor forma de administracion es a
través de la relacion con el cliente y la creacion de valor en él, por lo que McCarthy
(1960) en su intento de plantear los 4P trata de emplear el valor que el cliente debe
generar para la empresa, ya que al utilizar la plaza, es decir el lugar donde se
encuentra ubicada a empresa, precio, es decir un monto acorde al producto que se
esté ofreciendo, producto, es decir, las caracteristicas principales del bien o articulo
gue esta en venta presentado materiales de calidad y promocion, hace referencia
a las estrategias que utiliza la empresa para dar a conocer el producto y de cierta

manera ofrecerlo al mercado.
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Dicho lo anterior en este punto, las empresas deben de tener una visibn mas global
de las estrategias que se utilizan en los mercados y cuél es el producto mas vendido
gue de igual manera se pueda ofrecer, es por esta razon que el marketing mix se
considera esencial para otorgar valor al cliente y permita estudiar los puntos
principales que fundamentan la satisfaccion del cliente, asi como sus necesidades

y conocer cuales son sus preferencias.
2.3.2.3. Teoria del marketing relacional.

La teoria del marketing relacional fue fundada por Berry en 1983 quien comienza
con el concepto de la relacion de marketing, en su obra denominada “Relationship
Marketing”, posteriormente dos afios después con la llegada de Jackson en 1985,
quien presenta un complemento de lo presentado por Berry, utiliza el contexto de
negocio a negocio (Gronroos, 2004) por lo que subsiguientemente se comenzo a
tener un enfoque mas centrado en las competencias de las empresas que les

generaba el mantener una relacion con el cliente.

De esta teoria de derivan o0 surgen elementos y conceptos que hoy en dia son
estudiados, tal es el caso de CRM que tiene sus raices en la teoria del marketing
relacional con el objetivo de mejorar la rentabilidad de la empresa a largo plazo a
través de nuevos clientes creando valor que les permita obtener una mejor gestion

de relacién con los mismos (Chen & Popovich, 2003).

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2003) la teoria del marketing relacional surge a
partir de la década de los 80, considerando que el primer enfoque que se tuvo de
esta fue en 1983 cuando Berry establece que la mejor forma de dar valor al cliente
es a través de la relaciéon cumpliendo con dicho al cliente (Gronroos, 1990), es decir
que las empresas deben de cumplir con lo establecido y adecuarse a lo que el

cliente solicita, en ultima estancia es quien participa en la utilidad de la empresa.

Considerando que el marketing surge como un enfoque en el cliente, la teoria del
marketing relacional comienza a ver que las relaciones con el cliente permitira a la
empresa mantenerlos asi como a traer a nuevos, por lo que el objetivo principal del

marketing relacional es intensificar la relacién con el cliente (Berry, 1983).
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Por su parte Gronroos (1982) define al marketing de relaciones como una estrategia
la cual se basa en crear, desarrollar y comercializar relaciones en un periodo largo
de tiempo, manteniendo una interaccion con el cliente que resulte beneficioso para

las dos partes.

Por otro lado, las relaciones que establece el marketing relacional engloba la
importancia dada entre la empresa y los clientes, comenzando internamente en la
empresa, finalizando con la concepcidn de valor que los clientes perciben de ellos,
por lo que es dificil mantener una estable relacion ya que los mercados en los que
se encuentra en la empresa siempre estdn en constante competencia, por lo que
cada experiencia del cliente que visita otras organizaciones, la considera Unica por
el trato otorgado. Por esta razén, se generan estrategias de diferenciacion, aqui es
donde entra la competitividad entre empresas por ser la mejor y mantener su

posicion en el mercado.

Habria que mencionar también, que las teorias anteriormente abordadas, son una
evolucion que le dio vida a la CRM, sin embargo no se considera que todas
pertenecen a este concepto, excepto la teoria del marketing relacional que acento
las bases para fundar la CRM, sin dejar de lado que las teorias de marketing (Levitt,
1960) y la de marketing mix (McCarthy, 1960) contribuyeron significativamente para

Su creacion.
2.3.2 Modelos de gestién de relacion con el cliente.

Lo modelos sirven para futuros estudios de investigacién que manejen las variables
y dimensiones propios del modelo, funciona como base para la creacion de un
modelo propio y para estudiar a un objeto o fenbmeno a través de él, es ahi la
importancia de que el modelo demuestre validez para aplicaciones posteriores, la
mayoria de las ocasiones los modelos sirven para que una empresa logre tener
éxito, por lo que en este apartado se muestran algunos modelos relacionados con
la CRM tanto en empresas como empresas familiares y el beneficio que dejo a

dichas empresas.
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Por su parte, por Toriani & Angeloni (2011) utilizan un modelo descriptivo formativo
de conocimiento, el cual denominan TICO, donde se maneja la base de
conocimiento para describir y explicar lo que realmente se encontrd, es utilizado
para satisfacer las necesidades del servicio al cliente por lo tanto requieren de un
sistema efectivo como base de datos los resultados mostraron que ayuda a que la
empresa pueda ofrecer distintivos servicios al cliente y a su vez proporcionar

relaciones personalizadas e interactivas.

Contemplando otro modelo valido, se menciona el modelo de los cuatro factores
significativos de CRM utilizado por Garrido & Padilla (2011), el cual comprende
factores organizativos, tecnologicos, gestion de conocimiento y orientacion al
cliente, se considera valido ya que es relevante para llevar un liderazgo adecuado
en la implementacion de la CRM. Mientras que Bhat y Darzi (2016), utilizan el
modelo integral sobre la ventaja competitiva el cual intentan explicar el impacto de
las dimensiones de la CRM (resolucion de quejas, conocimiento del cliente,
empoderamiento del cliente y orientacion al cliente) a través de un modelo integral
sobre la ventaja competitiva de un banco privado. Es por esto que este modelo se
considera valido al mencionar las posibles dimensiones y su medicion que puede
adoptar la CRM.

Por ultimo, se presenta el modelo utilizado por Cooper, Upton y Seaman (2005)
donde se enfocan a la CRM en empresas familiares, el modelo que se presenta es
un modelo multinomial de probabilidades proporcionales, donde se analizaron
cuestiones sobre la importancia que tiene, su conocimiento, el éxito que logra, su

etapa de implementacién y las iniciativas especificas.

2.3.3 Tecnologias de lainformacion como base para la gestion de relacién con

el cliente.

Anteriormente, las empresas creian que al adoptar la CRM seria una manera facil
e instantanea de conocer al cliente por lo que implementaban las mejores
estrategias para lograrlo, siendo una extension natural y previsible de evolucionar
y crear un circulo completo (Lingy Yen, 2001). Pero para poder cerrar ese circulo,

debian implementar uno de los aspectos mas importantes de la CRM que es la



55

tecnologia que esta haria que se tuviera un enfoque mas centrado en el cliente, por
lo que a partir de 1990 el termino de gestidn de relacion con el cliente evolucion6 en
la comunidad de proveedores de las tecnologias de la informacion (Payne &Frow,
2005).

Considerando la tecnologia como un elemento clave de la gestion de relacion con
el cliente para conocerlo mejor, comenzaron a surgir herramientas que facilitaban
el desarrollo CRM como la Web 2.0, los blogs y otros servicios (Askool y Nakata,
2011) que permitian la interaccion con el cliente, siendo la adopcion de ésta una
mejor estrategia que mejora las relaciones eficaces con el mismo para beneficio de

la empresa.

Sin embargo, cantidad de organizaciones fracasaron al implementar los sistemas
de informacién generando un obstaculo entre clientes-productos y/o servicios, esto
genero una evolucion de la mercadotecnia adoptando el concepto de la CRM como
se conoce hoy en dia (Rojas, Vera y Arias, 2012). Considerando que las empresas
consiguen avanzar mas cuando toman en cuenta el comentario por parte del cliente
y se personaliza por cada uno para obtener mayor relacion en el aprendizaje (Medel,
2001).

2.3.4 Factores asociados a la gestiéon de relacion con el cliente.

Numerosas investigaciones se han enfocado en identificar los elementos que
muestran lo importante que puede llegar a ser un buen servicio y trato para el cliente,
al igual que los factores que influyen en el andlisis del mismo. De acuerdo a la
literatura (Tabla 4) autores coindicen en que los principales factores asociados a
CRM para una Pyme son las variables organizativas, orientacion al cliente, gestion

de conocimiento y recursos tecnologicos.

Tabla 4. Factores asociados a gestion de relacion con el cliente

Factores asociados Investigaciones

Variables organizativas Garrido y Padilla (2007), Garrido (2008), Garrido y
Padilla (2011), Garrido y Padilla (2012), Garrido-
Moreno, Lockett y Garcia-Morales (2015)
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Orientacion al cliente Jayachandran, Sharma, Hauman y Raman (2005),
Garrido y Padilla (2007), Garrido (2008), Garrido y
Padilla (2011), Garrido y Padilla (2011), Lafuente y
Bassa (2011), Garrido y Padilla (2012), Cambra-Fierro,
Centeno y Vazquez-Carrasco (2014), EIKordy (2014),
Harrigan, Soutar, Choudhury y Lowe (2015), Bhat y
Darzi (2016)

Gestion del conocimiento Cooper, Upton y Seaman (2005), Garrido y Padilla,
(2007), Garrido (2008), Garrido y Padilla (2011),
Garrido y Padilla (2012), Cambra-Fierro, Centeno,
Olavarria y Vaszquez-Carrasco (2014), Garrido-
Moreno, Lockett y Garcia-Morales (2015)

Recursos tecnolégicos Chen y Popovich (2003), Ocker y Mudambi (2003),
Garrido y Padilla (2007), Puente y Cervilla (2007),
Garrido (2008), Hennig-Thurau, Malthouse, Friese,
Gensler, Lobschat, Rangaswamy Yy Skiera (2010),
Garrido y Padilla (2011), Garrido y Padilla (2011),
Garrido y Padilla (2012), ElKordy (2014), Garrido-
Moreno, Lockett y Garcia-Morales (2015), Harrigan,
Soutar, Choudhury y Lowe (2015), Vallabh, Radder y
Venter (2015)

NOTA: Fuente: elaboracion propia

2.3.4.1 Variables organizacionales.

Toda empresa debe contar con una funcién de gestién administrativa interna que
permita el manejo de recursos estratégicos para el desarrollo y funcion
organizacional, esta variable hace referencia a la gestion de los recursos humanos,
a la estructura de la organizacion y la asignacion de recursos (Garrido, 2008) es
decir, los elementos que contribuyen al desempeiio de la empresa. Por su parte,
segun Garrido y Padilla (2012), tales elementos se refieren al compromiso de
personal, a la formacion y motivacion de empleados y sistemas de recompensa,
estos identificados como una estrategia principal en la gestion de relacién con el

cliente.

Como se ha mencionado, para implementar las estrategias que lleven a una
adecuada relacion con los clientes por parte de la empresa, es necesario que
generen cambios en su estructura organizacional (Garrido & Padilla, 2011) y de esta

forma se formulen canales de comunicacién funcionales y de coordinacién (ElKordy,
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2014) asi mismo, la empresa estara creando estructuras innovadoras con el fin de

acrecentar el valor con el cliente.

De esta forma, el cambio organizacional debe estar orientado en la conformacién
de nuevos sistemas de trabajo, deben de transformar las estrategias en su
estructura organizativa y los procesos como desarrollo de nuevas iniciativas
(Garrido & Padilla, 2010), lo anterior, haciendo alusion a los principales factores que
determinan las variables organizacionales, que segun Garrido y Padilla (2007) se
refieren al compromiso con la direccion, coordinacion funcional, asignacion de
recursos, personal idéneo, sistemas de evaluacién y desempefio, asi como de

recompensas.
2.3.4.2 Orientacion al cliente.

Para toda empresa, la interaccion con el cliente es de mera importancia, por lo tanto
es necesario colocar al cliente como centro de toda actividad que se desarrolla
dentro (Garrido, 2008), pues la orientacion al cliente incide en que la empresa debe
conocer al consumidor con el fin de identificar los deseos y necesidades del mismo
(Garrido & Padilla, 2007), por lo tanto, es indiscutible que la organizacion deba
centrar su vision en el cliente, pues refleja laimagen que éste percibe, lo que permite
ofrecer mayor valor afiadido a través de una mayor comprension sobre el cliente
(Garrido & Padilla, 2011).

Retomando lo anterior, el valor que se genere en el cliente es un agrupamiento de
las capacidades de la organizacion en general, debido a que éste percibe el trato
primeramente con el vendedor y posterior a esto con toda la organizacién (Bhat &
Darzi, 2016), sin embargo, la orientacién al cliente es un conjunto de la orientacién
al mercado (Garrido & Padilla, 2010) que funciona como un elemento estratégico

dentro del mismo rubro.

Por su parte, este conjunto se debe esencialmente en el nicleo de la empresa, es
decir, de la cultura general que conlleva la actitud de la organizacion y mantiene la
relacion con los clientes (Jayachandran, Sharma, Kaufman & Raman, 2005), pues

debido a lo anterior, predominan el enfoque de la perspectiva cultural vy la
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perspectiva comportamental, que segun Cambra, Centeno, Olavarria y Vazquez
(2014), el primero se compone de la orientacion al cliente, la orientacion a la
competencia y la coordinacion, resaltando la orientacion al cliente como punto

principal de la gestion de relacidn con el cliente.

Asi mismo, el sector que se ve mas influenciado es el de servicios (Garrido & Padilla,
2012), por lo que se ha considerado que este factor es crucial para las capacidades
de la gestidn de relacion con el cliente y el desempefio de la organizacion (EIKordy,
2014), ademés de crear mayores capacidades competitivas al mantener la
satisfaccion de cubrir las necesidades del cliente (Harrigan, Soutar, Choudhury &
Lowe, 2015).

2.3.4.3 Gestion del conocimiento.

El conocimiento que se genera en una empresa se deriva de las capacidades y
habilidades principalmente del directivo, se le puede entender a esto segun Garrido
y Padilla (2012), cédmo le proceso de identificar, adquirir, transformar, difundir y
utilizar el conocimiento para la formulacion y desarrollo de objetivos, asi mismo,
Cambra, Centeno, Olavarria y Vazquez (2014) lo definen como una herramienta

gue gestiona el conocimiento y permite generar resultados satisfactorios.

De esta manera, se generan ciertas habilidades que son puestas a prueba para la
deteccidén de oportunidades, pues la gestiébn de conocimiento funciona como una
capacidad de capturar, administrar y entregar informacion de clientes en el tiempo
requerido (Garrido & Padilla, 2011), por lo que se ha considerado que ésta variable

es la mas significativa para la gestion de relacion con el cliente (Garrido, 2008).

Por su parte, esto permite que la organizacion pueda tener disponible el
conocimiento sobre el cliente, es decir, que rapidamente proporcione perspectivas
de los clientes, sus habitos, las preferencias y una mayor comprensién de los
mismos que aumente la satisfaccion y lealtad de ellos (Bhat & Darzi, 2016), pues
para obtener tal informacion se requieren los datos y conocimientos de los clientes

donde toda la organizacion debe estar informada (Ocker & Mudambi, 2003).
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De lo anterior, una vez que toda la organizacion cuenta con la informacion obtenida
de sus clientes, es cuando se crea el conocimiento de los clientes (Garriddo &
Padilla, 2010), por lo tanto, la empresa debe mantener los procesos de gestion del
conocimiento de forma que no pueda ser imitado y asi mismo se logren crear

ventajas competitivas (Garrido & Padilla, 2007).
2.3.4.4 Recursos tecnoldgicos.

La tecnologia hoy en dia es indispensable para toda empresa, tanto como para
darse a conocer como para desarrollar y atraer nuevos recursos estratégicos en la
organizacioén, por lo tanto es necesario que cuente con las herramientas que faciliten
el uso de sus estrategias (Garrido, 2008), lo anterior, se realiza dependiendo de los
objetivos y de los recursos con los que la empresa cuenta (Puente & Cervilla, 2007).

Para muchas empresas es complicado atraer recursos tecnoldgicos, sin embargo
deben tener conocimiento estos debido a que son fundamentales para el desarrollo
de estrategias, y de esta manera se podra permitir que pueda ofrecerse un servicio

personalizado a menor costo (Garrido & Padilla, 2011).

En el caso de la gestion de relacion con el cliente, esta funcion permite que las
empresas puedan mantener una base de datos donde guarden la informacién de
sus clientes (Garrido & Padilla, 2007). Segun Garrido y Padilla (2010) la tecnologia

se refiere a la integracion de anales que permiten una visidon Unica de sus contactos.

Por lo tanto, el papel que juega la tecnologia en la gestién de relacién con los
clientes se basa no solamente en innovacion y procesos, sino también en la
inversion tecnoldgica como una condicidén necesaria para su éxito (Garrido & Padilla,
2012), por lo que se considera que eta variable se vincula con el rendimiento de la
empresa (ElKordy, 2014), asi como con las capacidades que generan valor en el

producto y servicio a los clientes individuales (Chen Y Popovich, 2003).
2.4 Estudios empiricos.

Existe diversa cantidad de estudios relacionados con gran cantidad de variables y
fendbmenos, los cuales son importantes para identificar los resultados que otros

investigadores obtuvieron y tomarlo como base para futuros estudios. En este
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aparatado se muestran estudios empiricos relacionados con la competitividad, la
CRM Yy las Pymes.

2.4.1 Estudios de competitividad.

La competitividad ha abarcado relevante consideracion en su campo de estudio, en
cuanto al objeto o fendmeno, al igual que el sector el que sera estudiado.
Numerosos investigadores han presentado como ha sido desarrollada la
competitividad dentro de la empresa planteando la importancia que ha dejado para
este tipo de organizacion, la competitividad en las empresas se puede relacionar
con el modelo de las 5 fuerzas de Porter, por lo que Ramirez (2012) hace un estudio
sobre modelo de las cinco Fuerzas de Michael Porter, se realiza una evaluacion de
la industria del bioetanol como combustible alternativo y se expone qué tan atractiva

0 competitiva puede llegar a ser su industria en la actualidad.

Mientras que Then (2014), realiza un estudio igualmente basado en el mismo
modelo de Porter, para conocer la situacion actual del mercado inmobiliario; se
pretende que sirva como herramienta para la toma de decisiones con relacion a la
inversion del sector inmobiliario y que sirva como base para futuras investigaciones

cientificas y para la creacion de metodologias de ingreso.

Se presenta un estudio realizado por Rubio (2004) quien buscaba encontrar los
factores de éxito competitivo para las pequefias y medianas empresas. La
investigacién, se basaba en la teoria de capacidades y recursos con el fin de
identificar los elementos mas esenciales que generaban una estabilidad en la
competencia entre empresas. Esta autora presenta un instrumento el cual mide
distintas dimensiones y subdimensiones de la competitividad , tales como los
recursos financieros (gestion financiera y fuentes de financiacion), Innovacion,
recursos comerciales (orientacién al mercado, orientacon al cliente), capacidades
directivas y cultura. En la cual utilizé el instrumenté de 5 puntos en la escala de

Likert, obteniendo un alpha de cronbach de (.951).

El estudio de la competitividad ha sido importante para el analisis de muchas

empresas, por lo que se presenta una investigacion realizada por Martinez,
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Charterina y Araujo (2010) el cual pretende desarrollar un modelo explicativo de la
competitividad empresarial a partir de factores internos de la empresa. Como
primeras variables manejan las capacidades directivas, capacidades de innovacion,
capacidades de marketing y capacidades de calidad, las cuales fueron medidas de
forma cualitativa y cuantitativa, mientras que para el modelo, fue contrastado
mediante la técnica de modelado con ecuaciones estructurales, con el fin de
responder a la pregunta de investigacion, se conformé una muestra de 861

empresas manufactureras localizadas en el pais Vasco.

Para la fase cualitativa, se realiz6 de manera exploratoria para medir las variables
de competitividad, a través de una entrevista telefonica con directivos los cuales se
eligieron mediante el muestreo reputacional, mientras que la fase cualitativa
consistié en un analisis estadistico para contrastar el modelo. La unidad de analisis
para contrastar el modelo fue el modelado de ecuaciones estructurales, mejor

conocido como estructura de covarianza o modelado causal.

Esta investigacion se bas6 en medir las variables de competitividad en forma
subjetiva a través de una escala de Likert de 1 a 5. Los resultados obtenidos,
consideraron las pruebas de fiabilidad (alpha de Cronbach) y validez (Analisis
factorial confirmatorio), lo que les permitié identificar 6 items negativos por lo que
se propuso eliminarlos y de esta manera se pudieron confirmar las hipétesis

planteadas.

Como conclusidn, se tiene que los factores analizados para medir la competitividad
interna de la organizacién tienen mayor efecto en la estructura organizacional de la
empresa tal como el desempefio, a diferencia de los factores externos de una
empresa, por lo que lo mas representativo del estudio es que los factores como las
capacidades directivas, de innovacion, de marketing y de calidad presentan mayor
significancia en la competitividad, mientras que las empresas donde se presenta
con mayor relevancia las capacidades directivas, tienen un aumento en la vision

estratégica de los directivos, por lo que las que presentan mayor capacidades de
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innovacion, estdn mas propensas a incorporar nuevas formas en la manera de

desarrollar sus productos.

Por su parte, las empresas que tiene mayores capacidades de marketing, se
caracterizan en su reputacién y un mayor conocimiento en el cliente, mientras que
para las que tiene elevadas sus capacidades. Como conclusion general, el estudio
muestra que las capacidades de innovacion se consideran como el principal factor
de la competitividad interna donde segun los directivos de las empresas analizadas,

este es el que se presentan en mayor medida.

De esta manera se permite mostrar otro estudio relacionad con la competitividad en
las pequefias y medianas empresas, la investigacion fue realizada por Rubio y
Aragoén (2008), su objetivo principal es contribuir al éxito competitivo de las Pymes
y profundizar en el conocimiento de los factores explicativos de su éxito, con el fin
de indagar en qué medida se apoyan en los mismos factores en lo que hacen las

empresas de mayor tamafo.

La poblacién fue seleccionada por empresas de diferentes sectores localizadas en
Murcia, Espafia, con un total de 541 empresas utilizando el muestreo estatificado
con un nivel de confianza del 95%. Para la recoleccion de datos, se utilizd6 una
encuesta personal con soporte en un cuestionario con una escala de Likert de 5
puntos, entrevistando al gerente de cada empresa. Se seleccionaron siete

dimensiones para analizar la competitividad.

Como resultado se obtuvo que la importancia para el éxito competitivo de las
empresas vine de la tecnologia, la innovacion, recursos comerciales, calidad del
producto o servicio y la direccion de los recursos humanos, en cuanto a los datos
recogidos se utilizo el analisis factorial confirmatorio y de esto se comprob¢ la
fiabilidad y validez del instrumento y para medir el éxito competitivo se ultilizo el

método de la regresion multivalente. Se comprobd que los resultados fueron
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similares para los diferentes sectores, por lo que se concluye que las dimensiones

utilizadas en este estudio confirman el éxito competitivo de las pyme.

Su objetivo, es analizar el papel de los recursos estratégicos como elementos
favorecedores en el rendimiento de las Pyme desde una vision basada en recursos.
Analiza las dimensiones de recursos estratégicos, orientacion estratégica y
desemperio, y utiliza una muestra de 1201 Pymes localizadas en Espafia con el fin

de medir dichas variables.

Las caracteristicas de sus sujetos fueron empresas espafolas que contaran entre
10 y 250 trabajadores y que tuvieran mas de 28 afios en el mercado, para recabar
la informacion, se utilizé un cuestionario el cual media las tres variables de estudio
y estaba formulado en una escala de Likert de 5 puntos, el cual fue enviado por fax
a 30 duefios de empresas siendo una prueba piloto para determinar si el instrumento

era fiable o no.

Para comprobar lo anterior, utilizaron el alpha de Cronbach para todas las
dimensiones e indicadores, de igual manera se utilizé la regresion multiple para
comprobar las hipotesis. Para analizar si habia efecto entre las hipotesis planteadas,
se dividieron en dos secciones, la primera presentaba variables de control,
estrategias y recursos clave, mientras que las segundas incluia variables de

interaccion entre las estrategias y los recursos clave.

De lo anterior, se analizaron los datos y como resultados obtuvieron que la edad de
la empresa explica de forma negativa el éxito de las mismas ya que las empresas
mas jovenes tienen mas nivel competitivo que las demas, por otra parte, los
resultados permitieron mostrar que existe una relacién entre los recursos
estratégicos y la orientacion de la estrategia, sin embargo, de lo analizado se
encontré que las variables que mas tenias relacion significativa y positiva fueron la

innovacion y la gestion de recursos humanos.
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El estudio concluye en que de acuerdo a los resultados, los directivos de las
empresas pueden utilizarlo para beneficio de las organizaciones y tomar las
respectivas decisiones pues la investigacion demuestra la forma de como invertir en
la tecnologia, innovacion, calidad y en los recursos humanos para una organizacion.
De lo anterior, se predice que las empresas deben tener un mayor enfoque a las
necesidades de innovacion, asi como ser capaces de atraer a personal altamente
calificado y estara en manos de los directivos el apoyarlos y orientarlos a ejercer de
manera satisfactoria su trabajo. Por lo tanto, como conclusion final consideran que
las Pymes deben elegir correctamente las decisiones que van a llevar a las ventajas
competitivas por lo que los recursos que empleen deberan apoyar las estrategias

creadas.

En un estudio realizado por Ferligoj, Prasnikar & Jordan (1997) de pequefias
empresas en Eslovenia en el que se encuestaron 151 empresas con el fin de
identificar como las Pymes se enfrentan a nuevas oportunidades y problemas. El
objetivo del articulo es investigar un vinculo entre ventaja competitiva y humana en

la gestion de los recursos de las Pymes en una economia de transicion.

Se basaron en un modelo de LISREL en donde se describen las variables del
estudio como el tipo de fabricacion de una empresa, la intensidad de trabajo de un
emprendedor y variables de gestion de recursos humanos que afectan las variables
de ventaja competitiva (rendimiento de la innovacion y la exportacion). Para esto se
utilizé el modelo operativo de gestion de recursos humanos y ventaja competitiva.
Se encontré que hay un vinculo entre el esfuerzo humano y los recursos de las

Pymes que ayudan a la contribucion de la ventaja competitiva.

En este estudio se pretende identificar si las pequefias empresas utilizan las
estrategias de los recursos humanos como fuentes de ventaja competitiva, donde
se mostro cierto grado de conexion entre ambos. Por ultimo se encontré que las
pequefias empresas le dan mucha importancia a la fuerza de trabajo y hacen énfasis
en la ventaja competitiva en un mercado, mencionando que la ventaja mas
competitiva es la dotacidbn de personal y el beneficio para los trabajadores,

considerando que las buenas relaciones entre los empleados de la empresa asi
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como sus habilidades y la innovacion de la empresa son los principales factores

para generar ventaja competitiva.
2.4.2 Estudios de Gestion de relaciéon con el cliente.

Por otra parte, la practica de la CRM es muy importante dentro de cualquier
empresa, por lo que se retoman algunos estudios basados en la CRM aplicada a
empresas pequefias y medianas, asi como un estudio enfocado al sector servicios.
Se presenta un estudio realizado por Toriani & Angeloni (2011) en el cual se hace
una entrevista a una empresa dedicada a la tecnologia de informacion en Brasil, en
la cual utilizan un modelo descriptivo donde se maneja la base de conocimiento para

describir y explicar lo que realmente se encontro.

La muestra utilizada para este estudio se conformé por el presidente, tres
vicepresidentes, tres directores, tres gerentes y tres supervisores. Fue una muestra
intencional, considerando a los que participan en la toma de decisiones estratégicas
dentro de la empresa, utilizando entrevistas semi estructuradas y directas, en el
periodo de 2008.

La empresa estudiada cuenta con 498 trabajadores, entre esos se considera a la
muestra analizada que se caracterizan por sus conocimientos técnicos y
administrativos y primeramente en conocimiento sobre el cliente. En la parte de
resultados, se hizo enfoque en la base de datos sobre los clientes para poder
obtener los hallazgos necesarios, utilizando un sistema multifuncional llamado TICO

propio de la empresa.

A los patrticipantes se les pregunto sobre el uso de CRM y se menciona que el
sistema TICO es utilizado para satisfacer las necesidades del servicio al cliente por
lo tanto requieren de un sistema efectivo como base de datos. Para esto requieren
conocer mas a profundidad la importancia de la CRM, ya que los resultados
mostraron que ayuda a que la empresa pueda ofrecer distintivos servicios al cliente

y a su vez proporcionar relaciones personalizadas e interactivas.

Ademas, se muestra que por los objetivos que mantiene la empresa es necesario

implementar e incluir el uso efectivo de los datos del cliente para un mejor servicio
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personalizado que sirva para diferenciar a la empresa sobre otras, apoyado de
sistemas tecnologicos. Como conclusion presenta que el buen uso de CRM amplia
y apoya la gestion del conocimiento y permite desarrollar estrategias para servir al
cliente y se recomienda maximizar el uso de herramientas de CRM para la gestion

estratégica para la organizacion de la empresa.

Al analizar la CRM desde diversas perspectivas se considera que a su vez puede
hacerse enfoque a través de una empresa dedicada al giro comercial, tal es el caso
del estudio presentado por Garrido y Padilla (2011) quienes mencionan que CRM
constituye una fuente de ventaja competitiva. En este estudio mostrado por los
autores antes mencionados se hace un estudio empirico a 311 empresas Espafiolas
orientadas al sector servicio, en la cual se realiz6 una entrevista exploratoria
contemplando solamente a profesionales de las empresas obtenidas para el
estudio.

Como herramienta se utilizd el cuestionario Web auto gestionado y programado. Al
analizar estas empresas se observd que habia cierto desconocimiento sobre la
CRM, se encontré6 que solo el 49.2 % implementaban ciertas estrategias
relacionadas a la CRM, mientras que el 50.3 % confirmaron que habian pasado dos
afios sin haber puesto en marcha alguna estrategia de ese rango, el 39.9 %
mencionan que no habian implementado CRM argumentando que no lo

implementaban por el desconocimiento de las soluciones y ventajas de ella.

Se utiliz6 un modelo que contemplaba cuatro factores significativos de la CRM:
organizativos, tecnolégicos, gestibn de conocimiento y orientacién al cliente. Se
observd que estos tres eran relevantes para llevar un liderazgo adecuado en la
implementacion de la CRM, se recomienda llevar a cabo iniciativas de la gestion de
personal y poner en marcha las estrategias necesarias, asi como tener un enfoque

centrado en el cliente.

Esto haciendo uso de la CRM ya que puede aumentar el nivel de competitividad de
una empresa tal es el caso presentado por Bhat y Darzi (2016) quienes intentan
explicar el impacto de las dimensiones de la CRM (resolucion de quejas,

conocimiento del cliente, empoderamiento del cliente y orientacion al cliente) a
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través de un modelo integral sobre la ventaja competitiva de un banco privado. Los
resultados de este estudio demostraron que las 4 dimensiones utilizadas para la
CRM tienen efecto positivo en la lealtad del cliente y la ventaja competitiva, donde
considera a las dimensiones centradas en el cliente de CRM como contribuyente a

la ventaja competitiva.

Se presenta un estudio realizado por Cambra, Centeno, Olavarria y Vazquez (2014)
el objetivo de dicha investigacion es analizar la posible influencia de un conjunto de
factores organizativos y estratégicos en el éxito de una estrategia CRM y superar
las limitaciones tradicionales de CRM desde una perspectiva tecnoldgica. Dicho
trabajo esta dimensionado en la orientacibn al mercado y la gestion del
conocimiento como precursores del éxito de CRM.

En el presente, se realizd un estudio exploratorio enfocado al sector bancario en el
cual se analizé la percepcion de los directivos de dichas empresas. La muestra
utilizada se deriva de las principales entidades financieras de Espafia y se utilizé un
cuestionario disefiado con una escala de Likert de siete puntos, con el fin de adaptar
el instrumento se cred un focos Group y un pretest lo cual evitdé contradicciones en
los participantes. Los resultados obtenidos de dicho estudio arrojaron similitudes en
cuanto a las variables medidas, donde se encontr6 que éstas contribuian a la

orientacion al mercado.

De acuerdo al objetivo de la investigacion, se analizaron las correlaciones entre la
orientacion al mercado y los factores que contribuyen al éxito de CRM lo cual se
mostré una relacién positiva y significativa de acuerdo a sus dimensiones, lo que
permitio afirmar que CRM seria exitosa, por lo que la investigacion concluy6 en que
las empresas orientadas al sector bancario mantiene un nivelado grado de gestion
de conocimiento, ademas se considera que la tecnologia para este tipo de empresas
es sumamente importante para mantener las relaciones comerciales, sin embargo,
se considera que las personas son la clave de dicha variable. Por ultimo, este
estudio considera que las empresas dirigidas al sector bancario, deben estar
enfocadas a la orientacion al mercado e invertir en recursos tales como formacion,

motivacion y Know-How.
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El objetivo de este estudio Vallabh, Radder y Venter (2015). es identificar los
factores de CRM y evaluar la preparacion para CRM de las pequefias y medianas
empresas turisticas Sudafricanas. Para medir las variables del estudio: estrategia
de negocio, estrategia de cliente, puntos de contacto y competencias, habilidades y
tecnologia, se utilizé cuestionario los cuales fueron enviados por medio de una carta
donde explicaba el fin del estudio asi como las instrucciones a 332 organizaciones
que fueron elegidas a través del muestreo sistematico, posterior a esto se utilizo el
andlisis factorial exploratorio para identificar las organizaciones que estaban en
preparacion de CRM.

Para analizar si el cuestionario era fiable o no, se recurrié a una prueba piloto de 32
encuestados por medio de entrevistas semiestructuradas con los duefios de las
organizaciones. Esto permitio que se hiciera una mejora al instrumento para recabar
la informacioén para posteriormente ser aplicado a la muestra en total. Como
resultados se obtuvo que para la estrategia empresarial, se relacionaron con la

vision a largo plazo, objetivos, analisis y planes de negocio.

Para la estrategia del cliente, se relacion6 con la construccion de relaciones con los
clientes donde mas del 73% de los participantes consideran que participan
positivamente en aspectos relacionados a la interaccion con el cliente. En cuanto a
las competencias, habilidades y tecnologia hubo una relacion con la disponibilidad
de habilidades para el uso de la tecnologia.

Se observo que el puntaje en cuando medias era mayor a 4 en una escala de 5, lo
que permitio afirmar que haciendo una comparacion entre las empresas
participantes en cuanto a los factores previos de CRM, las pymes estaban a
disposicion de ello, siendo mas baja la relacion entre los puntos de contacto. Se
lleg6 a la conclusién que las Pymes estan creando buenas competencias,
habilidades y uso de la tecnologia, como una estrategia para el acercamiento a
cliente, sin embargo se encuentra un bajo rendimiento al momento de generar

“puntos” al hacer contacto con el cliente. Como conclusion final se considera que
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CRM proporciona cierto nivel de ventajas competitivas y apoya al crecimiento de las

organizaciones Sudafricanas.

2.4.3 Estudios de competitividad y Gestion de relacion con el cliente.

Como se ha mencionado, CRM es un factor importante para las empresas, por lo
gue se presenta un estudio realizado por Zineldin (2005) donde su objetivo era
desarrollar una técnica teérica y empirica para una mejor comprension de la relacion
del cliente, la calidad del servicio y el posicionamiento competitivo de los bancos
localizados en Suecia.

Se realiz6 una entrevista con los directivos de cinco bancos y se aplicaron
cuestionarios a clientes de dichos bancos. Se utiliz6 una muestra sistematica de
300 participantes obtenidos aleatoriamente del directorio telefénico, al final se

obtuvo una muestra de 75 nombres.

Como resultado se obtuvo que el 85% de los encuestados tenian relacion directa
con los bancos analizados y la mayor parte de los participantes asimilaban su
satisfaccion en el servicio en linea de los bancos. Como conclusién se llegé a

confirmar que el posicionamiento competitivo se puede lograr a través de la CRM.

Por su parte, otro estudio relacionado a CRM lo presenta Hadi (2015), el objetivo
principal de la investigacién es sugerir un modelo que se defina como la base de
estrategias de CRM para lograr la ventaja competitiva y ademas, examinar las
diferentes estrategias de CRM y analizar las etapas que podrian ayudar a las

organizaciones a entender el valor de CRM.

Esta investigacion es de tipo cuantitativa utilizando un cuestionario aplicado a 170
empleados de empresas orientadas a la telecomunicaciones en Jordania. Las
variables utilizadas para medir CRM fueron la atraccién, adquisicién, retencion y
expansion, y por su parte la ventaja competitiva. De esta misma forma, para el
instrumento de adaptaron los items relacionados a las ya mencionadas variables,
donde la primera seccién incluye informacién demografica de los participantes y la

segunda seccion esta relacionada a la CRM y la competitividad.



70

Para le eleccion de los participantes su utilizd el muestreo aleatorio estratificado,
principalmente la muestra seria de 188 participantes los cuales fueron enviados a
las organizaciones de telecomunicaciones, sin embargo solo se regresaron 170 y

18 no fueron regresados, de esta manera se generd un margen de error de 90.4%.

En cuanto a los resultados, de acuerdo a la prueba estadistica realizada, es decir,
el analisis de regresion, permitié afirmar las hipotesis planteadas en el estudio, asi
como la hipotesis alternativa la cual consistia en identificar que hay un efecto de
atraccion del cliente en la competitividad, por lo que este articulo permite concluir
que los factores anteriormente analizados en cuando a las variables de CRM,
permiten afirmar que existe una gran importancia de estos en la ventaja competitiva

de las empresas del sector telecomunicaciones



CAPITULO IlI.

METODO

Para analizar la informacién recaba en la teoria es necesario llevarla a la practica
con la intencién de profundizar en el temay debatir sobre lo que realmente sucede,
es decir, es necesario la consolidacion de datos estadisticos para obtener
informacion de como se maneja a teoria en algun fenémeno, sobre todo para la

investigacion cuantitativa.

De esta forma es necesario identificar qué tipo de investigacion se esta realizando,
con el fin de obtener los resultaos esperaos, por lo tanto es necesario elegir el tipo
de participantes que seran los idoneos para el estudio. Una vez elegidos los
participantes es necesario presentar qué tipo de muestra serd utilizada en la

investigacion y como se va a obtener.

Posteriormente, se procede a la presentacion de los materiales, que en este

apartado es necesario hacer una exhaustiva busqueda de informacion para obtener
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el instrumento adecuado para su aplicacion a los participantes, y por ultimo se
presenta el procedimiento que se llevo a cabo.

Por lo tanto, en este capitulo se presentara el proceso metodoldgico que se llevara
a cabo para la investigacion, el cual consta de tres apartados referente a sujetos,
materiales y métodos. Este estudio serd con enfoque cuantitativo con la intencién
de medir las variables del estudio estadisticamente, con un disefio no experimental
observando la naturaleza del fendmeno sin ser manipulado para ser analizados,
siendo del tipo transversal ya que solo se recolectaran datos en una sola unidad
de tiempo, de tal manera sera con alcance correlacional que permita conocer el
grado en que se relacionan las variables (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014).

3.1 Sujetos.

En este apartado se muestran los aspectos mas relevantes de los sujetos de
estudio, que en este caso se le llama asi a las Pymes que pertenecen al sector
servicios, mostrando hallazgos encontrados que proporcionan informacion

necesaria.

La poblacion que se utilizé para la investigacion fueron las pequefias y medianas
empresas de Ciudad Obregon pertenecientes al sector servicios dentro del rubro
turistico, es decir, restaurantes, bares y hoteles, con mas de cinco afios en el
mercado, lo cual segun el diario oficial de federacion (2009) considera de 11 hasta
50 trabajadores para la pequefia empresa del sector servicio y de 51 hasta 100
trabajadores para las medianas empresas y es de esta manera como se

contemplara para identificar que pertenecen a las Pyme.

Por otra parte se muestra una distribucion de las Pyme segun la base de datos
DENUE consultada en 2017 la cual menciona que en Ciudad Obregdn existen 543
pequeinas y medianas empresas orientadas al sector servicio, de las cuales un total

de 102 de estas mismas empresas pertenecen al rubro turistico.
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Para efectos de la muestra se seleccion6 a los directivos o gerente general de cada
empresa con las caracteristicas anteriormente mencionadas, se hizo un censo de
todas los sujetos convenientes para la investigacion, tal como se menciona
anteriormente, el censo estara conformado por las 102 empresas localizadas, sin
embargo se encontr6 que 10 empresas no ofrecian sus servicios de forma definitiva,

por lo tanto al final se obtuvieron 92 encuestas aplicadas y contestadas.
3.2 Materiales.

Se utilizé un instrumento de medicidn para la aplicacion a los sujetos, considerado
como cuestionario, el cual fue realizado de acuerdo a lo encontrado en la literatura
presentado por distinto autores como se muestra en la tabla 16 —Operacionalizacion
de variables-. Dicho instrumento consta de dos apartados que a continuacion se
explican, con un total de 4 preguntas para conocer la situacion de la empresa y 30

para la parte de las variables de estudio.

Primeramente para introducir al sujeto a lo que es el instrumento, se explica
detalladamente en que consiste el cuestionario, el objetivo y se explica la
confidencialidad del mismo. Posterior a esto se presenta la introduccién, donde se
explica su estructuracién y la manera en que se debe responder, considerando que
las respuestas van de 1 a 5, siendo 1) totalmente en desacuerdo y 5) totalmente de

acuerdo.

En el primer apartado se encuentran los datos generales de la empresa, es decir, el
namero de personas que laboran en la empresa, su afio de constitucion, la principal
actividad que realizan (giro) dentro del sector servicios del rubro turistico y para
finalizar con su monto de ventas anuales. La primera y la cuarta pregunta son de

opcion multiple, mientras que la segunda y la tercera es de respuesta libre.

El segundo apartado se divide en las dos variables de estudio: competitividad y
gestion de relacién con el cliente. Para la primer variable se divide en cuatro
secciones, 1) capacidades directivas, con un total de 4 cuestionamientos referentes
a la experiencia del directivo, la formacion de los trabajadores, la toma de decisiones

y nuevas formas de trabajo; 2) recursos humanos, consta de 4 cuestionamientos
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referentes a los sistemas de entrenamiento, la capacitacion, capacidad de
conocimiento y el informe de estrategias; 3) innovacién, consta de 4
cuestionamientos referentes a la tecnologia, desarrollo de nuevos servicios, la
innovacion en sistemas de formacion y los procesos de organizacion; y 4) calidad,
consta de 3 cuestionamientos referentes a la calidad en el servicio, eficiencia y las

guejas de los clientes.

El segundo apartado (gestion de relacion con el cliente) se divide en cuatro
secciones, 1) variables organizacionales, consta de 3 cuestionamientos referentes
al conocimiento de los empleados de la empresa, los recursos para obtener
informacion del cliente y la estructura organizacional; 2) orientacion al cliente, consta
de 4 cuestionamientos referentes a los servicios personalizados, l0os objetivos en
direccion al cliente, en nivel de compromiso para la satisfaccion del cliente y el valor
del cliente; 3) gestion del conocimiento, consta de 4 cuestionamientos referentes a
los canales de comunicacion, la resolucion de problemas eficiente, respuesta rapida
al cliente y el conocimiento sobre el mismo; y 4) recursos tecnoldgicos, consta de 4
cuestionamientos referentes a la participacion en las redes sociales, los equipos de
cOmputo que maneja la empresa, la consolidacion de la informacion obtenida de los

clientes y la administracion de la informacién de clientes en bases de datos.

Tabla 5. Prueba de confiabilidad por dimension

Dimensién Alpha de Cronbach
Capacidades directicas .783
Recursos Humanos 812
Innovacion 841
Calidad 174
Variables organizacionales .887
Orientacion al cliente 741
Gestion del conocimiento 761
Recursos tecnolégicos 739

Fuente: Elaboracion propia.

Para identificar si el instrumento es viable para seguir siendo aplicado, se recurrio a
realizar una prueba piloto a 20 empresas contempladas dentro de los requisitos de
la investigacion, con el fin de obtener el alpha de Cronbach que muestre si es posible

seguir aplicando el instrumento.
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Al hacer el analisis de los datos, se encontré que la todas las dimensiones que
integran las variables de competitividad (capacidades directivas, recursos humanos,
innovacion y calidad) y gestion de relacion con el cliente (Variables
organizacionales, orientacion al cliente gestion del conocimiento y recursos
tecnologicos) tuvieron una puntuacién arriba de .7, lo que indica que es confiable,

es decir, puede ser aplicada a la muestra en total.
3.3 Procedimiento.

La presente investigacion se realizdO mediante una revision exhaustiva de literatura
basada en las variables que sustenta el estudio: la competitividad y la gestion de
relacion con el cliente. Una vez expuesto la problemética de estudio, se recurri6 al
andlisis del contexto en el que se desarrolla dicha investigacién, ademas se

identifico la situacion actual del sector de lo méas general a lo particular.

Posteriormente, se redactaron las definiciones de las dos variables, en cuanto a los
conceptos encontrados en la literatura, consiguiente a esto, se revelaron las teorias
de donde provienen las variables y por ultimo se analizaron diversos estudios que
incluian dichas variables, con la intencién de identificar los modelos y el tipo de

estudio.

Una vez analizado lo anterior, se procedi6 a identificar el tipo de estudio, en lo que
se concordd seria de tipo cuantitativo, con un disefio no experimental, de tipo
transversal y con alcance correlacional. Posterior a esto, se identificd la poblacion

con la intencién de conocer qué tipo de muestreo se utilizaria.

Se utilizaron los datos de DENUE encontrados en la pagina de INEGI, con la
intencion de conocer el nUmero de empresas existentes para el afio 2017 que
pertenecieran al sector servicios turisticos (hoteles, restaurantes y bares). De lo
anterior, se encontr6 que en Ciudad Obregon existen 543 Pymes del sector

servicios, de las cuales 102 son el nimero de servicios turisticos.

De acuerdo con la informacion obtenida, se rechazo la idea de utilizar algun tipo de

muestreo para seleccionar a la muestra, debido al nUmero de empresas existentes
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se prefirié realizar un censo y de esta manera quedaron un total de 102 empresas

consideradas como sujetos para esta investigacion.

Una vez que se obtuvo tal informacion, el siguiente paso fue construir un
instrumento que incluyera las dos variables, por lo que se analizaron distintos
modelos e instrumentos que han sido utilizados con anterioridad por otros
investigadores. De acuerdo a la busqueda exhaustiva, se identificaron las
dimensiones para cada variable, por lo que se hizo la fundamentacion de la
Operacionalizacion de variables, en la cual se establecio la definicion basada en
distintos autores, las dimensiones justificadas por otras investigaciones, los

indicadores y por ultimo el cuestionamiento o item

En cuanto a las dimensiones, se encontré6 que para la competitividad eran: las
capacidades directivas, recursos humanos, innovacion y calidad; mientras que para
la gestion de relacion con el cliente son: variables organizacionales orientacion al

cliente, gestion del conocimiento y recursos tecnoldgicos.

Subsecuentemente, se construyé el instrumento de acuerdo al modelo y
Operacionalizacién de las variables, el cual se disefi6 de la siguiente forma: Primero
se establecié el titulo y objetivo de la aplicacion del instrumento para que el
participante pudiera encontrar la importancia de dar respuesta; se establecieron las
caracteristicas de demogréficas (4 preguntas), y después se sefalaron las
instrucciones de acuerdo al tipo de respuestas, es decir, la escala de Likert de 5
puntos (1.Totalmente en desacuerdo, 2.Muy en desacuerdo, 3.Neutral, 4.Muy de
acuerdo y 5.Totalmente de acuerdo). Lo anterior como parte del primer apartado,
en el segundo se establecieron las dos variables con sus respectivas dimensiones
(Competitividad: Capacidades directivas, 4 preguntas; Recursos humanos, 4
preguntas; Innovacion, 4 preguntas; Calidad, 3 preguntas y Gestion de relacion con
el cliente: Variables organizacionales, 3 preguntas; Orientacion al cliente; 4
preguntas; Gestion del conocimiento, 4 preguntas; Recursos tecnoldgicos, 4

preguntas).

Ya obtenido el instrumento, se realizd la validacion por expertos en la cual

participaron 3 investigadores quienes hicieron sus respectivas observaciones hasta
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obtener el instrumento final. Posterior a esto se aplicé a una prueba piloto que
consistié de 20 participantes, con la intencion de saber si el instrumento era fiable o

no.

Los datos se introdujeron al programa SPSS version 22 y se obtuvo el alpha de
cronbach arriba de .7 para cada una de las dimensiones, por lo que se aplicaron los
demas instrumentos a los sujetos restantes. Sin embargo, se encontré que 10
empresas estaban cerradas, por lo que al final fueron 92 encuestas retomadas. Para
la aplicacion del instrumento, se hizo un listado con las direcciones de cada

empresa, se presentd el cuestionario y se explicé al gerente de que se trataba.

Una vez retomadas las respuestas, se procesaron en el programa SPSS para ser
analizados los datos, utilizando pruebas estadisticas que permitieron introducir los
elementos necesarios para la validacion de los resultados. Primero se analizaron
los factores demogréaficos haciendo una prueba de estadisticos descriptivos.
Posterior a esto, se hizo el test de normalidad en Kolmogorov-Smirnov, encontrando
que los datos no se distribuian de manera norma, por lo que se procedio a la prueba
de Kaiser-Meyer-Olkin y la prueba de Bartlett para la comparacion de los
coeficientes de la correlacion general y hacer una transformacion de la matriz de las
correlacion y de esta manera conocer si se podria realizar un analisis factorial
confirmatorio. Una vez obtenidos los resultados favorables, se procedié a dicho
andlisis, lo que permitié que a través de la varianza total explicada, se pudiera hacer
una matroz de componentes rotados y de esta forma se agrupen las variables en
sus respectivas dimensiones, lo que permiti6 que se eliminara el problema de
normalidad y multicolinealidad. Por lo tanto, se pudo seguir con las demas pruebas
estadisticas.

Seguido de esto, se realiz6 la correlacion de Pearson para encontrar que tan
significativas son las dimensiones de la variable independiente (Gestion de relacion
con el cliente) con la variable dependiente (Competitividad). Una vez realizado las
pruebas anteriores, se hizo la regresion lineal multiple para conocer cémo influia la
variable independiente con la dependiente, después de haber cumplido con todos

los supuestos de regresion.
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Por dltimo, se realizaron las discusiones para sustentar los hallazgos de ese estudio
con otras investigaciones relacionadas, por lo tanto se finaliz6 con una serie de
conclusiones de manera analitica y se hicieron algunas recomendaciones para

futuras investigaciones



CAPITULO IV.

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se muestran los resultados derivados de su analisis, primeramente
se presentan los datos descriptivos donde se muestran las caracteristicas
demograficas de los participantes, posterior a esto, se observa la prueba estadistica

realizada para la obtencion de los resultados, asi como las discusiones del estudio.

4.1 Resultados descriptivos.
Con la intencién de conocer las caracteristicas de los participantes, se recurrié a
realizar una prueba de estadisticos descriptivos (Tabla 6), donde se presentan los

factores demogréficos de los sujetos de estudios siendo un total de 92.

Tabla 6. Caracteristicas demogréficas de los participantes (n=92)

Caracteristicas n %

Numero de personas que laboran en la empresa

11a50 87 95.6

51a100 4 4.4
Actividad principal

Restaurante 69 75.8

Hotel 13 14.3

Bar 9 9.9

Monto de ventas anuales
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Desde $4,0001 a $100,000 1 1.1
Desde $100,001 a $250,000 13 14.3
Desde $250,001 0 més 56 61.5
Minimo Maximo
Afio de constitucion de la empresa 1926 2012

NOTA: Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados obtenidos de la prueba antes mencionada, se
encuentra que en un 95.5% de los encuestados pertenecen a las pequeias
empresas con un total de 87. Dentro de la actividad principal, el restaurante se
posiciona con un numero mayor a diferencia de los hoteles y bares con un 75.8%,
es decir 69 restaurantes los cuales fueron encuestados, 14.3% para los hoteles y
9.9% de bares. Lo anterior se puede justificar debido a que dentro del sector
servicios turisticos, el restaurantero es el mas grande en cuanto a unidades
econdmicas, esto en el caso de Ciudad Obregon que es el contexto en el que se

desarrolla la presente investigacion.

Para el caso del monto de ventas anuales, se toma como referencia la estratificacion
de empresas que planeta el Diario oficial de la federacién, el cual considera que el
monto anual de ventas esta relacionado con el tamafio de la empresa y emplea la

siguiente formula:
*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%

Se obtuvo un nivel de respuesta del 78.01% del 100% de los participantes, debido
a que se negaban a responder el cuestionamiento por confidencialidad. Sin
embargo, se utilizaron los datos con lo que se cuenta para obtener una
aproximacion a la realidad de dicha pregunta, es decir, segun los resultados el 1.1%
tiene ventas anuales de $4,001 a $100,000, lo que segun el diario oficial de la
federacion, este monto corresponde a las micro empresas, contrastando que en

este estudio no se tomaron en cuenta a este tipo de empresas para el analisis.

Por lo que se considera que en 1.1% no hay una relacion entre el nimero de
trabajadores con el monto de ventas anuales, tomando como referencia los criterios

gue marca la estratificacion de empresas del diario oficial de la federacion.
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Continuando, el 14.3% respondié que sus ventas anuales son del $100,001 a
$250,000; por su parte el 61.5% considera que sus ventas son de $250,001 o mas
al afo, por lo que se puede observar que en su mayoria las empresas de Ciudad
Obregon del sector servicios recaen en el ultimo rubro, lo que segun el diario oficial
de la federacion corresponde a las medianas empresas, sin embargo al analizar los
datos retomados en el estudio, se observa que el porcentaje mas alto corresponde
a las pequefias empresas al igual que el monto de ventas anuales de $250,001 o

7

mas.
4.2 Resultados de relacién entre variables.

A continuacion se presenta la prueba de normalidad (tabla 7) donde se analiza si los datos
se distribuyen de manera normal o no, para esto se realiz6 la prueba de Kolmogorov-

Smirnov para una muestra, ya que se considera esta prueba cuando son mas de 50 sujetos.

Tabla 7. Prueba de normalidad. Kolmogorov-Smirnov para una muestra

n M DE Maéaxima diferencias Estadistico ~ Sig.
extremas de prueba
A P N

Competitividad 92 43957 50991  .166 124 -166 .166 .000°
Variables 92 44239 64451  .206 186  -.206 .206 .000°
organizacionales
Orientacion al 92 44755 56337 .191 176 -191 191 .000°
cliente
Gestion del 92 44321 54483 177 149 -177 177 .000°
conocimiento
Recursos 92 43859 .71523  .206 195 -.206 .206 .000°¢

tecnol6gicos

c.Correcion de significacién de Lilliefors
NOTA: Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la tabla anterior, se muestra que la distribucion de datos es anormal debido a
gue la significancia para todas las dimensiones son menores a p= <.05,. Considerando que
Competitividad: (p= .000 ©); Variables organizacionales: (p= .000 ©); Orientacion al cliente:

(p=.000 ©); Gestién del conocimiento: (p=.000 ©); Recursos tecnologicos: (p=.000°).
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De lo anterior, se realiza el andlisis factorial con la intencién de analizar si las variables se
encuentran correlacionadas entre la agrupacion y que sirva para explicar variabilidad de las
variables como se muestra en la siguiente tabla (8) usando el método de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) y la prueba de Bartlett. La funcion del primer andlisis segun Suéarez (2007)
explica que sirve para comparar los coeficientes de la correlacion general con respecto a la
parcial en cuanto a las magnitudes de esta, mientras que la segunda, consiste en la

trasformacién de la matriz de correlaciones.

Tabla 8. KMO y prueba de Barttlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin .829

Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 603.320

Bartlett al 105
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al andlisis, se obtuvo un KMO de .829, lo cual indica que se puede seguir con el
analisis factorial debido a que el resultado se encuentra en un rango de .50 a 1 los que se
considera que es positivo (Suarez, 2007). De acuerdo con la prueba de esfericidad de
Bartlett (p=.000) también se permite seguir con el andlisis factorial debido a que el nivel de
significancia de dicha prueba es inferior al 0.05. Por lo tanto se realiza la varianza total
explicada en la siguiente tabla (9) para analizar la seleccion de los principales componentes
(Suérez, 2007).

Tabla 9. Varianza total explicada.

Componente Autovalores iniciales Suma de las saturaciones al cuadrado

de la rotacion

Total % de la % acumulado Total % de la %
varianza varianza acumulado
1 5.846 38.974 38.974 3.179 21.196 21.196
2 1.582 10.544 49,518 2.588 17.251 38.447
3 1.441 9.608 59.126 2.107 14.047 52.494
4 1.082 7.214 66.340 2.077 13.845 66.340
5

825 5.501 71.840



83

6 743 4.954 76.794
7 632 4.216 81.010
8 534 3.561 84.571
9 501 3.340 87.911
10 488 3.256 91.167
11 348 2.318 93.485
12 314 2.092 95.577
13 257 1.711 97.288
14 223 1.490 98.777
15 183 1.223 100.000

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

En cuanto a lo encontrado en la tabla anterior, se permite afirmar que los primeros
cuatro factores de la tabla tienen valores propios mayores de uno y explican el
66.340% de la varianza y es el porcentaje que representa el problema original,
generando la pérdida de 36.66% de la informacion original representada por los 15
factores obtenidos del andlisis factorial. Por lo tanto, quiere decir que son 4 factores

los que representan las variables originales del problema.

A continuacién se muestra la agrupacion de las variables por nimero de ITEM en
cuanto al analisis factorial realizado. (Tabla 10), asi como la agrupacion de variables
por variable (tabla 11) para la identificacion de los datos de la tabla 11.

Tabla 10. Matriz de componentes rotados.

ENUNCIADO DEL ITEM # Componente
ITEM 1 2 3 4

Los objetivos de la empresa se enfocan en la satisfaccion
del cliente

La empresa tiene un proceso para aplicar el
conocimiento sobre los clientes a la resolucion del
surgimiento de problemas

Las estrategias de la empresa se ejecutan para
incrementar el valor en el cliente

La estructura organizacional de la empresa esta disefiada
siguiendo un enfoque centrado en el cliente

Se mantiene un nivel de compromiso para satisfacer las
necesidades del cliente




En la empresa se toman decisiones inmediatamente 26
debido a la disponibilidad del conocimiento sobre el

cliente

La empresa proporciona informacion real sobre los 25
clientes de manera rapida a sus colaboradores

La empresa cuenta con los recursos necesarios para 17
obtener informacion sobre los clientes

Los empleados de la empresa tienen conocimiento sobre 16
coémo mantener una relacion con los clientes

La empresa cuenta con equipos de computo, donde 28
integra el software adecuado para registrar la

informacion del cliente

La empresa utiliza redes sociales (Whatsapp, Facebook, 27
Instagram) para comunicarse con sus clientes

La empresa proporciona canales que permitan mantener 23
comunicacién con sus principales clientes

La empresa es capaz de concentrar la informacion 29
adquirida sobre sus clientes

La informacion individual sobre cada cliente se 30
encuentra administrada en alguna base de datos

La empresa ofrece servicios personalizados a sus 19

principales clientes

.786

670

662

.626

84

.834

.830

.635
.846
.818
.588

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Tabla 11. Agrupacion de variables independientes

RECATEGORIZACION DE LAS VARIABLES

- VARIABLE = ORIENTACION AL CLIENTE

VARIABLE = GESTION DEL CONOCIMIENTO
VARIABLE = RECURSOS TECNOLOGICOS
VARIABLE = VARIABLES ORGANIZACIONALES

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los analisis anteriores, al realizar el analisis factorial confirmatorio con

el método de extraccion de componentes principales y por el método de rotacion:

normalizacion varimax con kaiser se pueden agrupar los items por dimension

guedando como se muestra en la tabla 11, con esta informacion también se asegura

que los items estan midiendo en la dimensién correcta, nulificando el problema de

multicolinealidad.
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Por consiguiente, al realizar la normalizacion de datos, se prosigue con las pruebas
estadisticas necesarias que permitan responder la pregunta de investigacion asi
como confirmar las hipoétesis, por lo tanto en la siguiente tabla se presenta la

correlacion de Pearson (tabla 12).

Tabla 12. Correlaciéon de Pearson

1 2 3 4
Competitividad 1
Variables organizacionales 769™ 1
Orientacion al cliente 705" 662" 1
Gestion del conocimiento 7107 697 .649™ 1
Recursos Tecnoldgicos 573" 458" 469™ 461" 1

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo al analisis de datos, se muestra que todas las dimensiones analizadas
de gestidn de relacion con el cliente son significativas en el nivel de .01 de dos colas,
lo que quiere decir que se relacionan significativamente con la variable de

competitividad.

En cuanto a los resultados por dimension se obtuvo que todas fueron significativas
COmo se menciona anteriormente, por lo tanto se muestra el resultado de cada una
de ellas. Para las variables organizacionales (p=.769) lo que significa que es
altamente significativa con competitividad. Para la orientacion al cliente (p=.705) lo
qgue quiere decir que es altamente significativa con competitividad. La gestion del
conocimiento (p=.710) esto indica que es altamente significativa con la
competitividad. Finalmente los recursos tecnoldgicos (.573) a diferencia de las
demas dimensiones esta es moderadamente significativa, no significa que tenga
menos nivel de relevancia, sino sigue siendo significativa en un nivel inferior

respecto a las demas.

En cuanto a la correlaciébn, se muestra que la el factor mas relevante en la
competitividad son las variables organizacionales, seguido por la gestion del
conocimiento, la orientacion al cliente y la tecnologia. Por otra parte los resultados
también muestran en qué nivel se relacionan las dimensiones con la gestion de

relacion con el cliente.
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Por lo tanto, para las variables organizacionales: orientacion al cliente (p=.662),
gestion del conocimiento (p=.697), recursos tecnologicos (p=.458). Para la
orientacién al cliente: gestion del conocimiento (p=.649), recursos tecnolégicos
(p=.469) y para la gestion del conocimiento: recursos tecnologicos (p=.461). Los
resultados demuestran una alta correlacion entre las variables, excepto para los

recursos tecnolégicos que se encuentra modernamente correlacionada.

Para analizar el porcentaje de explicacion de las variables independientes con la
dependiente, es necesario realizar el analisis de regresion lineal multiple, por lo que
primeramente se muestran que los resultados cumplan con los supuestos de la
regresion lineal, a continuacion en la figura 5 se presenta la normalidad de la

variable.

Histograma
Variable dependiente: Y_COMPETITIVIDAD

Media = -3.18E-15
20 Desviacion tipica = 0.978
M=82

Frecuencia

=

0 T T T T
-4 -3 -2 -1 0 1 2

Regresion Residuo tipificado

Figura 5. Curva de la normal.
NOTA: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que el supuesto de normalidad de los residuos se cumple en
cuanto a la curva de la normal en el histograma de los datos tipificados, posterior a

esto se presenta en la figura 6 la homocedasticidad de los datos.
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Figura 6. Supuesto de homocedasticidad
NOTA: Elaboracion propia.
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En la figura anterior se muestra que el supuesto de homocedasticidad de los

residuos se cumple, ya que las varianzas se distribuyen de forma homogénea en un

rango de -2 a 2. Por consiguiente, se presenta la regresion lineal multiple (tabla 13,

14y 15).

Tabla 13. Resumen del modelo®

Modelo R R R Error tip. de
cuadrado cuadrado la
corregida estimacién
1 8442 713 .700 .291118864

Estadisticos de cambio

Cambio Cambio gll gl2

en R enF
cuadrado
713 54055 4 87

Sig.
Cambio
enF

.000

Durbin
Watson

1.468

a. Variables predictoras: (Constante), REGR factor score  VARIABLES ORGANIZACIONALES,
REGR factor score RECURSOS TECNOLOGICOS, REGR factor score  GESTION DEL
CONOCIMIENTO, REGR factor score  ORIENTACION AL CLIENTE

b. Variable dependiente: Y_COMPETITIVIDAD
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Segun la tabla anterior, se puede observar que se obtuvo un R=0.844, lo cual
significa que las variables estan bien correlacionadas con la variable dependiente,
mientras que R?=0.713, lo que significa que las variables consideradas como
independientes explican el 71.3% de la variabilidad de la variable dependiente, es
decir, los cambios que surgen en la competitividad se debe al movimiento de las
variables independientes. Por tanto, se muestra el estadistico de Durbin Watson
(DW=1.468) que comprueba la no autocorrelacion entre los residuos, es decir se

cumple el supuesto de independencia de las variables.

Tabla 14. ANOVA?

Modelo Suma de al Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 18.325 4 4.581 54.055 .000°
1 Residual 7.373 87 .085
Total 25.698 91

a. Variable dependiente: Y_COMPETITIVIDAD

b. Variables predictoras: (Constante), REGR factor score  VARIABLES ORGANIZACIONALES,
REGR factor score RECURSOS TECNOLOGICOS, REGR factor score GESTION DEL
CONOCIMIENTO, REGR factor score  ORIENTACION AL CLIENTE

Una vez analizado si el modelo en realidad explica la variable dependiente, se
presenta qué tan significativo es como se puede observar en la tabla anterior (tabla
15). En cuanto a los resultados, el estadistico F hace constar que el modelo
generado no es producto del azar, es decir, demuestra que las variables
introducidas al modelo estan linealmente relacionadas demostrandose el supuesto
de linealidad, pues se interpreta el nivel de significancia (F=54.055; p= .000 ®), lo
que quiere decir que el modelo es significativo y si puede explicar a la variable
dependiente en un rango de p= <.05. Por lo tanto, los resultados permiten rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa al considerar que la gestion de
relacion con el cliente se relaciona de manera significativa con la competitividad de

pequefias y medianas empresas de Ciudad Obregon del sector servicios.

Continuando con el andlisis de los datos, ya se tiene el nivel de significancia del

modelo, por lo tanto surge la importancia de identificar cual de las variables
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independientes es significativa con la variable dependiente y en qué nivel de
significancia esta, por lo tanto estos resultados se presentan en la siguiente tabla
(tabla 15).

Tabla 15. Coeficientes?

Modelo Coeficientes  Coeficientes t Sig. Estadisticos de
no tipificados colinealidad

estandarizados

B Error Beta Tolerancia VIF
tip.

(Constante) 4395 .030 144,792  .000
Orientacion al .261 .031 492 8.568 .000 1.000 1.000
cliente
Gestion del .284 .031 .535 9.308 .000 1.000 1.000
conocimiento
Recursos .082 .031 154 2.687 .009 1.000 1.000
tecnoldgicos
Variables 214 .031 402 6.997 .000 1.000 1.000

organizacionales
a. Variable dependiente: Y_COMPETITIVIDAD

De acuerdo a los datos anteriores, se puede identificar el nivel de significancia por
dimensiones, por lo tanto se considera que las variables organizacionales explican
a la competitividad en un nivel de significancia de (3=0.402; t=6.997; p<0.000), por
lo tanto H1 se acepta; la orientacion al cliente explica a la competitividad en un nivel
de significancia de (f=0.492; t=8.568; p<0.000), por lo que H2 se acepta; la gestion
de conocimiento explica a la competitividad en un nivel de significancia de (3=0.535;
t=9.308; p<0.000), es decir que H3 se acepta; los recursos tecnoldgicos explican a
la competitividad en un nivel de significancia de ($=0.154; t=2.687; p<0.009), por lo

tanto, H4 se acepta.

La ecuacion se expresa de la siguiente forma:
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Y= B0 + 1+ B2+ B3+ B4+ ¢

Y = B0 + B1*ORIENTACION AL CLIENTE + B2*GESTION DEL CONOCIMIENTO
+ 33* RECURSOS TECNOLOGICOA + B4* VARIABLES ORGANIZACIONALES +
€

Y = 4.395 + 0.261+ORIENTACION AL CLIENTE + 0.284*GESTION DEL
CONOCIMIENTO + 0.082*RECURSOS TECNOLOGICOS + 0.214*VARIABLES
ORGANIZACIONALES+ ¢

Se puede afirmar que todos los valores son significativos considerando el rango de
p= <.05, sin embargo algunos valores son més significativos que otros, por lo tanto
en cuanto a esta prueba se puede afirmar que la variable predictora més significativa
es la gestion del conocimiento (p=0.535; t=9.308; p<0.000); seguido de la
orientacion al cliente (B=0.492; t=8.568; p<0.000); continuando con las variables
organizacionales ($=0.402; t=6.997; p<0.000); y por ultimo, la variable con menos
impacto en el modelo en cuanto al nivel de explicacion son los recursos tecnoldgicos
(3=0.154; t=2.687; p<0.001).

4.3 Discusion.

Los resultados demostraron que si existe una relacion significativa entre las
variables, es decir, segun los hallazgos, la gestién de relacion con el cliente se
relaciona positivamente con la competitividad, concordando con los resultados de
Zineldin (2005), Hadi (2015) y Bhat y Darzi (2016), puesto que esta variable
aumenta las ventajas competitivas de una organizacion empresarial , tal como lo
mencionan algunos autores (Mishra & Mishra, 2009; Garrido & Padilla, 2011; Eid &
El-Gohary 2014; Vallabh, Radder & Venter, 2015; Hussain, Ahmad, Akbar, Ahmad
& Roohi, 2016).

En cuanto a los resultados, el factor mas significativo para la competitividad en el
presente estudio fue la gestion del conocimiento, concordando en otras
investigaciones (Garrido & Padilla, 2007; Hussain, Ahmad, Akbar, Ahmad & Roohi,
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2016) se presenta a la gestion del conocimiento como el principal elemento para la

creacion de ventajas competitivas.

Por lo tanto, la importancia del estudio es identificar qué factores se correlacionan
de manera positiva con la competitividad, en cuanto a los elementos mas
destacados de la relacion con el cliente, para que las empresas sean Mas
competitivas, tal como lo presentan Rodrigues, Drebes y Oliveira (2013), al afirmar
gue para que las empresas compitan en el mercado debe de haber una inversion

en la relaciéon con el cliente.

Para los factores asociados con la gestion de relacién con el cliente, las variables
organizacionales tienen una alta correlacion con la gestion de conocimiento, siendo
la correlacion méas alta y significativa que las otras dimensiones en conjunto. Lo
anterior concuerda con los resultados de Toriani y Angeloni (2011) quienes
mencionan que la gestion de relacion con el cliente apoya la gestion del
conocimiento para desarrollar estrategias para servir al cliente, factor que es

asociado con las variables organizacionales.

Por otra parte la orientacién al cliente se correlaciona mas significativamente con
las variables organizacionales, tal como lo menciona Alipour y Hallaj (2011) al
considerar que las necesidades para ser competente se debe a que las

organizaciones deben responder inmediatamente a las necesidades del cliente.

Mientras que los recursos tecnoldgicos tiene mas correlacion con la orientacion al
cliente, debido a que la tecnologia es sumamente importante para mantener las
relaciones comerciales (Cambra, Centeno, Olavarria & Vazquez, 2014; Vallabh,
Radder & Venter, 2015). Asi mismo, se concuerda con Vallabh, Radder y Venter
(2015) al considerar que las Pymes estan creando competencias, habilidades y uso
de la tecnologia, como una estrategia para el acercamiento con el cliente. De igual
manera, es importante que para obtener los datos del cliente y tener un mayor
compromiso, se cuenten con sistemas tecnoldgicos que permitan ofrecer un mejor

servicio personalizado al cliente (Toriani & Angeloni, 2011).
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En cuanto a la regresion lineal mdultiple, esta determiné si las variables
independientes explicaban a la dependiente, es decir si la gestion de relacion con
el cliente influia en la competitividad de las pequefias y medianas empresas, tal
como se presenta en el objetivo de esta investigacion. Por lo tanto, los resultados
fueron significativos en cada dimension, destacando un valor sobre otro en la

relevancia.

Estos hallazgos también se presentan en Zineldin (2005), Hadi (2015) y Bhat y
Darzi (2016), al considerar que la competitividad se mueve en cuanto a las
dimensiones de gestion de relacion con el cliente, aunque no se usaron los mismos
indicadores para mediar ambas variables, segun Zineldin (2005), dichas variables

pueden medirse con diferentes indicadores.

Son similares los resultados de este estudio con los resultados presentados en el
estudio de Hadi (2015) en cuanto en cuanto a la significancia de las variables
independientes con la dependiente, debido a que segun la investigacion el valor de
la atraccidn al cliente es significativo (p=0.00) considerando que hay efecto en la
atraccién al cliente y la ventaja competitiva; ademas la adquisicion del cliente es
significativo (p=0.00) por lo tanto afirma que hay un efecto positivo en la adquisicion
del cliente y la competitividad; por tanto, la retencién al cliente fue significativa
(p=0.00) afirmando que tiene efecto positivo en la competitividad; asi mismo, la
expansion al cliente fue significativa (p=0.00) aprobando que hay un efecto en ésta

para la competitividad.

De acuerdo a las dimensiones, el valor més significativo que explica a la
competitividad segun la prueba de regresion, es la gestiébn del conocimiento,
seguida de la orientacion al cliente, las variables organizacionales y por ultimo los
recursos tecnoldgicos. En cuanto a los resultados de la tabla 16, se demostré que
las variables organizacionales explican en un nivel de significancia de (=0.402;
t=6.997; p<0.000) a la competitividad, por lo que H1, fue aprobada. Estos resultados
se apoyan de otras investigaciones, ya que las variables organizacionales son
altamente significativos para la gestion de relacion con el cliente (Garrido, Lockett y

Garcia, 2015), ademas, este factor es de bastante relevancia para las empresas
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debido a que es el recurso humano el que tiene comunicacion directa con el cliente,
por lo que ejerce un rol determinante en el cumplimiento de la filosofia empresarial
(Garrido y Padilla 2007).

Se incluyeron aspectos tales como, la importancia del recurso humano para el
acercamiento al cliente, los recursos para la obtencion de informacién y la estructura
organizacional de la empresa orientada al enfoque al cliente, aspectos que también
se presentan en Garrido y Padilla (2007) quienes considera que las variables
organizacionales hacen referencia a los recursos humanos, la estructura de la

organizacion y la asignacion de recursos.

Por lo tanto, la estructura de la organizacion debe de estar enfocada a integrar
nuevas iniciativas de cambio y redisefiar los cambios a nivel organizacional, con el
fin de ser mas exitosas y que representen una fuerte ventaja competitiva (Garrido y
Padilla, 2011). La sugerencia de este hallazgo para las empresas de Ciudad
Obregon, es que deben fijar objetivos y estrategias orientadas a la comprension de
la importancia que tiene el cliente para la empresa y hacérselo a saber a los del
trato directo con el mismo y que este recurso humano le dé prioridad a la satisfaccion
de las necesidades de sus clientes (Garrido, 2008) y asi contribuir un grado mas

alto a la competitividad de estas empresas.

En cuanto a los resultados de la tabla 16, se demostré que la orientacion al cliente
explica a la competitividad en un nivel de significancia de ($=0.492; t=8.568;
p<0.000), por lo que H2 fue aprobada. Segun investigaciones de relevancia para el
estudio, esta variable pertenece a la cultura general de la empresa y guia la
conducta de la organizacion (Jayachandran, Sharma, Kaufman y Raman, 2005), por
lo tanto, una conducta centrada en el cliente, permitira que se creen mejores disefios

en los procesos (Garrido, 2008).

Ademas, esta variable es de importancia en el impacto de la competitividad debido
a que las organizaciones deben de conocer a su mercado y al publico objetivoy asi
comprender sus necesidades y deseos (Garrido y Padilla, 2007), por lo tanto se
consideraron aspectos tales como los servicios personalizados, objetivos enfocados

a la satisfaccion del cliente, el nivel de compromiso para satisfacer las necesidades
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del cliente por parte de la empresa y estrategias basadas en el incremente de valor
para el cliente.

Por otra parte, de acuerdo con los resultados de Bhat y Darzi (2016) quienes afirman
que la orientacion al cliente como parte de la gestioén de relacion con el cliente, esta
relacionada con la lealtad al cliente, por lo tanto explica la competitividad de las
empresas, tal como lo presenta este estudio. Por lo tanto, en cuanto a este hallazgo,
se sugiere para las empresas de Ciudad Obregon el tener un enfoque centrado en
el cliente (Muthoni, 2013), como parte de la gestion de relacion con el cliente (Celep,
Zerenler y Ahin, 2013).

En cuanto a los resultados de la tabla 16, la gestion del conocimiento explica a la
competitividad en un nivel de significancia de (=0.535; t=9.308; p<0.000), por lo
que H3, fue aprobada. Se considera que este factor obtuvo un puntaje mas alto
debido a que es un componente relevante en el recurso humano perteneciente a las
organizaciones y actualmente es uno de los factores estratégicos mas importante

para las empresas (Garrido, Lockett y Garcia, 2015)

Ademas, se coincide con la literatura al considerar en que esta variable es el factor
mas significativo para la competitividad (Garrido & Padilla, 2007; Hussain, Ahmad,
Akbar, Ahmad & Roohi, 2016) pues se presenta a la gestién del conocimiento como

el principal elemento para la creacién de ventajas competitivas.

Concordando con otras investigaciones, en cuanto a la gestion del conocimiento se
refiere al conocimiento que se tiene sobre el cliente, por lo tanto, se reconoce la
importancia de obtener informacién del mismo, capturarla y entender su
comportamiento (Winer, 2001), y es uno de los factores mas importantes debido a
que la concentracion absoluta y conocimiento del cliente logra mayores ventajas

competitivas (Mehrdad y Mohammad, 2011).

De esta forma, se considera que las empresas de Ciudad Obregén deben establecer
estrategias relacionadas a mejorar el conocimiento de los clientes y la

administracion de la informacién del mismo, debido a que sus capacidades seran
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dificiles de imitar por lo que se convertirian en una fuerte ventaja competitiva
(Garrido, 2008).

En cuanto a los resultados de la tabla 16, se muestra que los recursos tecnolégicos
explican a la competitividad en un nivel de significancia de (=0.154; t=2.687;
p<0.009), por lo tanto, H4 fue aprobada. Este factor obtuvo un puntaje en un nivel
inferior respecto a las demas variables analizadas por lo que se considera que
puede ser debido a la falta de tecnologia en este tipo de empresas, ademas, segun
Garrido (2008), la tecnologia es un factor importante a considerar, sin embargo,
algunas ocasiones se vuelve necesaria pero no es suficiente para el cumplimiento

del objetivo.

De lo anterior, se considera que el ambito de la tecnologia se vuelve un plus para
las empresas, sobre todo para el acercamiento con el cliente y una mayor
concentracion con el mismo, haciendo esto posible con el uso de la tecnologia
adecuada (Garrido y Padilla, 2007), tal como lo considera Campell (2003) al
mencionar que los esfuerzos por integrar la informacion del cliente requieren de un

uso eficiente en la tecnologia.

Por lo tanto, se sugiere que las empresas de Ciudad Obregdn, deben utilizar redes
sociales para mantener la comunicacion con sus clientes de forma que sea mas
accesible, registrar la informacién del cliente y crear una base de datos donde se

mantenga la informacion individual del cliente.

De forma general, los resultados obtenidos aprueban los hallazgos de otros
investigadores que consideran que la gestion de relacion con el cliente contribuye a

la competitividad de las empresas.



CAPITULO V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La importancia que se le da a las pequefias y medianas empresas se debe a que
estas propician el crecimiento econémico de un pais, al igual que se ven enfocadas
en generar beneficios propios y para el entorno social, es decir para los
consumidores. De esta manera el estudio de las Pyme se orienta en la necesidad
de entender su estructura y su forma de relacionarse con diversos factores internos

y externos para explicar su desarrollo.

Para el caso de la presente investigacion, se enfoca al andlisis de los factores que
estan relacionados con ofertar lealtad al cliente y crear valor en él, por lo tanto es
necesario descubrir como los valores asociados a la gestion de relacion con el
cliente influyen en la competitividad de las pymes turisticas y de esta forma afirmar
la importancia de contar con una estructura organizacional enfocada al cliente,
contar con los recursos necesarios para obtener informacion del cliente y asi mismo
que el recuro humano tenga el conocimiento de como manejar tal informacion. De

igual manera se conocio la importancia de ofrecer servicios personalizados y
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enfocarse a satisfacer al cliente a través de sus necesidades, a resolver problemas
de forma inmediata y utilizar tecnologias adecuadas para concentrar la informacién

del cliente.
5.1 Conclusiones

La competitividad entre empresas se debe a una variedad de factores destacando
al cliente como uno de ellos, es decir, la importancia de establecer un lazo con el
mismo y crear acciones que cubran sus necesidades de compra. De lo anterior, se
puede argumentar que existen funciones relacionadas a mantener y propiciar el
valor el cliente, tales como variables organizacionales, orientacion al cliente, gestion
del conocimiento y recursos tecnolégicos que en conjunto forman parte de una

estrategia enfocada en aumentar la relacion directa con los clientes.

Aunado a esto, las variables organizacionales actian como precursores de la
gestidn de relacién con el cliente que a su vez se relaciona con las demas variables
agrupadas, es decir que, dicha variable estda compuesta por el recurso humano y
sus capacidades para crear una estructura organizativa enfocada a la satisfaccion

del cliente.

Seguidamente, la influencia del factor humano en las organizaciones juega un papel
importante para el desarrollo de los factores que guian al cumplimiento de sus metas
y objetivos, lo cual se coacciona en el desarrollo de atributos apegados a mejorar la
calidad y servicio ofrecido para la satisfaccion del cliente, considerando que los
servicios personalizados, el objetivo orientado a la satisfaccién del cliente y su nivel
de compromiso, forman parte de la orientacion al cliente factor que es atractivo para

el cliente.

Para ejercer lo anterior, debe de haber conocimiento sobre el negocio y hacia donde
estd orientado, es necesario que el recurso humano participe en la toma de
decisiones debido a que son quienes tienen comunicacion directa con los clientes,
ademas se deben buscar nuevas formas y métodos de trabajo orientados a mejorar

la atencion al cliente, y mantener canales de comunicacién que permitan la
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resolucion de problemas y asi tomar decisiones debido a la disponibilidad del

conocimiento sobre el cliente.

Por lo tanto, es necesario que el directivo investigue sobre la tecnologia que utiliza
la competencia con la intenciébn de mejorarla y actualizar los procesos de la
organizacién sin perder de vista el objetivo de la empresa, o que se vuelve
importante al generar estrategias orientadas en mejorar la calidad en el servicio de
la empresa, asi como mantener la eficacia en el servicio al cliente y atender sus
quejas de manera inmediata, ya que uno de los principales requisitos de la

competitividad es responder de forma inmediata a las necesidades del cliente.

Considerando que actualmente la tecnologia forma parte en la vida de los
ciudadanos, también lo es para las empresas que utilizan cualquier recurso
tecnolégico como equipos de cdmputo, lo cuales a través de sus sistemas de
software permiten integrar en bases de datos cualquier informacion recabada del
cliente, sin embargo, se consideraba en esta investigacion que los recursos
tecnoldgicos influirian de forma muy significativa en la competitividad ya que segun
la literatura esta variable estd directamente relacionada con las ventajas
competitivas, no obstante, se muestra que en las empresas analizadas, los recursos
tecnoldgicos no son un factor relevante que utilicen para sus ventajas competitivas,

lo que puede contrastarse con otras investigaciones que si lo son.

Continuando, el objetivo de la presente investigacion fue analizar la influencia de la
gestién de relacion con el cliente de pequefias y medianas empresas del sector
servicios en Ciudad Obreg6dn para identificar la relevancia de ambas variables en
dicho sector, por lo cual se realizaron las pruebas estadisticas necesarias para

conocer la situacién actual que presentan este tipo de empresas.

De acuerdo a los hallazgos de dicho estudio, se pudieron aprobar las hipétesis, las
cuales se consideraban que la gestion de relacion con el cliente se relacionaba de

manera significativa con la competitividad, lo cual pudo ser probado y ademas
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contrastado con estudios que encontraron hallazgos similares y se concordd con

algunos autores que consideran la relacion en ambas variables.

Aunado a esto, el elemento mas relevante para la competitividad en cuanto a los
factores de la gestion de relacion con el cliente, fue la gestién de conocimiento, que
estas se refieren a el uso de los recursos estratégicos y el recurso humano siendo
éstos los mas importantes para el desarrollo de habilidades y capacidades que

permitan mejorar las ventajas competitivas de una empresa.

Finalmente, las empresas deben encaminar sus procesos administrativos y
organizacionales para generar ventajas competitivas, ademas, debe de haber un
enfoque centrado en el cliente que les permita conocer sus necesidades que lleve
a la creacion y adquisicion de herramientas fundamentales para obtener
conocimiento sobre este y esto permita satisfacer sus deseos. Lo que de acuerdo a
la teoria analizada, contribuye significativamente en la competitividad de una

organizacion.
5.2 Recomendaciones

La competitividad es una variable econémica que puede ser medida con diversos
indicadores para el fin de la investigacion, es decir, a nivel macro relacionada con
la competitividad internacional, o micro visto desde la perspectiva de las pymes,
siendo estas Ultimas objeto de estudio de numerosas investigaciones. Partiendo del
punto anterior, las pyme buscan enfatizar en su estructura empresarial creando
modelos de gestion con la intencion de crear capacidades y convertirlas en ventajas
competitivas, de aqui nace la importancia de estudiar este tipo de variables que
promuevan la competencia entre mercados, por lo que se recomienda que el estado
del arte de las pyme debe estar en constante descubrimiento y analisis, tal como se
presenta en este estudio al considerar que la relacion de las dos variables
(competitividad y gestion de relacion con el cliente) han sido analizadas en pocas

investigaciones.
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Por otra parte, al analizar la situacién que viven actualmente las pymes turisticas
(restaurantes, bares y hoteles) las cuales fueron estudiadas en la presente
investigacion, se muestra que en general estan creando buenas competencias en
relacion con el enfoque que le dan al cliente, sin embargo, al analizar los factores
que influyen en una de las variables se observa que estdn haciendo poco uso de
los recursos tecnolégicos los cuales segun la teoria, estos influyen en el desarrollo
competitivos de las organizaciones. Por lo tanto, se recomienda que las pymes de
este sector analizado, deben de atraer capacidades tecnoldgicas y hacer buen uso
de ellas. Un ejemplo de esto es utilizar equipos de computo con el software
adecuado para concentrar la informacion que se obtenga de los clientes y asi mismo
de cada uno de ellos, de igual manera se recomienda manejar redes sociales
(Facebook, whatsapp, twitter, etc.) para que el cliente tenga la facilidad de

comunicarse con la empresa.

Por altimo, para futuras investigaciones se recomienda analizar los indicadores de
la gestion de relacién con el cliente (Variables organizacionales, Orientacion al
cliente, Gestién del conocimiento, Recursos tecnolégicos ) y los de competitividad
(Capacidades directivas, Recursos humanos, Innovacion y calidad) haciendo una
comparacion en como influyen los valores de las variables independientes con los
de las variables dependientes, con la intencién de identificar cual de las dimensiones
de gestidn de relaciéon con el cliente, tiene mas influencia y explica mejor alguna de
las dimensiones de competitividad. De igual manera se recomienda hacer una
comparacion entre el sector servicios y el sector comercio con la intencion de
comprobar como los dos tipos de empresas le dan importancia a los aspectos

relacionados con el cliente y cual logra ser mas competitiva.
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APENDICE

Tabla 16. Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEM

Competitividad

Capacidad de competir en el
mercado obteniendo una
posicion sobresaliente a
través de estrategias que
permitan el crecimiento y
desarrollo de la empresa
generando ventaja
competitiva para obtener
una estabilidad econdmica
(Chudnovsky & Porta,
1990; Barney, 1991; WEF,
1996; Porter, 1991,
Zineldin, 2005; 2008;
CEPAL, 2015;
CONAMYPE, 2015).

Capacidades directivas

(Quiroga, 2003; Rubio, 2004,
Aragon & Rubio, 2005; Rubio &
Aragon, 2006; Rubio & Aragdn
2008; Rubio & Aragon, 2009;
Martinez, Charterina & Araujo,
2010)

Gestion de recursos humanos

(Quiroga, 2003; Rubio, 2004;
Aragén y Rubio, 2005a; Aragén
& Rubio, 2005b; Solleiro &
Castafion, 2005; Rubio &
Aragén, 2006; Rubio & Aragon,
2008; Rubio & Aragon, 2009;
Saavedra, 2012)

Innovacion

Formacion profesional

Inversion

Motivacion laboral

Iniciativa

Promocién

Capacitacion

Nivel de conocimientos

Estrategias y desempefio

Adaptacion a los cambios

1. El directivo de la empresa
tiene alta experiencia y
conocimiento del negocio

2. El directivo de la empresa
invierte en la formacion y
desarrollo de los trabajadores
3. El directivo anima a los
trabajadores a participar en la
toma de decisiones

4. El directivo de la empresa
busca nuevas formas y
métodos de trabajo

5. Utilizan sistemas de
entrenamiento para los
trabajadores

6. Se capacita constantemente
al trabajador para la atencién
al cliente

7. Los trabajadores tienen el
nivel de capacidad y
conocimiento requerido para
el puesto

8. Se informa peridédicamente
sobre las estrategias y
desempefio financiero a los
trabajadores

9. Se obtiene informacion de
la tecnologia utilizada por la
competencia



Gestidn de relacion con el
cliente

Relacion entre cliente-
empresa que le permite
conocer las necesidades y
deseos del cliente a través
de procesos estratégicos que

(Rubio, 2004; Aragén & Rubio,
2005a; Aragon & Rubio, 2005b;
Esteban, Coll & Blasco, 2005;
Rubio & Aragdn, 2006; Rubio
& Aragon,2008 ; Rubio &
Aragon, 2009; Martinez,
Charterina & Araujo, 2010)

Calidad

(Rubio, 2004; Aragén & Rubio,
2005a; Aragon & Rubio, 2005b;
Solleiro & Castafion, 2005;
Rubio & Aragdn, 2006; Rubio
& Aragon, 2008; Rubio &
Aragon, 2009; Martinez,
Charterina & Araujo, 2010;
Saavedra, 2012)

Variables organizacionales

(Garrido & Padilla, 2007;
Garrido, 2008; Garrido &
Padilla, 2011; Garrido & Padilla,
2012; Garrido-Moreno, Lockett
& Garcia-Morales, 2015)

Desarrollo de nuevos
Servicios

Sistemas de formacion

Procesos

Estrategias de servicios

Servicio al cliente

Reputacion del servicio

Control de personal

Gestidn de recursos

120

10. La empresa invierte en el
desarrollo de nuevos
servicios de manera constante
11. La empresa innova en
nuevos sistemas para la
formacion y desarrollo de los
empleados

12. La empresa desarrolla
nuevos procesos de
organizacion al menos una
vez al afio

13. Se generan estrategias
orientadas a mejorar la
calidad en el servicio

14. Se propicia la calidad y
eficacia del servicio al cliente
15. Se tiene quejas de los
clientes sobre la calidad del
servicio

16. Los empleados de la
empresa tienen conocimiento
sobre como mantener una
relacién con los clientes

17. La empresa cuenta con
los recursos necesarios para
obtener informacion sobre los
clientes



generen valor en el mismo
(Rigby, Reichheld &
Schefter,2002; Richards &
Jones, 2008; Richards &
Jones, 2008; Kumar &
Reinatz, 2012)

Orientacion al cliente

(Jayachandran, Sharma, Hauman
& Raman, 2005; Garrido &
Padilla, 2007; Garrido, 2008;
Garrido & Padilla, 2011;
Garrido & Padilla, 2011;
Lafuente & Bassa, 2011;
Garrido & Padilla, 2012;
Cambra-Fierro, Centeno &
Véazquez-Carrasco, 2014;
ElKordy, 2014; Harrigan,
Soutar, Choudhury & Lowe,
2015; Bhat & Darzi, 2016)
Gestion del conocimiento

(Cooper, Upton & Seaman,
2005; Garrido & Padilla, 2007,
Garrido, 2008; Garrido &
Padilla, 2011; Garrido & Padilla,
2012; Cambra-Fierro, Centeno,
Olavarria & Vaszquez-Carrasco,
2014; Garrido-Moreno, Lockett,
Garcia-Morales, 2015)

Estructura organizacional

Servicio personalizado

Satisfaccion al cliente

Necesidades del cliente

Valor al cliente

Adquisicién del

conocimiento

Difusion del conocimiento

Conocimiento sobre el
cliente

121

18. La estructura
organizacional de la empresa
esta disefiada siguiendo un
enfoque centrado en el cliente
19. La empresa ofrece
servicios personalizados a sus
principales clientes

20. Los objetivos de la
empresa se enfocan en la
satisfaccion del cliente

21. Se mantiene un nivel de
compromiso para satisfacer
las necesidades del cliente
22. Las estrategias de la
empresa se ejecutan para
incrementar el valor en el
cliente

23. La empresa proporciona
canales que permitan
mantener comunicacion con
sus principales clientes

24. La empresa tiene un
proceso para aplicar el
conocimiento sobre los
clientes a la resolucion del
surgimiento de problemas
25. La empresa proporciona
informacidn real sobre los
clientes de manera rapida



Recursos tecnoldgicos

(Chen & Popovich 2003; Ocker
& Mudambi, 2003; Garrido y
Padilla, 2007; Puente & Cervilla,
2007;

Garrido, 2008; Hennig-Thurau,
Malthouse, Friese, Gensler,
Lobschat, Rangaswamy &
Skiera, 2010; Garrido & Padilla,
2011; Garrido & Padilla, 2011,
Garrido & Padilla, 2012;
ElKordy, 2014; Garrido-
Moreno, Lockett & Garcia-
Morales, 2015; Harrigan, Soutar,
Choudhury & Lowe, 2015;
Vallabh, Radder & Venter,
2015)

Toma de decisiones

Redes sociales

Equipo

Sistemas de informacién

Base de datos
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26. En la empresa se toman
decisiones inmediatamente
debido a la disponibilidad del
conocimiento sobre el cliente
27. La empresa utiliza redes
sociales (Whatsapp,
Facebook, Instagram) para el
acercamiento al cliente

28. La empresa cuenta con
equipos de computo, laptop,
Ipad o Tablet donde integra el
software adecuado para
registrar la informacion del
cliente

29. La empresa es capaz de
consolidar la informacion
adquirida sobre sus clientes
30. La informacion
individualizada sobre cada
cliente se encuentra
administrada en alguna base
de datos.




INSTRUMENTO

No. Folio

Cuestionario acerca de la gestion de relacion con el cliente y la competitividad de la

Pyme del sector servicio

La intencion de este cuestionario es conocer como las pequefias y medianas empresas del

sector servicio mantienen la relacion con el cliente y como esto influye en sus ventajas

competitivas, con el fin de conocer el estado actual que guardan este tipo de empresas

Por lo que se solicita de la manera més atenta responder las siguientes preguntas con la mayor
sinceridad posible. La informacion retomada es totalmente confidencial y sera utilizada sélo

para fines académicos y de investigacion.

Instrucciones

Conteste las siguientes preguntas marcando con una “X” con base a la respuesta

correspondiente.

Numero de personas que laboran en la empresa:
1. [ J11a50 2.[ ]51a100

Afo que inici6 la empresa:

Actividad principal (giro)

Monto de sus ventas o ingresos anuales: (opcional)

1. [ ]Desde $4,001a$100,000 2.[ ] Desde $100,001 a $250,000 3.[ ] Desde $250,001 0

mas

A continuacion, responda las siguientes preguntas marcando con una “X” cual sea el caso,
considerando las respuestas desde 1) Totalmente en desacuerdo, 2) Muy en desacuerdo, 3)

Neutral, 4) Muy de acuerdo y 5) Totalmente de acuerdo.

Pregunta L o o Lo
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D [<5) L o -U-E L
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Competitividad

Capacidades administrativas

1. El directivo de la empresa tiene experiencia y conocimiento del negocio

2. El directivo invierte en la formacion y desarrollo de los trabajadores

3. El directivo anima a los trabajadores a participar en la toma de decisiones

4. El directivo de la empresa busca nuevas formas y métodos de trabajo

Gestidn de recursos humanos

5. El directivo utiliza sistemas de entrenamiento para los trabajadores

6. Se capacita constantemente al trabajador para la atencion al cliente

7. Los trabajadores tienen la capacidad y conocimiento requerido para el
puesto

8. El directivo informa periédicamente sobre las estrategias y desempefio
de la organizacion a los trabajadores
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Innovacion

9. Seinvestiga sobre la tecnologia utilizada por la competencia

10. La empresa invierte en el desarrollo de nuevos servicios de manera
constante

11. Laempresa buscar innovar mediante la adquisicion de sistemas para
la formacién y desarrollo de sus empleados

12. Laempresa actualiza los procesos de la organizacion al menos una vez
al afio

Calidad

13. El directivo genera estrategias orientadas a mejorar la calidad en el
servicio de la empresa

14. Se mantiene la calidad y eficacia del servicio al cliente

15. Se tiene quejas de los clientes sobre la calidad del servicio

Gestion de relacion con el cliente

Variables organizativas

16. Los empleados de la empresa tienen conocimiento sobre como
mantener una relacion con los clientes

17. La empresa cuenta con los recursos necesarios para obtener
informacion sobre los clientes

18. La estructura organizacional de la empresa esta disefiada siguiendo un
enfoque centrado en el cliente

Orientacion al cliente

19. Laempresa ofrece servicios personalizados a sus principales clientes

20. Los objetivos de la empresa se enfocan en la satisfaccion del cliente

21. Se mantiene un nivel de compromiso para satisfacer las necesidades del
cliente

22. Las estrategias de la empresa se ejecutan para incrementar el valor en
el cliente

Gestion del conocimiento

23. Laempresa proporciona canales que permitan mantener comunicacion
con sus principales clientes

24. La empresa tiene un proceso para aplicar el conocimiento sobre los
clientes a la resolucion del surgimiento de problemas

25. La empresa proporciona informacion real sobre los clientes de manera
rapida a sus colaboradores

26. En la empresa se toman decisiones inmediatamente debido a la
disponibilidad del conocimiento sobre el cliente

Tecnologia

27. La empresa utiliza redes sociales (Whatsapp, Facebook, Instagram)
para comunicarse con sus clientes

28. Laempresa cuenta con equipos de cobmputo, donde integra el software
adecuado para registrar la informacion del cliente

29. Laempresa es capaz de concentrar la informacion adquirida sobre sus
clientes

30. Lainformacion individual sobre cada cliente se encuentra administrada
en alguna base de datos

Gracias por su tiempo




