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Resumen

A través del uso de herramientas de gestion, Esdgis empresas obtienen la informacion
necesaria para completar sus procesos y ganasvéistéa carencia de esa informacion en las
Pymes, lo que merma su competitividad. Si pudigestionar de mejor manera sus relaciones
con sus clientes, podria ganar una ventaja convaetibntra otras empresas de su ramo y
reducir la brecha existente con las grandes engresa

El objetivo de este trabajo fue la implementaciérud Administrador de Relaciones con el
Cliente [CRM], en una Pyme comercializadora de petak didacticos y educativos, a través
del estudio factibilidad de proyectos.

Se realizaron cuatro estudios previos para corgcsituacion sobre: perfil competitivo,
mercado, calidad de servicio y estructura finamcieos estudios de factibilidad realizados,
arrojaron que la implementacion de esta herramiestaiable tanto en el modo econémico,
como técnico y operativo. La empresa contaba eosopal y recursos aptos para llevar a
cabo la implementacién por su cuenta, lo que faadih gran medida la implementacion.

Se presentan evaluaciones para medir el éxito idglamentacion. Estas evaluaciones se
deberan llevar a cabo al finalizar el primer afi@m@nocer varios aspectos tanto financieros
como organizativos y de mercado.

En este trabajo se demuestra que las modernasniemtas de gestion, como el CRM, pueden
ser adoptadas por las Pymes y obtener los bergefjci® hace muchos afios estan disfrutando
las grandes empresas.



Abstract

Using management tools, large businesses acqeiiafdrmation needed to complete their
processes and sales. It is the lack of such infoomén SMEs, which impairs
competitiveness. If businesses could better matiagecustomer relationships, they could
gain a competitive advantage against other compamitneir industry and reduce the gap
with larger companies.

The aim of this thesis is to conduct a projectifabty study regarding the implementation of
a Customer Relationship Manager [CRM], in an SMEitess focused on the sale of teaching
materials and educational products.

Four studies were conducted to determine competiéiss, the state of the market, levels of
service quality and financial structure. Subsedydrdonducted feasibility studies, which
prove the usefulness of the implementation of thesks with regard to economic, technical
and operational specifications. It is emphasized tihe company had suitable staff and
resources to carry out the implementation on thvm, which greatly facilitated the task.

A battery of evaluations was also carried out t@soee the success of the tools
implementation. This assessment should be cartied gear after thus allowing for balance
of financial, organizational and market issues.

In this paper, | demonstrate that modern managetoels, such as CRM can be adopted by
SMEs and reap the benefits that many large compéduaiee enjoyed for years.



Capitulo 1

Introduccioén

Antecedentes

La distribucion de juguetes, material y productiggcticos y educativos, es hoy por
hoy uno de los nichos de mercado que ha tenidoayoimaceptacion, pues estimula a los
nifios a tener un proceso de maduracion mas acejexbdrcando clientes que incluyen tanto
sector gobierno, iniciativa privada y organizac®ne gubernamentales (FranquiciasHoy,
20009).

Con mas de 50 mil millones de dolares en ventaalasa nivel mundial, la industria
del juguete es robusta, de rapido cambio y altaenemhpetitiva.

Tan solo en Europa, las ventas ascienden a 20esdiéntos millones de ddlares (16
mil quinientos millones de euros), mientras queshgsortaciones de los 27 estados miembros
de la UE a paises no pertenecientes a la UE astendi mil trescientos cincuenta millones
de dolares (un mil cien millones de euros) en Z00¥ Industries of Europe, 2012).

China, el lider mundial, mantiene 80 por cientbndercado global; exporta 78 mil
millones de juguetes cada afo, de los cuales 2fithdines son para el mercado de Estados
Unidos. México se coloca, junto con Brasil, comtel@era potencia productora de juguetes
(Maldonado, 2010).

México exportd mil 600 millones de ddlares en A0hkahashi, 2011) y en 2012 se
incremento 0.1 % (Moreno, 2013), rompiendo cortaléncia a la baja que se habia
experimentado desde 2008.Nuestro vecino, Estadm®slrconsume al afio 28.6 mil millones

de dolares de juguetes. Es una gran oportunidaegigcios para México (Badiola, 2012).
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Internamente en México, el mercado del jugueteesrei@l, tiene un valor de 2 mil
millones de ddlares anualmente. Cada producto §emecho de mercado, ya sean triciclos,
juguetes cientificos, educativos, promocionalesnddera o inflables. Cerca del 80% de los
juguetes dentro del mercado son importados, generd de procedencia china, solamente el
20% de esta mercancia es elaborada dentro de ldRepMexicana (Salazar, 2011).

Mientras que en 2009 la industria del juguete @eetlil 0% de sus ventas, en el 2010
se recuperod con un crecimiento de 5% sumando 6PpEemnuevos. El monto de las
exportaciones es de 1,600 millones de délarepyiratipal destino es Estados Unidos seguido
por Canada, Centro América y Europa. Para la AstdtidVlexicana de la Industria del
Juguete [AMIJU], la importacién de los juguetesncisi es una amenaza a los 27 mil
trabajadores, debido a sus bajos costos, a pasal @rancel a la importacion de dichos
productos es del 75% (Vanguardia Industrial, 202D la vision es optimista. Desde 2004
los fabricantes han experimentado crecimiento yé@rejue dentro de 5 a 6 afos, la division
del mercado mexicano estara repartida al 50 patacigara ellos y la otra mitad para los
fordneos. La Asociacion Mexicana de la IndustriaJdguete se conforma por 80 medianas
empresas y 320 pequerios talleres familiares. Méttalbro y Fisher Price son las firmas de
mayor tamafio en la asociacion y en el pais.

En 2010, los principales canales de distribuci@ndn las tiendas de autoservicio y
departamentales (52%), seguidos por los tradigdsn@mo mercados, farmacias, jugueterias
y salones de fiestas (25-30%); y finalmente padisatos y compras corporativas de empresas
(10%) (Revista Al Detalle, 2008). Aunque hay queatear que el comercio ambulante o

informal, acapara el 20 por ciento del mercadaidegtes (Duran, 2010)
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Empresas como Wal-Mart, Gigante, Comercial MexicaBariana tuvieron como
responsabilidad la distribucién de poco mas de dBPjuguete que se vendid en territorio
nacional (MundoEjecutivo, 2008).

Para 2012, las ventas a través de tiendas depatiewey de autoservicio se
incrementaron al 55% (MexicanBusinessWeb, 2012).

México es el segundo mercado mundial de jugueticticos para nifios menores de
cinco afios, que esta valuado en 800 mdd, y tieag¢asa de crecimiento de dos digitos.
(L6pez, 2005).

La batalla parece estar mas enfocada hacia ehtedela comercializacion, en lugar

de pensar en el producto.

Planteamiento del problema

En Yucatan se localiza Unicamente una empresa deg&firados a nivel nacional en
el Sistema de Informacion Empresarial Mexicanotéis de Informacion Empresarial
Mexicano, 2008), bajo el giro de venta y distrilduncde material didactico, que en el SCIAN
(Sistema de Clasificacion Industrial de Ameéricaldette) aparece bajo el numero 465311:
comercio al por menor de articulos de papeleria,aguivel nacional, es el subsector que
agrupa a este giro. En 2012 las empresas registeasiaentaron a 61, indicando que el giro ha
ido creciendo paulatinamente en el pais. (Sisterlafdrmaciéon Empresarial Mexicano,
2013)

En esta clasificacion de SCIAN, el subsector que sedacerca a la distribucion de
material o juguetes didacticos, son el rubro desjetja y de juguetes en general. La carencia
de un subsector para el ambito de los productosagigtas, impiden esclarecer con precision

las estadisticas en cuanto a los indices econémisosiales de dichas empresas.
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La Distribuidora de Material Didactico, es una Pytheelicada a la venta de productos
didacticos. Esta empresa se encuentra estancad@amo a su crecimiento, aunque es una
empresa con una buena reputacion, no ha logradenieatar su participacion en el mercado.

La incertidumbre en la cantidad y la frecuencidaeadquisicion de los productos
didacticos, hace que las empresas de este ranemgan una certeza en cuanto a su
prondstico de ventas, mensual o anual, y ello evalh no poder invertir con seguridad
debido al riesgo financiero.

Aunado a lo anterior, no existe un seguimiento pheates, ventas o prospectos. No
se sabe cuando fue la ultima vez que te comprdiemte, o si le has ofertado los nuevos
productos. No hay un registro de quien es tu najente o cuales son los productos con
mayor demanda.

Conviene revisar los estudios que se han realigegloamente en la empresa que
permiten apoyar las decisiones tomadas en esti@dEn principio valdria la pena
cuestionarse ¢A quién atiendo? ¢ Es necesarioareatiziones para elevar la calidad de la
experiencia del cliente? ¢ Esta la empresa sanacferamente? ¢ COmo debiera la empresa
acercarse a su consumidor para aumentar la camtelaentas?

Estas preguntas se hicieron con el objetivo dergrenopuntos débiles para
solventarlos y mejorar las areas funcionales éepresa. Para ello, se llevaron a cabo varios
estudios: 1) el perfil competitivo de la empregaj@ mercado (origen de la compra, nivel
educativo que impacta, medio inicial de contacbotacto para futuras compras)3) nivel de
calidad de la empresa, cuyos indicadores fueroadpsctos fisicos, fiabilidad, interaccion
personal, solucion de problemas, y politica tral@snstrumento SERVPERF (Cronin y

Taylor, 1992, en Vazquez y Rodriguez, 2005).
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Un cuarto estudio hacia el interior de la emprisagl analisis de la estructura
financiera de la empresa, que consistio en la famia que financian los activos de una
empresa, incluye las deudas a corto y a largo p&sic@womo el capital contable, crédito con
proveedores, mercado que atiende, como paga yagusem; para obtener de qué manera la
empresa realiza sus negocios.

Por lo que se refiere al estudio de competitividadeste estudio se utilizé6 una matriz
EFI, donde los resultados indican que aunque Ezd&s son mayores que las debilidades,
hace falta trabajar en politicas y estructura, peesonsidera que, en general, es una empresa
débil internamente.

En cuanto a los factores medidos mediante la maFKkE, se considera que el medio
ambiente en el que se desarrolla la empresa essagdado que las amenazas sobrepasan las
oportunidades. Es necesario realizar estrategrasnpiaimizar las situaciones externas y/o
aumentar la capacidad de aprovechar las oportugsdad

Mediante la Matriz de Perfil Competitivo, se enttOrgue en las tres areas evaluadas
(Precio, Variedad, Ubicacion), la empresa es ligerge superior a sus competidores.

La empresa debera realizar urgentemente unaeggtrafue le brinde una capacidad de
reaccion por sobre sus competidores, de otro nmdporcentaje de mercado seré disminuido
por sus incapacidades. Los resultados detalladestdeestudio pueden verse en el Apéndice
A.

Por lo que atafie a las conclusiones del estudietteado, se pudo obtener
informacién concerniente al publico que se berefia la operacién de esta empresa, dando
como resultado, una mejor comprension que podiligrien el mejoramiento de la capacidad

de atencion.
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El 63.27 % (31) de los clientes son educadoresidigaier nivel educativo y el 40.00
% (12) del nivel educativo de impacto correspongesascolar. Existe un 3.33 % (1) que
adquirié productos para nivel secundaria, por le o hay que descartar éste nivel educativo
para la variedad de productos a ofertar.

El 44.90 % (22) adquirié un producto para uso pekoon finalidad educativa, y el
42.86 % (21) como equipamiento para algun centncad/o o centro terapéutico; el 18.37 %
(9) de los primeros, fueron maestros y el 12.2%6Y4drapeutas.

El 44.90 % (22) de la muestra, dijo conocer la es@por recomendacién de una
tercera persona frente a un 6.12 % (3) que vidranuncio en la seccion amarilla. Con esto
se deduce que la importancia del anuncio en dibho, lestd sobrevaluada, y que representa el
mismo impacto que otros medio publicitario més tesratilizados actualmente como folletos
y volantes (6.12 %).

El 48.98 % (24) de los encuestados y que corregpoados clientes provenientes de
esta misma entidad, dijo conocer y haber adquprdductos del mismo rubro en otros
establecimientos. Esto le da a la empresa unagutigp a nivel local, de la preferencia que
tienen los clientes hacia esta empresa por encénedras.

Los medios electronicos combinados (email + pagiela), 59.18 % (29) son el medio
mas efectivo para dar a conocer la variedad deuptod que se ofertan.

No se puede desechar la opcion de ofertar el ptodigcmanera presencial, ya que
representa el 30.61 % (15) de la preferencia. 8emenda seguir con este canal.Los
resultados detallados de este estudio pueden eemsieApéndice B.

Por otro lado se cuenta con los resultados debigstle Calidad. Al respecto el

modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1992), mencigua |la calidad de servicio debe ser



15

medida como una actitud y no como la diferencitad@xpectativas y las percepciones como
es expresado en el SERVQUAL.

La empresa no presenta deficiencias en ningunasddirensiones analizadas, pero
dado el alto grado de agregacion no se descartprepas desviaciones en otros estudios mas
profundos.Los resultados detallados de este espudiden verse en el Apéndice C.

Por ultimo, en cuanto al Estudio Financiero real se encontrd que la empresa
actualmente no presenta problemas financierosedeorse esta financiando basicamente a
través de sus proveedores. Tiene un indice de idatbe “no pago” bajo, lo cual le abre las
puertas a condiciones especiales de crédito cuzadmo necesario. Sin embargo valdria la
pena analizar una estrategia para hacer mas relditelaactivo circulante que esta quedando
disponible en la empresa, ya que por lo menostemasmento tiene la solvencia necesaria
para hacer frente a sus obligaciones; cabe desjaeae tienen buenos datos en lo que
respecta a rotacion de inventarios y recuperacradera. Este estudio puede verse en el
Apéndice D.

Las empresas actualmente deben de llevar a cabefigigate administracion, de tal
manera que logren alcanzar un excelente funciomamipues de ellas depende qué tan
adecuado sea el uso de los recursos con que cysartarealizar sus operaciones.

La necesidad de una administracion apropiada @a pava todos aquellos que
tuvieron éxito en los negocios, sin embargo, naltasgual de claro para quienes se
aventuran en un negocio por primera vez. La magdeple los fracasos en los negocios se
deben a una mala administracion, segun se despdereudios efectuados sobre este
campo, en otras palabras: el propietario careda kabilidad necesaria para encontrar las

soluciones requeridas de planear, organizar, diggiontrolar su empresa (Rodriguez, 2007).
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Desde hace ya algunos afos las organizacionegbtamocido la importancia de
administrar los principales recursos como la manolita y las materias primas.

La informacion se ha colocado en un buen lugar cancode los principales recursos
gue poseen las empresas actualmente. Los enteg gneargan de las tomas de decisiones
han comenzado a comprender que la informacién sdlesun subproducto de la conduccion
empresarial, sino que a la vez alimenta a los neggguede ser uno de los tantos factores
criticos para la determinacion del éxito o fracas@stos.

La facil disponibilidad que poseen las computadgrias tecnologias de informacion
en general, han creado una revolucién informéaticka sociedad y de forma particular en los
negocios. El manejo de informacion generada pompcdaaiora difiere en forma significativa
del manejo de datos producidos manualmente. (\&&§#)

De entre todos los rezagos que sufre México hajigrel rezago tecnologico es uno
de los méas importantes por dos cosas principalminggobalizacion, que exige estar
actualizado en tecnologia para poder subsistigrémgnar en los mercados y después para
realmente competir y ser rentables; y el uso decaologia resulta la principal solucion para
lograrlo.

Las pequefias y medianas empresas pueden mejefmidacia de los diferentes
procesos empresariales -produccion, ventas y asimanion- reducir costos y elevar su
competitividad mediante el uso de Tecnologias f&rmacion.

Las Pymes son la base para el desarrollo de emple®gocios de nuestro pais y la
meta no es competir con los grandes corporatiwuslas llevaria al exterminio, pero existe
una gran oportunidad de convertirse en sus provegdy para lograrlo es necesario contar
con tecnologia que se adecue a sus sistemas,amdifgrencia con los competidores la haran

aquellas empresas chicas o medianas que se adecuas rapidamente posible.
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La potenciacion de estas empresas solo puede tieggrapido a través de integracion
de tecnologias en las mismas trayendo consigo aun@v y competitividad. (Becerra, 2004)

Ya realizadas las investigaciones, anterioresaonjque la empresa, en el punto
financiero se encuentra sana, con respaldo de@®ditiempo y cantidad por parte de sus
proveedores y no presenta cartera vencida; y ptg gal andlisis de calidad, se encuentra en
una situacién ideal con puntos grises en el aspsito y de comodidad, pero con grandes
aciertos en los aspectos de fiabilidad, seguridiaghatia y capacidad de respuesta (interaccion
personal). Entonces, ¢coOmo aumentar las ventasBrE ®do, ¢cOmo aumentar y profundizar
el mercado ya existente?

Para ello, se busca entonces, como un objetivorgemalcanzar para este proyecto la
implementacion de un CRM para la empresa Distrimaidie Material Didactico.

Los objetivos especificos que se desean alcanzar:

o Determinar la factibilidad técnica de la implemeida del CRM.

o Determinar la factibilidad operativa de la implera&ion del CRM.

o Determinar la factibilidad econdmica de la impletaeion del CRM.

o Realizar los cambios necesarios detectados a tdeviés estudios de
factibilidad.

. Implementar el sistema CRM en la empresa.

Justificacion
Este trabajo pretendié implementar un CRM, un siatatilizado en las grandes
empresas, en una Pyme, con lo cual se facilitadgaduisicion de nuevos clientes y la

retencion de los ya existentes.
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Mediante la consulta al CRM, el personal de la esgrpodria acceder al momento y
de un solo vistazo al historico de cada uno deleistes y asi se conoceria su estado,
independientemente de quien haya iniciado el poocegiien lo haya atendido la dltima vez.

El seguimiento de prospectos se podria realizangjer manera ya que se podria
analizar en un solo lugar toda la informacion quéa adquirido a lo largo de las
negociaciones. Al dar un seguimiento constanteoytopo a sus prospectos aumentarian sus
probabilidades de cerrar una venta.

Se podria conocer quiénes son los clientes sinmierto durante un periodo de
tiempo y retomarlos para ofrecerles un nuevo prizdodien, uno que ya conocen.

Podria mejorar el servicio post-venta, al conoadristorial y ofrecer un mejor
servicio a sus observaciones y comentarios y as§eguir ventas por retorno del cliente
satisfecho.

Todo esto significa retencion y lealtad de losntks, que convierte a la empresa en
una organizacion altamente competitiva, y mejopgrada para aceptar los desafios de
mercados cambiantes.

En términos duros, el verdadero significado de Qilv& la empresa es: incrementar la
satisfaccion del cliente, reducir los costos ddagg de marketing, incrementar ventas,

incrementar ganancias, incrementar margenes.

Delimitaciones

Este estudio se realizé en la empresa denominadalbidora de Material Didactico,
situada en la Ciudad de Mérida Yucatan México.

El periodo que comprende el estudio fue duranéiel2010 y en él participaran toda

la plantilla de empleados de la empresa.
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Limitaciones

El soporte técnico del sistema CRM escogido, puedestar disponible en el idioma
espafol y puede ser limitado a un area geogradéitardinada por el licenciante.

Asi también el soporte técnico puede ser deperaddmta version del sistema
contratado.

Debido a la separacion laboral del autor con laresgen la que se llevé a cabo el
estudio, no se pudo realizar un analisis de latggopde las acciones llevadas a cabo. Sin

embargo, se plantean métodos para la evaluacitos desultados.
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Capitulo 1l

Marco Tedrico

El presente capitulo trata sobre la empresa condad®economica y su clasificacion
segun estratos de empleo. Define Sistemas de laddmy explica su uso en el area
administrativa, asi también presenta una idea @ @&® utilizan y el tipo de sistema

propuesto.

Empresa

Munch (2007, p. 26) define la empresa como “la adidcondémica en la cual a través
del capital, el trabajo y la coordinacion de reoarse producen bienes y servicio para
satisfacer las necesidades de la sociedad”.

Segun Pérez-Faddn (2005, p.16), una empresa egefeicio profesional de una
actividad economica organizada, que se realizé&anono de lucro, con la finalidad de actuar
en el mercado de bienes y servicios”.

Barquero y Fernandez (2007, p.75), la define dadomas sencilla: “Es una
comunidad de produccion de bienes y servicios”.

En México, la estratificacion de empresas por tans#iestablece con base en el sector
economico y el numero de empleados. La clasificagigente, segun el diario oficial de la

federacion (30 de junio de 2009) se presenta @bla 1.
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Tabla 1

Clasificacion de las empresas por tamario.

Tamairio Industria Comercio Servicios
Micro 0-10 0-10 0-10
Pequeiia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100
Grande 251 en adelante 101 en adelante 101 emsslela

Fuente: Micro, pequefia, mediana y gran empresgatiisacion de los establecimientos, INEGI (2009).

Se estima que en 2008 existian en México 4'724e292resas, de las cuales el 95.7
por ciento son micro empresas (Figura 1); y casDgor ciento se dedican al comercio en

cualquiera de sus éareas (Figura 2).

Personal ocupado

0.2%
0.6%
3.5%

@ Micro (0 a 10
personas)

B Pequefia (11 a 50
personas)

0O Mediana (51 a 250
personas)

0O Grande (251+
personas)

95.7%

Figura 1Personal Ocupado.

Fuente: INEGI (2009)Censos econdmicos 200P19
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Sector

@ MANUFACTURAS

141% 11.9%

m COMERCIO
24.8%
0 SERVICIOS NO

FINANCIEROS

0 RESTO

Figura 2.Divisién por sectores productivos.

Fuente: INEGI (2009)Censos econdémicos 20§28

En 2004, el 90.1 por ciento de las empresas eaig| @stan constituidas bajo el
régimen de Personas fisicas, 7.5 por ciento sabésdaercantiles y 2.4 por ciento estan

constituidas de otra forma (Figura 3).

Categoria juridica de las unidades
economicas

9
7.5% 2:4%

@ Persona fisica

B Sociedades
mercantiles

0O Otros

90.1%

Figura 3. Categoria juridica de las unidades econémicas.

Fuente: Censos econémicos 2004, www.inegi.gob.mx.
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Las MiPyme's, constituyen el 52 por ciento del RiEional (Figura 4), y dentro de
estas la mediana empresa es la mayor, aunqueesqueakbas micro son las de mayor nimero

pero no por eso las que producen mas.

Producto Interno Bruto

15%

@ Micr

48% 145% | ®Pequefi
O Median
O Grande

22.5%

Figura 4.Producto interno bruto

Fuente: Censos econémicos 2004, www.inegi.gob.mx.

En México, el 90% de las micros, pequefias y mediangresas, son familiares. Este
tipo de estructuras se caracterizan principalmeotel papel de uno o varios empresarios o
una familia como tal, se encuentran detras de. éEasjuivel y Daruich, 2011).

Las empresas mexicanas, independientemente ddidasiguen un patron de
establecimiento familiar. Esto abre un nicho esgzeido que requiere de atencidon en
cuestiones de direccion y administracion, que debeontemplado y aprovechado por los
programas gubernamentales.

En Yucatan existen 88 707 unidades economicagacempleando a 453 117
personas, esto representa el 2.07 por ciento deripsesas y el 1.95 por ciento de los

empleados a nivel nacional (ver Tabla 2).
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Tabla 2.

Unidades econdémicas y empleo en Yucatan

. . Unidades Personal
Entidad federativa econdmicas ocupado total
Total nacional 4,724,892 26,863,014
Yucatan 103,653 544,145

Fuente: Censos econdmicos 2009, www.inegi.gob.mx

De los 108,643 comercios dedicados al sector delgdg a nivel nacional, 3,794 se
localizan en el estado de Yucatan. Estas empresdsa@tan, ingresan $ 1,983,114
aproximadamente por suministro de bienes y ses/ioel afio, segun el INEGI (2009).

El éxito de las empresas depende de su capacidaubdar. Actualmente los sistemas
de informacion facilitan las operaciones de comari@n, administracion y direccion de las
empresas.

Para llegar a ser participantes de un mercado diopes necesario que las empresas

adopten sistemas de informacidén y comunicacionegies.

Sistema de Informacion

Un sistema de informacion se puede definir técnesasmcomo un conjunto de
componentes interrelacionados que recolectan (gpesan), procesan, almacenan y
distribuyen informacion para apoyar la toma degsienes y el control en una organizacion.
Ademas de apoyar la toma de decisiones, la coaidmg el control, los sistemas de
informacion también pueden ayudar a los gerentesbgjadores a analizar problemas,

visualizar asuntos complejos y crear productos osielLaudon y Laudon, 2004)
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Un Sistema de Informacion es un conjunto de eleosemie interactian entre si con el
fin de apoyar las actividades de una empresa ocieedén un sentido amplio, un sistema de
informacidén no necesariamente incluye equipo eeato (hardware). Sin embargo en la
practica se utiliza como sinénimo de “sistema derimacion computarizado”.

Los elementos que interactdan entre si son: epegqumputacional, el recurso
humano, los datos o informacion fuente, progranesitados por las computadoras, las
telecomunicaciones y los procedimientos de pofiticeeglas de operacion.

Segun Vega (2005, para.11), un Sistema de Infodmaeiliza cuatro actividades
béasicas:

o Entrada de informacion: proceso en el cual el sigteoma los datos que

requiere para procesar la informacién, por mediesdaciones de trabajo,

teclado, diskettes, cintas magnéticas, codigo dafeetc.

o Almacenamiento de informacion: es una de las atdes mas
importantes que tiene una computadora, ya que/éstide esta propiedad el
sistema puede recordar la informacion guardad eeden o proceso anterior.

o Procesamiento de la informacion: esta caracteaigdos sistemas
permite la transformacion de los datos fuente Barnmacion que puede ser
utilizada para la toma de decisiones, lo que haséfe, entre otras cosas, que un
tomador de decisiones genere una proyeccion fiaemei partir de los datos que
contiene un estado de resultados o un balanceajemeun afio base.

o Salida de informacion: es la capacidad de un S pacar la informacion
procesada o bien datos de entrada al exterioruhidades tipicas de salida son las

impresoras, graficadores, cintas magnéticas, deskda voz, etc.
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Stairs y Reynolds (2008, p.8) describen de manmniéas las actividades basicas de un
sistema de informacion:
. Entrada de Informacion. Es la actividad de recalegtcapturar los

datos en bruto.

o Procesamiento. Significa convertir o transformardatos en resultados
atiles.
o Salida. Involucra producir informacion til, usu&nte en la forma de

documentos y reportes.
. Retroalimentacién. Es la informacién del sistema gslusada para

realizar cambios en los procesos de entrada o gaotgento.

Se esta viviendo en una sociedad de informacidvaglemergente, con una economia
global que depende cada vez mas de la creaciadmaistracion y la distribucién de la
informacién a través de redes globales como Intekhigchas empresas estan en proceso de
globalizacién; es decir, se estan convirtiendorepresas globales interconectadas en red. Por
ejemplo, las empresas se estan expandiendo a rosrgladbales para sus productos y
servicios, utilizando instalaciones de producciagiebales para fabricar o ensamblar
productos, reuniendo dinero en mercados de capigadbdales, formando alianzas con socios
globales y luchando con competidores globales lgntes de todo el mundo. El manejo y la
realizacion de estos cambios estratégicos seriaositries sin Internet, Intranetsy otras redes
globales de computacién y de telecomunicacionesgustituyen un sistema nervioso central

de las empresas globales de hoy (Vega, 2005).
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Las personas de muchas naciones ya no viven exdsoles agricolas, compuestas
principalmente de agricultores, o incluso sociedaddustriales, donde la mayor parte de la
fuerza laboral se compone de trabajadores de &priega, 2005).

En cambio, en muchas naciones gran parte de lzafledvoral esta constituida por
personas que se ocupan en labores de prestacg@mvilgos o trabajadores del conocimiento,
es decir, personas que se dedican la mayor page tiempo a la comunicacion y
colaboracién en equipos y grupos de trabajo, ycagacion, uso y distribucion de la

informacién. (Vega, 2005).

Principales tipos de sistemas en las organizaciones
Dado que hay intereses, especialidades y niveleedtes en una organizacion, existen
diferentes tipos de sistemas. Un sistema solo opopciona toda la informacion que una
empresa necesita.

“Los sistemas se crean para dar servicio a losetifes intereses de la organizacion”
(Anthony, en Laudon y Laudon, 2004, p. 8).

Cuatro diferentes tipos de sistemas de informag@mnservicio a los diferentes niveles
de la organizacion: sistemas a nivel operativéesias a nivel del conocimiento, sistemas a
nivel administrativo y sistemas a nivel estratéglams sistemas a nivel operativo apoyan a los
gerentes operativos en el seguimiento de las dati@is y transacciones elementales de la
organizacion como ventas, ingresos, depoésitosesmived, nOmina, decisiones de crédito y
flojo de materiales en una fabrica. El objetivopipal de los sistemas a este nivel es
responder a las preguntas de rutina y seguirjel dle las transacciones a través de la

organizacion. Entre los sistemas a nivel operastan un sistema para registrar los depositos
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realizados en un cajero automéatico o uno que Bévegistro del nimero de horas trabajadas
cada dia por los empleados de una fabrica.

Los sistemas a nivel del conocimiento apoyan &rédmjadores del conocimiento y
datos de una organizacion. El propdsito de esstasnsas es ayudar a las empresas
comerciales a integrar el nuevo conocimiento eméggocios y ayudar a la organizacion a
controlar el flujo del trabajo de oficina. Los sistas a nivel del conocimiento, especialmente
en forma de estaciones de trabajo y sistemas deafiestan entre las aplicaciones de
crecimiento mas raido en los negocios actuales.

Los sistemas a nivel administrativo sirven a lai@ades de supervision, control,
toma de decisiones y administrativas de los gesatganivel medio. Por lo general, este tipo
de sistemas proporciona informes periddicos masrjaemacion instantanea de operaciones.
Un ejemplo es un sistema de control de reubicagi@ninforme los costos totales de
mudanza, busqueda de vivienda y financiamientawdenda para empleados de todas las
divisiones de la compaiiia, y notifique cualquiesto@ctiale que exceda los presupuestos
(Laudon y Laudon, 2004).

La organizacion cuenta con sistemas de apoyo atgjes (ESS, por sus siglas en
inglés) en el nivel estratégico; sistemas de inémidn gerencial (MIS) y sistemas de apoyo a
la toma de decisiones (DSS) en el nivel administrasistemas de trabajo del conocimiento
(KWS) y sistemas de oficina en el nivel del conaemto, y sistemas de procesamiento de
transacciones (TPS) en el nivel operativo (Gut&r2@10 p. 96)

A su vez, los sistemas de cada nivel se especiadizapoyar a cada una de las
principales areas funcionales. Asi, los sistenmsa$ que se encuentran en las organizaciones
estan disefiados para asistir a los trabajadordéssygerentes en cada nivel y en la funciones

de ventas y marketing, manufactura, finanzas, bidittad y recursos humanos.
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Stair y Reynolds (2008), en su libfdrincipios de sistemas de informacion: enfoque
administrativd, mencionan Unicamente tres divisiones basicastenss de informacion, el
TPS, el DSS y el MIS, que interactian entre si pen diferentes objetivos individuales.

De entro los sistemas que se agrupan en MISrgstie informacion gerencial), se

encuentran los sistemas CRM (administrador deicglas con el cliente).

Administrador de Relaciones con el Cliente
GartnerGroup (en Garcia, 2001 p. 70), define CRMatuna estrategia de negocio
disefiada para optimizar el beneficio, los ingrgslassatisfaccion del cliente”, pero para
conseguirlo es necesario colocar al cliente eemra e integrar todos los procesos
empresariales alrededor de una Unica vision dehtgli
“La administracion de las relaciones con el cli@dein enfoque empresarial que
permite conocer la conducta de los clientes eimélu ésta a través de una comunicacion
congruente, para aumentar su nivel de captacitenaién, lealtad y rentabilidad”. (Swift,
2002, p.12)
Garcia (2001, p.25) menciona que:
CRM es una estrategia de negocio porque englobdadd organizacion de la
empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion deasumodelos de negocio,
requiere en gran parte de los casos, un redisdiicedecio donde el cliente
participa de forma directa en el modelado de laresg y teniendo en cuenta
sus necesidades, focalizar los recursos en adfiegdque permitan construir

relaciones a largo plazo y generen valor econémico.
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Pero CRM es tanto una disciplina de negocios camuoidgica que utiliza sistemas
de informacion para integrar todos los procesaseg@cios relativos a las interacciones de la
empresa en ventas, marketing y servicios. La heerdenCRM procura resolver problemas,
consolidando la informacion del cliente desde mlds canales- detallistas, teléfono, correo
electrénico, dispositivos inalambricos o la wele tal manera que la empresa pueda presentar
un rostro congruente al cliente. (Laudon y Laudfi94)

CRM responde preguntas como: ¢ Quiénes son nueBaotes mas leales? ¢ Quiénes
son nuestros clientes mas rentables? ¢ Qué desepnac@stos clientes? (Laudon y Laudon,
2004).

El objetivo del CRM es “consolidar las distintasfiites de informacion y crear un
registro comun para el acceso de cualquier usdarla empresa” (Albores, 2005, p. 100).

Los estudios en este campo demuestran que contecléentes, fidelizarlos, crecer y
relacionarse con ellos es mas rentable que ir scabde unos nuevos. Asegurar su fidelidad es
la mejor formula para proyectar el crecimiento.

Lopez, Montes y Vazquez (2007) indican que exigtetapas que sigue este proceso:
identificacion, captacion, conocimiento, gestiddelizacion, incentivacion y recuperacion.

La identificacion consiste en la definicion y segimaeion del mercado que es seguido
por la captacion o atraccion del cliente. Todomegso debe ser correctamente gestionado a
través de un seguimiento mediante correos, caltgsrgpuestas comerciales. Lo anterior
permite el conocimiento del cliente para poder icigus necesidades pudiendo asi fidelizarlo,
estrechando no solo lazos comerciales, si no tang@m®cionales. Al final, sera mas facil
atraer nuevamente al cliente con productos qusfagdin su actual o préxima necesidad.

Para completar, Swift (2002, p.28) identifica lagugentes beneficios de la

implantacion de un sistema CRM:
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Menor costo en la captacion de clientes - se ateorraarketing, correo,
contactos, seguimiento, ejecucion, servicio, etaéte

No es necesario captar tantos clientes - para mant@ volumen constante de
transacciones (especialmente en los ambientes deting negocio a

negocio).

Menor costo de las ventas - Por lo general, l@entdis existentes son los mas
receptivos. Un mejor conocimiento de los canaldstyibuidores propicia una
mayor eficacia en la relacion. EIl CRM también redlos costos de las
camparfias de marketing y produce mayor ROI en Iasicaciones de
marketing y con el cliente.

Mayor rentabilidad de los clientes —Si el clienséaedispuesto a gastar mas, hay
mas ventas de seguimiento; la mayor satisfaccidosielientes se traduce en
la recomendacion de los servicios utilizados; pbddd de realizar ventas
cruzadas e incrementar ventas a partir de las agotuales.

Mayor retencion y lealtad de los clientes - Losmiés permanecen mas
tiempo, compran mas, se ponen en contacto corosegutor para satisfacer
sus necesidades (lo cual aumenta la intensidaal régalcion) y compran con
mas frecuencia. El CRM, por tanto, crea mas opafades de valor real de por
vida y acrecienta el monto de éste.

Evaluacién de la rentabilidad del cliente - Saher glientes son
verdaderamente rentables; a quienes hay que triammEgoco o nada rentables

a un incremento en ventas a traves de una vergadapque clientes nunca
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seran rentables; a cuales hay que manejar poresagetiernos y cuéles seran

determinantes en las negociaciones del futuro.

Si bien, el CRM como sistema presenta la integrad@tareas y objetivos, segun
Giner (2004), existen 3 tipos distintos segun dunaéeza:

¢ EI CRM colaborativo. Esta familia de productos t#6gicos facilita las
relaciones. Son herramientas que automatizan teepos de relacion con los
clientes. Las mas conocidas y usadas son lasvedatiautomatizar los call-
center.

o EI CRM operacional. Esta familia de productos té@gicos integra otro tipo
de tecnologias, tales como el ERrk-flow, gestion de documentos y otras.
Se puede contar con productos tecnologicos quigdada automatizacion de
la fuerza de ventas, herramientas de ayuda a larctatizacion o el apoyo a
procesos de suministro y logistica.

¢ EI CRM analitico. En esta familia de productosrgedran tecnologias de la
naturaleza deBusiness Intelligenceal objeto de poder almacenar, gestionar y
distribuir informacién. Con esta familia de procagte pretende cubrir el

ambito relacionado con la informacion y el conoeimio del cliente.

Marco Contextual

A continuacion, se presenta el entorno de la erap&s presenta el escenario del

desarrollo e investigacion del presente trabajtalid@do historia, mision, vision, giro y
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demas caracteristicas propias de la empresa;masi elsector al que pertenece y el mercado

al que atiende.

Generales
El nombre comercial de la empresa es: Distribaidter Material Didactico y/o

MDidactico. Su giro: Comercio al por menor.

Historia de la organizacion

Empez6 en 1993 como una venta al detalle de prosleciucativos, traidos desde la
Ciudad de México, para un circulo pequefio de calosciy fue aumentando debido al
desabasto de este tipo de articulos en la ciudadoisstituyo persona fisica con actividad
empresarial en el aflo 1995, habilitando una casyar como bodega, que en 2000, se
traslado a una nueva ubicacion donde se instaldi¢éanta sala de exhibicion.

En 2002 se empieza a distribuir a Quintana Roo améglicontactos locales y se
adquiere un nuevo proveedor en Guadalajara, siecoprel compromiso de ofrecer los
productos de mejor calidad en el mercado.

En 2006 las ventas suben de manera significatragjas a una mayor penetracion en
el mercado de las escuelas particulares. Se adaliprimer vehiculo para dar servicio de
entregas Y facilitar las visitas.

Durante el 2007, el Programa Escuelas de Calidddyabierno federal, detona las
ventas, duplicando los ingresos comparados coificeaaterior.

En 2009 se construye una sucursal ubicada en @ir€Coionias para proveer mejor

acceso a la sala de ventas, esperando su aperterafo de 2010.
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Situacion de la empresa al momento del estudio

Actualmente la empresa cuenta con 3 empleadossygaentes areas: gerente de
Ventas, Auxiliar Administrativo y contador.

Productos y/o servicios que ofrece: Se ofertanymitos educativos de diferentes materiales
como son: plastico, tela, madera, cartdén, papeiiféeentes calidades y precios; nacionales e
importados. Los productos mas comunes son rompegaslyaesaques de 4 hasta 50 piezas,
juegos de ensamble y coordinacion, material denekdcion temprana, laminas ilustrativas
plastificadas, sellos, entre otros.

Atiende diferentes sectores, como son estimulaeidprana (maternal y guarderia),
nivel de educacion inicial (preescolar), primarisegundaria, sistema de educacién
Montessori, terapistas motrices, de lenguaje, gptendizaje; asi como a psicologos
infantiles.

Mision: Distribuimos material educativo para pressr primaria, secundaria y
educacion especial de acuerdo a las necesidadedsian educativos actuales, proveyendo
un bajo costo, diversidad y alta calidad en loslpetos.

Vision: Ser la empresa distribuidora de matemicativo con mas demanda en el
sureste de la republica reconocidos por la varietieglis productos y su bajo precio.
Valores: Comprension a los clientes, Calidad emptoductos, Imagen en la comunidad

A continuacion se presenta el organigrama de [aresa, que cuenta Unicamente con

cuatros elementos (ver Figura 6).
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Gerente Gener

Contado

Gerente de Vent

Auxiliar

Figura 5Organigrama de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

La Distribuidora de Material Didactico ha tenidoemecimiento durante los ultimos
afos, y es asi que durante los ultimos 3 afiomidoten promedio de ventas por arriba de un
millén de pesos, promediando ventas mensuales téuehaltimo afio fiscal, de méas de cien
mil pesos.

Tabla 3

Ventas Totales

Ventas 2007 2008 2009 MEDIA
Totales $1,229,447.30 $809,664.20 $1,261,023.30 $1,100,044.93

Media mensual $102,453.94 $67,472.02 $105,085.28
Fuente: Elaboracion propia

Durante el 2008, MDidactico realizo el 71.73 % ds gentas a instituciones
gubernamentales, siendo la Secretaria de EducBdaidliica del Estado de Yucatéan, la

institucion con mayor monto de adquisiciones, regméando el 52.51% del total de las ventas.
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Las ventas a particulares representaron en 2088 2% entre ventas al detalle y ventas
institucionales. Como indica el estudio de mercatldp.00 % de las ventas, impactaron al
nivel inicial (preescolar) de educacion, siendmehto promedio por factura de $2,514.49.
De acuerdo con la Secretaria de Educacion del &gt ucatan, en el nivel de
educacion inicial, entre el ciclo escolar 2006-29@I 2007-2008 aumentd la matricula de
2.97 % y entre éste y el 2008-2009 un aumento@e%, pero en el periodo 2009-2010 tuvo
un retroceso del 3.89 % que significa una pérdal@.87 % con respecto al acumulado de los
afos anteriores (3.02 %). En el caso del nUmeplateeles, Unicamente se incrementaron en

3 entre el curso 2006 y el 2009, y otros 3, durahtatimo ciclo escolar 2009-2010. (Tabla 4)

Tabla 4

Estadisticas de Preescolar

Ciclo

Matricula Escuelas

Escolar
2006-2007 83916 1260
2007-2008 86 411 1260
2008-2009 86 456 1263
2009-2010 83 092 1266

Fuente:http://www.educacion.yucatan.gob.mx/plantilla/EstidaSE/index.html

En cuanto a nivel de educacion primaria, mayor auionen la matricula se dio durante
el ciclo escolar 2008-2009, 3.30 % (7 763), en cana@on con el anterior 2007-2008 que tan
solo fue del 1.38%. En el dltimo ciclo escolarceatinud la tendencia a la alza, acumulando
1.67 % (4 073).

En el nimero de escuelas se presentd una dismimeiél ciclo 2007-2008 de 0.37 %

(5) pero durante el ciclo 2008-2009 se recuperabpotun aumento de 1.64 % (22) para
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acompafar el aumento de la matricula de ese fiablg 5). Para 2009-2010, se

incrementaron 12 planteles, lo que equivale a %y&dicional.

Tabla s
Estadisticas de Primaria
Ciclo Matricula Escuelas
Escolar
2006-2007 232 206 1349
2007-2008 235 403 1344
2008-2009 243 166 1 366
2009-2010 247 239 1378

Fuente:http://www.educacion.yucatan.gob.mx/plantilla/Est&idaSE/index.html

Por el contrario, en la educacion secundaria manglerecimiento a un ritmo de 11
escuelas por afio, lo que constituye un crecimigdet@.09% (Tabla 6). Solo en el ultimo ciclo
2009-2010, aumento en 25 planteles, o lo que ssdmo, 4.57 %.

Tabla 6

Estadisticas de Secundaria

Ciclo

Matricula Escuelas

Escolar
2006-2007 103 936 524
2007-2008 104 426 535
2008-2009 103 325 546
2009-2010 98 840 571

Fuente:http://www.educacion.yucatan.gob.mx/plantilla/EstdaSE/index.html

La matricula para este nivel educativo ha tenitgdisminucion a pesar de que se han
aumentado el nimero de planteles.

De manera general podemos sefialar que el numgiamteles de educacion basica en
el Estado de Yucatan ha ido incrementando. Estefio@éna la empresa ya que si bien la
matricula en algun caso se ha reducido, los praaga® compra de mobiliario y articulos

educativos de la Secretaria de Educacion se bagalargeles beneficiados.
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Capitulo 111

Metodologia

En este capitulo, se describe la metodologia atitizAqui se exponen los estudios y

técnicas especificas que se emplearon para llegesutado planteado.

Tipo de proyecto a realizar
Se trata de un proyecto de Desarrollo. La implea@an de un administrador de las

relaciones con el cliente (CRM).

Descripcion del producto

Se implement6 un CRM de tipo colaborativo, pararedr la adquisicion, atencion y
retencion de clientes en una Pyme y de esta mare@eanentar la participacion de la empresa
en el mercado. Antes de realizar la implementas#realizaron una serie de estudios para

analizar la situacion actual por la que atravesaleanpresa.

Enfoque del desarrollo

Los recursos individuales de la empresa no crelam par si mismos, sino que para
gue la empresa sea capaz de establecer una veogpetitiva, los recursos deben trabajar
juntos para crear capacidades organizativas (&804). Los recursos y capacidades, como
conocimientos implicitos en una organizacion, sticiks de reproducir y son activos
acumulados lentamente, lo que los hace basicop&raer una ventaja competitiva

sostenible (Cuervo, 1993).
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Brynjolfsson y Hitt (2000) demostraron medianteestudio, que las inversiones en Tl
generaban un mayor beneficio para las empresasi@s@combinaban con cambios
organizativos tales como nuevas habilidades (foidngcnuevas estrategias y procesos de
negocio y cambios en la estructura organizativaCFW sera considerado como una
estrategia de negocio con alto componente tecroapgies considerado por algunos autores,
como puente estratégico entre el uso de Tl y Iatauen marcha de estrategias de marketing

relacional (Ryals y Payne, 2001, en Garrido, 2008).

Indicaciones y contradicciones del producto.

La orientacion al cliente implica situar al misman centro indiscutible de todas las
actividades de la empresa, con objeto de ir coyestidp una relaciéon a largo plazo (Bentum 'y
Stone, 2005).Este factor constituye un bloque foreddal del clima organizativo necesario
para el éxito del CRM. Una organizacion fuertemenmtentada al cliente sera capaz de
diseflar mejor sus procesos, ya que la orientatidreate implica la comprension adecuada
de los mismos con objeto de ofrecerles un mayar\aiadido (Narver y Slater, 1990, en
Garrido y Padilla, 2012).

El personal que ingrese a la empresa, debera stranea induccion al modelo, para
comprender que en el CRM, el cliente es el actias importante de la empresa, contrario a
lo que las empresas tradicionales promueven.

No es conveniente otorgar un protagonismo excegigspecto tecnolégico, sino que
debemos considerarlo como una herramienta parar lfewabo la estrategia CRM. La

tecnologia es una condicion necesaria pero noisaficpara el éxito del CRM.
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No existe riesgo de obsolescencia, ya que comoiorarmos, el CRM se apoya en
herramientas tecnoldgicas para adquirir el conaiioide los clientes, pero este se puede

desarrollar en agendas o archivos en papel quecsemren en constante actualizacion.

Disefio

El aspecto basico para conocer la viabilidad dpragecto, es el estudio de
factibilidad.Para los proyectos de sistemas, lafdidad es valorada en tres formas
principales: operacional, técnica y econdOmicamesiteproyecto debe ser factible en las tres
formas para merecer un desarrollo posterior (Keényd&endall, 2005).

Kendall y Kendall (2005, p.53) definen las faciitaldes de la siguiente forma:

Factibilidad TécnicaEste estudio debe encontrar si los recursosagsictuales son
suficientes o pueden ser mejorados o actualizamomrma tal que satisfagan la peticion. Sin
embargo, algunas veces las adiciones a los sisexissntes son costosas y no valen la pena.
Si los sistemas existentes no pueden ser actuatizidsiguiente pregunta es si hay
tecnologia en existencia para satisfacer las dggagones. Por lo general, si la respuesta
sobre si la tecnologia se encuentra disponiblecapaz de satisfacer las peticiones del
usuario es “si”, entonces la pregunta se convesrteconomica.

Factibilidad econdmicalos recursos basicos a considerar son: el tiempuigy el
del equipo de sistemas, el costo de hacer un estiedsistema completo (incluyendo el
tiempo de los empleados con los que se trabagré)sto del tiempo de los empleado del
negocio, el costo estimado de hardware y el cagtmado del software y/o desarrollos de
software. Si los costos a corto plazo no son sdpsrpor las ganancias a largo plazo, o no
producen una reduccion inmediata en los costoperoion, el sistema no es factible

econdmicamente y el proyecto ya no debe continuar.
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Factibilidad Operativa La factibilidad operativa, también llamada opéeraal,
depende de los recursos humanos disponibles ppraygcto, e involucra proyectar si el
sistema operard y sera usado una vez instalatlis Gsuarios estan casados virtualmente con
el sistema presente, no ven problemas con €l Jppyeneral, no estan involucrados en la
peticién de un nuevo sistema, la resistencia antaplementacion del nuevo sistema sera
fuerte. Las oportunidades de que alguna vez llagsex operacional son escasas. Pero si los
usuarios han expresado la necesidad de que umaisgige es operacional la mayor parte del
tiempo tenga una forma mas eficiente y accesiblégae mejor oportunidad de que el
sistema llegue a ser utilizado.

Tradicionalmente, la medicion de los resultadosresariales se ha basado en el
analisis de indicadores financieros y objetivos plines. ¢ Pero es suficiente o acertado medir
de esta manera una iniciativa de cambio?

La implementacion de una estrategia empresaria tieneficios organizativos y de mercado,
por lo cual también es importante incluir la mediicde dichos cambios.
Li (2001) indica que las variables de medicion xieoedel CRM estan dadas por:
e Tasa de retencion de clientes (Organizativos y decitio)
¢ Rentabilidad (Financieros)

e Satisfaccién percibida (Organizativos y de Mercado)

Bang (2005, en Garrido, 2008) adicionalmente expassiguientes variables:
e Satisfaccion de clientes (Organizativos y de Mdoga
e Cuota de mercado (Organizativos y de Mercado)

e Logro del crecimiento deseado (Organizativos y aedddo)



¢ Crecimiento de las ventas (Financieros)

¢ Rentabilidad (Financieros)

Anteriormente habiamos mencionado a Swift (200Bseneficios de implementar un

CRM, entre los que destacamos:
¢ Rentabilidad de los clientes (Financieros)
e Retencion y Lealtad (Organizativos y de Mercado)

e Disminuir costos (Financieros)

Agrupando las variables por su naturaleza y elindodos repetidos, obtenemos:

Tabla 7
Variables de medicién de éxito
Organizativos y de Mercado Financieros
Retencién Crecimiento de las ventas
Satisfaccion Rentabilidad
Cuota de mercado Disminucion de costos

Fuente: Elaboracion propia

Ahora se puede observar que existen 3 variablesaafivas y de mercado, y 3

variables financieras. En base a esto, podemo®peopa medicion integral del resultado de

la implementacion del CRM.

La propuesta es evaluar cada variable independmente a fin de poder contrastar

cada una con las evaluaciones de siguientes psriBabido a que los indicadores financieros

son mas claros al final de un afio fiscal, se prepealizar la medicion en periodos anuales,

cuando se hayan obtenido los costos y gastosgotale
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Retencion La tasa de desercion de una empresa es el pgecde clientes que no
repiten en un periodo de tiempo determinado. (HU€®7 en Macias, 2008). La tasa de

retencion estd dada por la siguiente formula:

Tasa de retencion = 1 — Tasa de desercion

donde la tasa de desercion, es el porcentajeatgadi que dejan de serlo entre un

periodo y otro (Huete, 1997 en Macias, 2008) y éatka por la siguiente formula:

. Clientes (t » t+ 1)
Tasa de desercion = 1 -

Clientes (t)

La tasa de desercion anual normal de una empresaneocalidad de servicio media es
del 15% al 25% (Huete, 1997 en Macias, 2008).

SatisfaccionEvaluar la satisfaccion del cliente es un procgsose ha vuelto habitual
en las empresas, pues debemos determinar quées los clientes valoran de nuestro
producto o servicio. Para ello existen diferentésaaios: Focus group, Mistery shopers o
encuestas de satisfaccion.

Cualquiera de los métodos sefialados es bien acepatb evaluacion de la
satisfaccion.

Cuota de Mercadd_a cuota de mercado se puede obtener a trawvdigide las ventas

de la empresa entre las ventas totales del merdade,por esta formula:
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Ventas de la empresa en el mercado

Cuota de mercado =
Ventas totales del mercado

Pero también se puede expresar en términos dedasida

Unidades vendidas por la empresa en el mercado

Cuota de mercado =
Total de unidades vendidas en el mercado

Crecimiento de las ventaBl crecimiento de las ventas se mide como ungobage.
Para encontrar la tasa de crecimiento de las veatdebe conocer la cantidad de ventas

previa y las actuales.

Ventas totales periodo t + 1

Crecimiento de las ventas = < — 1) * 100

Ventas totales periodo t

Rentabilidad de clienteEs la rentabilidad del cliente después de lomga€onsiste
en aplicar la determinacion de costos por activedd@BC, por su nombre en inglés) para
asignar con precision los costos indirectos dedarazacion a los clientes (Dominguez y

Mufioz, 2010 p. 73).

Beneficios obtenidos por el cliente

Rentabilidad de cliente = — -
Inversion en el cliente
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Este total no incluye solamente los costos dedabion y /o distribucion, sino también
los costos de responder llamadas, visitas, obsgggtio. Es decir, los costos de todos los
recursos asociados a atender al cliente (KotleelieK 2009, p. 149).

Afortunadamente, hoy se dispone de un nuevo enfggees mucho mas sencillo y
mas poderoso. El ABC regido por el tiempo que maguiia obtencion de so6lo dos parametros:
el costo por hora de cada grupo de recursos glieareaa tareay el tiempo invertido de estos
recursos por actividades especificas de produeteics y clientes (Kaplan y Anderson,

2004).

Costo total por hora del recurso destinado a la tarea

Rentabilida de cliente = - - -
Tiempo invertido en la tarea

Disminucién de costo#\ través del proceso del CRM, se logran redwsirdostos de
adquisicion y costos de venta.

Varios autores afirman que el costo de adquirinugvo cliente es de 5 a 10 veces mas
alto que mantener a uno existente. Si a esto aamestla frecuencia de retorno del cliente
(lealtad), técnicas ddp-sellingy Cross-sellingestamos disminuyendo los costos
operacionales asociados al cliente.

Con esta bateria de evaluaciones, obtendremosudfa@o de la implementacion del
CRM en dos perspectivas, la financiera, buscandmnmrantabilidad y disminucion de costos,

y la organizativa y de mercado, agregando valarradrca.
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Capitulo IV

Resultados

En este capitulo se presentan los resultados difémentes procesos y metodologias
aplicadas durante el proyecto.

Los sistemas de CRM de codigo abierto tienen mactiofavor: por lo general son
menos costosos, se modifican facilmente y casimiem un costo menor que el de las
aplicaciones comerciales o propietaria del CRM.

El portal especializado en CRDBEstinationcrm.comcalificd los mejores CRM del
afio 2010 poniendo a SugarCRM como el mejor softdareddigo abierto. (CRM Magazine,
2010)

SugarCRM es un software de codigo abierto quessghiiye bajo licencia GNU GPL
3.0, que esta orientada principalmente a protegdre distribucién, modificacion y uso de
software. Su propésito es declarar que el softwabgerto por esta licencia es software libre y
protegerlo de intentos de apropiacion que restriagas libertades a los usuarios (Free
Software Foundation, 2010). Es por eso que ladetsasica de SugarCRM, Community
Edition, es libre de ser instalada sin cargos @fgcoier computadora o servidor con
tecnologia compatible.

Se deben mencionar las bondades de implementarvinois CRM en linea o via
internet, entre las cuales destacan: no invertureservidor o equipo fisico, disponibilidad,
desde cualquier lugar con internet, acceso mediantevegador web o un cliente ligero
especializado.

También es importante mencionar, que no es neoagagiel cliente cuente con un

area especializada de soporte 0 mantenimientogparstema, puesto que la responsabilidad
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de la operacion recae en la empresa ofertanteedati®; por lo que se reducen los costes y
riesgo de inversion.

Lo primero que se realiz6 fueron los estudio délfdiclad que a continuacion se
mencionan, posteriormente se procedié implememaid CRM determinando las
modificaciones necesarias para su puesta en matokteriormente se alimentd la base de

datos y por ultimo se capacito al personal quézatika la herramienta.

Estudio de Factibilidad

Factibilidad TécnicaSe realizo la recoleccion de informacion sobrectmaponentes
técnicos que posee la empresa analizando la pdaibifle hacer uso de los mismos en la
implementacion del sistema y de ser necesariadesieberian ser adquiridos para el
desarrollo y puesta en marcha del sistema.

En la Tabla 8, pueden verse las computadoras sajukacuenta la empresa.
Tabla 8

Equipo de computo

Computadoras Procesador / Memoria { Sonido Video Perifericos| Red aldmbirca /
Disco Duro inalambrica

Computadora de Intel Core 2 Duo 1.6Ghz |/ DVDRW / Sonido / S/ Si

escritorio 2048Mb / 120Gb Video

Computadora portétil Intel Core 2 Duo 1.0GhzDVDRW / Sonido / Si/ Si

4096Mb / 320Gb

Video

Fuente: Elaboracion propia.

Estas computadoras, computadoras se encuentractadas a internet a través de una
red local con la siguiente caracteristicas: 100 $1bdN / 54 Mbps WLAN, acceso internet
ADSL 2048 Kbps-

Las computadoras presentan el siguiente softwatalato, como se sefiala en la tabla
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Tabla 9

Software instalado

Computadoras Sistema Operativo Paqueteria de aficin | Antivirus y otros
Computadora de MS Windows XP SP3 MS Office 2003 Norton Internet8éy
escritorio
Computadora portétil MS Windows Vista MS Offfice 2007 Norton Internet Security|
Home Premium SP1 (64
bits)

Fuente: Elaboracién propia

Evaluando el hardware existente y tomando en cu@manfiguracion minima
necesaria, la empresa no requeria realizar idvernsicial para la adquisicion de nuevos
equipos, ni tampoco para actualizar los equipdstentes, ya que los mismos satisfacen
los requerimientos tanto para el desarrollo y uestfuncionamiento del sistema propuesto.

Se propuso instalar la aplicacion CRM en la congriade escritorio, debido a que

esta cuenta con hardware independiente entrersihyejor sistema de enfriamiento.

Factibilidad Operativa En cuanto a la factibilidad operativa, esta ptrsaber, si se
pondra en marcha el sistema propuesto, aprovechasteneficios que ofrece, a todos los
usuarios involucrados con el mismo. Por otra pattegrrecto funcionamiento del sistema en
cuestion, siempre estara supeditado a la capadieléus empleados encargados de dicha
tarea. Basandose en las entrevistas sostenidas aeelos conocimientos y capacidades de

cada una de las personas que laboran en la empegs@senta la siguiente tabla:
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Tabla 10

Capacidades del personal

Gerente general Gerente de ventas Auxiliar Admvo. Contador
Edad 66 afos. 58 afios 27 anos 27 anos
Grado de Postgrado Licenciatura Licenciatura Licenciatura
estudios
Conocimiento Medio Bésico Alto Medio
computadora

Fuente: Elaboracion propia

Todas las personas involucradas con el procesaltpreara el sistema estan
familiarizadas con el uso de computadoras y pagaefeambién se afirmo por medio de las
entrevistas, que ninguna persona presenta ress@mambio, por lo que el sistema es
factible operacionalmente.

Hacemos hincapié que el personal debio atravesesesion de capacitacion de la

herramienta para conocerla y desenvolver su trabapvés de ella.

Factibilidad EconémicaComo se menciono anteriormente, la empresa naoeali
inversion inicial en materia de equipo de comppt®s ya contaba con €l, de manera
satisfactoria para la implementacion y desarrodlioststema. Tampoco se necesita contratar
algun consultor en informatica para el desarroliostalacion del sistema, ya que se cuenta
con el personal con el perfil adecuado para llevaabo esta tarea. En la Tabla 10 se observa
el requerimiento de 80 horas para la implementagdéla herramienta y 20 horas para la
capacitacion de quienes la usaran. Todo el persprgparticipd en la implementacion, ocupd
horas dentro de su jornada normal de trabajo,qoqué no se incurrié en horas extra o en
pagos por concepto de honorarios.

Como se menciong, el software seleccionado esdigrargo de distribucion y

licencias, por lo que tampoco existe un costo &nrédro (ver tabla 11).
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Tabla 11

Costo de Horas hombre

Horas Costo
Implementacion 80 0
Capacitacién 20 0

Fuente: Elaboracion propia

El CRM se implementara a través deWab hostingiprovechando las ventajas de un
software en linea mencionadas anteriormente. Ebqms el servicio de alojamiento es de
aproximadamente $1500 pesos anuales, que inclugerahre de dominio personalizable del
tipo .com.mxsuficiente capacidad de disco duro, asi comors®@d/7 (24 horas al dia, 7
dias a la semana).

A través de proyeccion financiera o flujo de ca@puede determinar el impacto
monetario de las acciones tomadas en el presesializar posibles problemas de liquidez,
analizar la viabilidad y medir rentabilidad.

Tabla 12

Cierre anual 2009

2009

Total Ingresos 1,261,023.30
GASTOS DE VENTA 296,734.85
Sueldos y Salarios 103,212.00
Papeleria y Computo 9,895.57
Gastos Correo Postal 6,333/48
Anuncio Seccion Amarilla 8,721.65
Gasolina 18,870.26
Il\i/ln?silgigo, equipo de oficina'y 2.300.00
Otros gastos 147,401.90
Compras 950,108.30
Total Egresos 1,246,843.14
Utilidad 14,180.16

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion se presentan las premisas paratgeqciones financieras tomando
como base, el ejercicio del afio anterior (2009)sgueisualiza en la Tabla 11.

e Se espera aumentar un 5% las ventas durante ermaiin, y en un 5%
los afios consecutivos.

e Se reducira el gasto en correos y teléfono en 1@%reer afio, gracias
a la utilizacion de correo electronico y adquigicite paquete de
llamadas nacionales de larga distancia.

e Se reducira el gasto en anuncios en Seccion Amagilcias a un
nuevo vehiculo de exposicidbn como es la paginatenet y los
correos electronicos.

e Seincrementaran en 10% visitas y entregas de gt@slaomo
consecuencias de una mayor exposicion y venta.diggtdica un
aumento en la adquisiciéon de combustible y mantienito vehicular.

e Se arrendara espacio en un servidor en internatgbajar el CRM, la
pagina y posibles aplicaciones adicionales.

e Se espera con una mayor demanda de productos; ecempras a

proveedores en el mismo ritmo (5%).

La tabla 12 presenta la proyeccion financiera de8lsiguientes afios, de acuerdo a las
premisas indicadas. Mediante la implementaciorCiR, a pesar que los gastos de venta se
incrementan en 1.7% y el total de egresos aume®¥a due significa $ 1,299,301.23,
observamos que la utilidad se incrementa un 74al@anzando $ 24,773.23 pesos al final del

ano de la inversion.



Tabla 13

Proyeccion financiera

Afo 0 Afo 1 Afio 2

Total Ingresos 1,324,074.47 1,390,278.19 1,459,792.10
GASTOS DE VENTA 301,687.52 303,763.25 306,046.55
Sueldos y Salarios 103,212.00 103,212.00 103,212.00
Papeleria y Computo 8,995.97 8,995.97 8,995.97
Gastos Correo Postal 5,757.71 5,757.71 5,757.71
Anuncio Seccion Amarilla 6,708.96 6,708.96 6,708.96
Gasolina 20,757.28 22,833.01 25,116.31
Mobiliario, equipo de 7,353.70 7,353.70 7,353.70
oficina y limpieza

Servidor y Pagina Web 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Otros gastos 147,401.90 147,401.90 147,401.90
Compras 997,613.71 1,047,494.40 1,099,869.12
Total Egresos 1,299,301.23 1,351,257.64 1,405,915.67
Utilidad 24,773.23 39,020.54 53,876.43

Fuente: Elaboracion propia

El valor actual neto de un proyecto es la sumadestlos flujos de fondos, llevados a

su valor presente. El valor actual neto es muy ntapite para la valoracion de inversiones en
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activos fijos, si su valor es mayor a cero, el patg es rentable, considerandose el valor

minimo de rendimiento para la inversion. Para Hexavalor futuro al valor presente se

utiliza una tasa de interés.

La férmula que permite calcular el Valor Actualtbles:

VAN = 3L, =

donde:

Vi
+hn

lo= Inversion Inicial: Servidor Internet = $1500.00

K = Tipo de interés: TIIE = 4.5%

Y de los cuales obtenemos:

VAN = $66,169.71

_IO
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La TIR o tasa de rendimiento interno, es una haeata de toma de decisiones de
inversion utilizada para conocer la factibilidaddiierentes opciones de inversion.
Para su calculo se define como aquella que altdigada como tasa de descuento en el
calculo de la VAN, da como resultado 0.

Si el valor de la TIR es igual o mayor a cero,&ptara el proyecto. La razén es que
el proyecto da una rentabilidad mayor que la rélidalol minima requerida o el coste de
oportunidad.

TIR = 818%

Para fines practicos se aceptara el proyecto, gdapas mayores a 100% no son
posibles en la realidad.

La proyeccion de la tabla 11, indica que en el sdgwafio de la inversion, la empresa
puede duplicar sus utilidades, para seguir a p#tese mismo afio, con un incremento
continuo y sostenido evidenciando junto con el VANe la inversion en el proyecto es

confiable.

Implantacion del sistema
La implementacion del sistema se divide en dgsastda instalacion propiamente

dicha y la alimentacion de la base de datos qua@nciacion se explica.

Instalacion.
Para la instalacion se requirié la adquisicionedglacio en un servidor en internet. No
hace falta configuracion o puesta a punto, ya fipaguete contratado incluye dichas

configuraciones. Una vez obtenido el espacio caliréccion web, se instala el CRM a traves
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de la herramientlstallatron, que asemeja a una instalacion en un equipo digoeiscy la
cual no hace falta conocer detalles técnicos, lwastangresar la ubicacion deseada del
servicio, el usuario y contrasefia deseado parade Be Datos y el usuario y contrasefia de

administracion deseado para el CRM. Esto facilitmdemente la tarea de implementacion.

Base de Datos
La base de datos del sistema CRM se pobl6 con datesidos directamente del
directorio telefénico, clientes existentes, formiga de contacto para nuevos clientes y la base
de datos en linea de la Secretaria de Educacion en
http://www.educacion.yucatan.gob.mx/plantilla/EsddaSE/cesc.php.
De ellos se tomaran datos como siguen:
e Nombre del centro educativo.
¢ Nivel escolar al que pertenece.
e Direccion.
¢ Responsable (en caso de indicar).
e Teléfono (en caso de existir).
e Correo electronico (en caso de existir).
Estos datos seran utilizados para realizar las eitdas visitas para las
demostraciones, asi como en el mercadeo por celeetsonico y por medio de la pagina de
internet, que es una parte importante de la egteateues contendra un catalogo en linea, que

se esta desarrollando a la par de este proyecto.
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Capitulo V

Conclusiones

Las Pymes estan un paso atras en cuanto a innavaatiizacion de tecnologia en
comparacion a las grandes empresas. Esto es par a&emma mala inversion, ya que piensan
gue adquirir una Tl puede significar un costo irmsacio y prefieren destinar recursos a
renovar algun equipo o adquirir mas mercanciautnp les permite ser competitivos, pues
no consideran que en realidad se trate de unasidver

Avocados a encontrar problemas en la empresa gogpidan invertir de manera
segura en una Tl, se llevaron a cabo estudiosqueara saber la situacion interna en cuanto
a competitividad, calidad y finanzas; también s#izé una encuesta a los clientes para saber
exactamente a quien se estaba atendiendo y asfiposente poder atenderlos de manera
mas efectiva.

En los estudios previos realizados sobre competelacempresa presenta ligeras
ineficiencias en cuanto a su manejo hacia lo iotgran cuanto al aprovechamiento de sus
oportunidades. Siempre es bueno mejorar haciddmio, pues una empresa solida puede
enfrentar cambios drasticos en su entorno.

La empresa sabe ahora quiénes son sus clientesgsda que buscan y la manera de
contactarlos. Eso conlleva a un mejor entendimientpresa-cliente y la capacidad de
atenderlos de manera correcta, pues la empresatesthendo bien a sus consumidores, con
un trato siempre amable y profesional que la caraetn, aun asi, debe seguir esforzandose
para poder seguir contando con la preferenciaaelesntela que ha llegado a la empresa,

gracias al trato que recibe.
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Financieramente, la Pyme ha logrado trabajar deerazcorrecta. El estudio financiero
arroja que la empresa esta sana y con capacidatde sus obligaciones.

Lo anterior conforma una base solida sobre laleuainpresa puede empezar a tomar
nuevas decisiones, abrir nuevas etapas sin preseuga ir parchando problemas en el
camino. Las Tl son la pieza que hace falta par@meja maquinaria que conforma una
empresa.

Los analisis de factibilidad técnica, operatiagal, no presentaron mayores
complicaciones para poner en marcha el proyectqugease cuenta con la infraestructura
técnica y de recursos humanos, requerida paragtqo.

La factibilidad econémica arrojé que el proyectormble y sus evidencias podran
palparse a partir del segundo afio de vida y gueeeimiento sera continuo, gracias también
al crecimiento del mercado. EI VAN del proyecton ecma inversion inicial de $1500.00 y
una TIIE de 4.5%, es de $66,169.71asegurando @ola éactibilidad del proyecto.

Todo lo anterior sienta las bases para que esta iierta con seguridad en
tecnologia y asi dar un paso hacia la modernidaampetitividad en su intencién de robar
una parte del pastel a las empresas con mayocipadion que ella.

En la seleccion del sistema se debe tomar en cekptasupuesto destinado a la
adquisicion del mismo asi como el soporte técnispahible. En el caso del sistema escogido
en este estudio, el sistema escogido no tiene $to comercial por las licencias de instalacion
y por lo tanto el soporte técnico estuvo limitadosaforos de la comunidad de usuario del
mismo. Se entiende obligatorio contar con persocapécitado en el area de Computacion y Tl
al decidirse por este tipo de sistemas.

Como se menciono en capitulos anteriores, no faiblgoevaluar el resultado de la

implementacion debido a la separacion del autol@@mpresa, pero se cred una bateria de
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evaluaciones para medir el éxito de la implemeatadtsta bateria fue creada en base a la
investigacion de factores de éxito y objetivosaemiplementacion de otros CRM.

Esta evaluacion, se propone realizarla en periadoales, ya que contempla estudios
de mercado y satisfaccion del cliente que puederod® varios meses en ser obtenidos los
resultados si no se realizan al mismo tiempo estliciones. Asi también incluye
indicadores de orden financiero como rentabilidadldentes y cuota de mercado que solo son
posibles obtener verazmente al finalizar un cidod.

Con esta informacion, esta y otras Pymes puedamtinen Tl, ya que es el camino
para modernizar sus procesos, ofertar mejorescges\a sus clientes, ofrecer ventajas

competitivas y asegurar un mayor beneficio y valeu misma empresa.

Recomendaciones

Siempre se atribuyen al CRM objetivos poco reajstamo aumento de ingresos o
mejora de la informacion. El beneficio directo seadravés de su uso: Se modifica el
concepto del cliente permitiendo crear accionestatias, tanto para los clientes actuales
como para los potenciales.

Aun que si bien, la retencion y captacion de ofismta como resultado una mayor
participacion de ellos en la empresa y por endeaemeficio econdmico, este no esta
directamente relacionado con la operacion del CRM.

Otro dato importante de recalcar, es que si el GRMbtiene datos e informacion de
calidad, ningun esfuerzo a traves de él funcionad@ue las decisiones se basan en la
informacion ingresada al CRM por los usuarios. é&ar es trascendental el compromiso de

todos los participantes del proyecto por una infmidn de calidad.
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Como observacion adicional, los empleados mencignarhace falta una integracion
del CRM con otros procesos de la empresa, come faiuracion, ya que no es posible
vincular de forma natural, el documento con elntBe Este proceso puede ser llevado a cabo

mediante un ERP que integre un médulo de prospeccoRM.
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Apéndice A

Andlisis del perfil competitivo

La competencia no solo se basa en los preciosgsimtros valores agregados, como:
calidad del producto, servicio durante la venta pdstventa, la ubicacion del lugar y el
acceso al publico etc.

Para el andlisis de los factores competitivos séuavan los siguientes elementos

» Precio (de un producto en comun)

» Variedad de proveedores (cantidad de productotaofes)

» Ubicacion geografica (facilidad de acceso)

En lo relativo al precio, se tomé un producto em@o en tres establecimientos,
considerando caracteristicas idénticas y el misrmegedor. Los resultados se muestran en la

Figura 7.

Precio

Calificacion

100
Precio Calificaciéon
2440 - 2459 100 e ]
2460 - 2479 80 5 801
2480 - 2499 60 £ 40
2500 - 2519 40 20
2520 - 2539 20 0 | l

Compaiiia Competidor 1 Competidor 2
muestra

Figura 6 Comparacion del producto A (precio)
Fuente: Elaboracién propia

La variedad se calificd en cuanto al nUmero degederes manejados por la empresa
(Figura 8), mientras mas, mejor calificacion. Bgoercute al cliente, que tiene mas cantidad

de productos y marcas para escoger.
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Variedad
100 -
80 | Numero de proveedores Callificacion

c 6 proveedores 100
% 0 5 proveedores 80
E 40 1 4 proveedores 60
20 - 3 proveedores 40
0l 2 proveedores 20

Compafiia Competidor 1~ Competidor 2
muestra

Figura 7 Comparacion del producto A (variedad)
Fuente: Elaboracion propia

La ubicacion geografica es la facilidad de accedaléente al establecimiento
comercial. Se considera para evaluar esto el dvelxposicion, estacionamiento y facilidad

de ubicacién. Los resultados se presentan en ladf)

Ubicacion
100
Ubicacion Calificacion S ]
Centros comerciales 100 § -~
Avenidas y principales vias 75 =
Calles secundarias 50 © 0 | |

Compaiiia Competidorl Competidor 2
muestra
Figura 8 Ubicacion geografica
Fuente: Elaboracion propia.
En la matriz EFE de Factores Externos (Tabla 12nseneran las oportunidades y
amenazas que la empresa puede afrontar. Se enebwaldr ponderado total promedio es de
2.5. Un puntaje por encima del promedio indicalauempresa responde adecuadamente a las

oportunidades y amenazas presentes. Un puntagbp@ del promedio, indica, por el

contrario, que la empresa no aprovecha las opadiddes ni evita las amenazas externas.
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Tabla 14

Factores externos

I;A\chsg/\?/;xg EESNOS (EFE) Ponderacién  Clasificacion Eg;;u;ggg
1. Programa Escuelas de Calidad 0.10 3 0.30
2. Programa para la modernizacion educativa. 0.03 3 0.09
3. Disminucién del Euro. 0.03 1 0.03
4. Aumento en las importaciones. 0.03 1 0.03
5. Aumento en la matricula escolar. 0.05 2 0.10
6. Aumento en el numero de escuelas de nivel basico. 0.10 2 0.20
7. El uso del Internet para su publicidad y ventas 0.07 1 0.07
8. Uso de tarj adi
financiamienigfas de crédito y planes de 0.10 y 0.10
9. Licitaciones publicas 0.10 2 0.20
Subtotal 0.61 1.12
AMENAZAS
1. Aumento en el precio de la gasolina. 0.03 3 0.09
iétﬁr\glrggnto en los precios de otros derivados del 0.07 4 0.28
3. Aumento en los precios de la madera y derivados. 0.07 4 0.28
4. Recesién economica. 0.07 3 0.21
5. Cierre de proveedores. 0.10 4 0.40
6. Aumento en el nimero de competidores. 0.05 3 0.15
Subtotal 1.41
Total 1.00 2.53

Fuente: Elaboracion propia-
De la misma manera en los factores internos (TE)lael resultado de 2.37 indica que
la empresa esta por abajo del promedio en suddbetsk internas generales y debe trabajar

hacia lo interno.
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Tabla 15

Factores Internos

;’?)%I;aﬁgg AIEI,TERNOS (EFD Ponderacion  Clasificacion Egztdu;ggg
1. Tienen buen clima organizacional. 0.03 3 0.09
2. Calidad en sus servicios. 0.05 4 0.20
3. Buenos precios. 0.07 4 0.28
4. Tienen una imagen respetable. 0.05 3 0.15
5. Buena relacién con los clientes posventa. 0.05 4 0.20
6. Trato directo. 0.05 3 0.15
7. Buen historial de crédito bancario y con proveedores. 0.09 4 0.36
8. El Gerente General cuenta con experiencia en
programacion presupuestaria y finanzas. 0.05 3 0.15
Subtotal 1.58
DEBILIDADES
1. No hay manual de la organizacién. 0.05 2 0.10
2. No existe capacitacion. 0.03 2 0.06
3. No existe diferenciaciéon con la competencia. 0.09 1 0.09
4. No se realizan investigaciones de mercado. 0.05 1 0.05
5. No hay promociones. 0.07 1 0.07
6. No se conocen los productos mas fuertes, ni los de
mayor margen de utilidad. 0.05 1 0.05
7. El bajo margen de ganancias impide capitalizarse
rapidamente. 0.03 2 0.06
8. El sistema de inventarios no refleja los pedidos
existentes. 0.07 2 0.14
9. Ubicacioén con problemas de estacionamiento. 0.05 2 0.10
10. No hay publicidad. 0.07 1 0.07
Subtotal 0.79
1.00 2.37

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz de Perfil Competitivo identifica a losipeipales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades pargsy en relacion con nuestra empresa.

Teniendo el andlisis completo, queda como se casarva Tabla 14.
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Tabla 16

Matriz de Perfil Competitivo

Factores criticos para

ol éxito Compafiia muestra Competidor 1 Competidor 2
Peso Calificacion Por?c?esr?a do Calificacion Posc?:r?a do Calificacion Posc?sl% do
Precio 0.4 4 1.6 3 1.2 2 0.8
Variedad 0.3 4 1.2 2 0.6 2 0.6
Ubicacion 0.3 2 0.6 4 1.2 3 0.9
Total I 3.4 3 2.3

Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndice B

Analisis de mercado

A continuacion, se exponen los resultados obtenaltmvés de los diferentes métodos y

herramientas utilizadas para obtener informaci@ncacdel mercado.

Datos Demograficos.

La muestra total encuestada se conforma de 49n@ysde las cuales 92.00 % (45) son
mujeres y el 8.00 % (4) son hombres. (Tabla 15)

Tabla 17

Sexo de los participantes

Frecuencia Porcentaje

Femenino 45 92.00
Masculino 4 8.00
Total 49 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién a la edad, se dividié en 4 grupogribo mas numeroso, son los que
representan al sector de 31-40 afios con el 42.88 Yde la muestra total, seguidos por los
gue estan entre 21-30 afios y 41-50 afios, ambaacd®.53 % (13); y por ultimo, los de mas

de 50 con un 4.08 % (2) (Vea tabla 16).
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Tabla 18

Edad de los participantes

Frecuencia Porcentaje

21-30 13 26.53
31-40 21 42.86
41-50 13 26.53
mas de 50 2 4.08

Total 49 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

De la muestra total, el 79.59 % (39) trabajan esiddad de Mérida, el 14.29 % (7) en
otro estado y el resto 6.12 % (3) en el interidredéado de Yucatan, como se observa en la
Tabla 17.

Tabla 19

Lugar de trabajo

Frecuencia Porcentaje

Mérida 39 79.59
Interior del Estado 3 6.12

Otro Estado 7 14.29
Total 49 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

Del total, los mas representativos con 53.06 % €8dn maestros, 14.29 % (7)
Terapeutas ambos provenientes de Mérida y dos gapé.12 % (3), unos psicélogos
provenientes de otros estados y el otro grupocdpariones diversas provenientes de esta

capital (Vea tabla 18).
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Tabla 20

Ocupacioén / Lugar de Trabajo

Interior del Otro

Mérida Estado Estado Total
Maestro Recuento 26 3 2 31
% del total 53.06 6.12 4.08 63.27
Padre de Familia Recuento 1 0 1 2
% del total 2.04 - 2.04 4.08
Terapeuta Recuento 7 0 0 7
% del total 14.29 - 14.29
Psicologo Recuento 2 0 3 5
% del total 4.08 - 6.12 10.20
Otro Recuento 3 0 1 4
% del total 6.12 - 2.04 8.16
Total Recuento 39 3 7 49
% del total 79.59 6.12 14.29 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

Los maestros dijeron desempefarse en diverso®siedlicativos, segun la Tabla 19:
Preescolar 40.00 % (12), Primaria 23.33 % (7), Gerdas y estancias infantiles 10.00 % (3),

3.33 % en Secundaria (1) y un 23.33 % (7) dijo agediarse en otro nivel o tarea educativa.

Tabla 21

Maestros y nivel educativo de impacto

. . Maestro
Niveles educativos de Impacto Recuento % del total
Guarderia y Estancia 3 10.00
Preescolar 12 40.00
Primaria 7 23.33
Secundaria 1 3.33
Otro 7 23.33

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al motivo de compra, de acuerdo a la@bél 44.90 % (22) aseveré que el

producto adquirido, se usaria para proposito patseh42.86 % (21) para equipamiento
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escolar, el 8.16 % (4) como regalo educativo y pararsion en uso personal y regalo, un

2.04 % (1) en cada caso.

El 58.06 % (18) de los maestros seleccionaron ¢@aple equipamiento escolar, esto

representa el 36.73 % del total de la intenciénaiepra, contra uso el personal educativo de

los maestros, que fue de 29.03 % (9), mientras tastpadres se dividieron entre uso

personal educativo 2.04 % (1) y equipamiento dedroeescolar de su hijo 2.04% (1). Los

Terapeutas compraron para uso personal educativo 85.71 % (6) y para equipamiento

escolar en un 14.29 % (1). De la misma manerasa®Bgos, el 80 % escogid uso personal

educativo contra el 20.00 % que fue de uso pergmaral diversion.

Tabla 22

Ocupacion / Motivo de compra

Maestro Padre Terapeuta Psicélogo Otro Total
Regalo para
educaciéon Recuento 4 0 0 0 0 4
% de la columna 12.90 - -
% de la tabla 8.16 - - - - 8.16
Regalo para
diversion Recuento 0 0 0 0 1 1
% de la columna - - - - 25.00
% de la tabla - - - - 2.04 2.04
Uso personal
para
educaciéon Recuento 9 1 6 4 2 22
% de la columna 29.03 50.00 85.71 80.00 50.00
% de la tabla 18.37 2.04 12.24 8.16 4.08 44.90
Uso personal
para
diversion Recuento 0 0 0 1 0 1
% de la columna - - - 20.00 -
% de la tabla - - - 2.04 - 2.04
Equipamiento
Escolar Recuento 18 1 1 0 1 21
% de la columna 58.06 50.00 14.29 - 25.00
% de la tabla 36.73 2.04 2.04 - 2.04 42.86
Total Recuento 31 2 7 5 4 49
% de la tabla 63.27 4.08 14.29 10.20 8.16  100.00

Fuente: Elaboracion propia.



74

Conocimiento de marca y preferencias de mercadeo.

Con respecto a la forma de conocer la empresd,.@04% (22) indico que fue por referencia
de otra persona, el 34.69 % (17) por algin eveatogreso o exposicion; un 6.12 % (3) por la
seccion amarilla, otro 6.12 % por algun anunciablipidad y por otros medios, el 8.16 %

(4). (Veatabla 21)

Tabla 23

Lugar de trabajo y como supo de nosotros

L. Interior del Otro
Mérida Estado Estado Total
Recomendacion Recuento 18 3 1 22
% de la columna 46.15 100.00 14.29
% de la tabla 36.73 6.12 2.04 44.90
Seccién Amarilla Recuento 3 0 0 3
% de la columna 7.69 - -
% de la tabla 6.12 - - 6.12
Anuncio/Publicidad Recuento 1 0 2 3
% de la columna 2.56 - 28.57
% de la tabla 2.04 - 4.08 6.12
Evento/Congreso/Exposicién Recuento 13 0 4 17
% de la columna 33.33 - 57.14
% de la tabla 26.53 - 8.16 34.69
Otro Recuento 4 0 0 4
% de la columna 10.26 - -
% de la tabla 8.16 - - 8.16
Total Recuento 39 3 7 49
% de la tabla 80.00 6.00 14.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta¢,Ha comprado productos similares en otro establegito?,el 63.27
% (31) indico que Si, por lo que estan conscietitds existencia de otros establecimientos

del mismo ramo (Tabla 22).
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Como también se indica en la tabla, los clienteadaidad en un 56.41 % (22)
indicaron que han comprado otros productos iguakmilares en otros establecimientos, asi
también del interior del estado el 66.67 % (2) yties estados, el 100.00 % (7) ha comprado
productos en otro establecimiento.

Los que no conocen otro establecimiento provensesgeMérida, un 43.59 % (17) y

provenientes del interior del estado, tan solBe33 % (1).

Tabla 24

Lugar de Trabajo y compra en otros establecimientos

Si No Total

Mérida Recuento 22 17 39
% de la fila 56.41 43.59 100.00
% de la tabla 44.90 34.69

Interior del Estado Recuento 2 1 3
% de la fila 66.67 33.33 100.00
% de la tabla 4.08 2.04

Otro Estado Recuento 7 0 7
% de la fila 100.00 - 100.00
% de la tabla 14.29 -

Total Recuento 31 18 49
% de la tabla 63.27 36.73 100.00

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de maestros clientes, el 51.61 % (16dguirido productos en otro lugar, asi
también la totalidad de los psicologos (5), el 324 (5) de los terapeutas, la totalidad de
padres de familia (2) y el 75.00 % (3) de otrosruies.

Los que indicaron que no han comprado productosases en otro establecimiento
son el 48.39 % (15) de los maestros, el 28.57 %d€2)s terapeutas, y el 25.00 % (1) de otros

clientes (Vea Tabla 23).



Tabla 25

Ocupacién y compra en otros establecimientos
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Si No
Maestro Recuento 16 15
% de la fila 51.61 48.39
% de la tabla 32.65 30.61
Padre Recuento 2 0
% de la fila 100.00 -
% de la tabla 4.08 -
Terapeuta Recuento 5 2
% de la fila 71.43 28.57
% de la tabla 10.20 4.08
Psicologo  Recuento 5 0
% de la fila 100.00 -
% de la tabla 10.20 -
Otro Recuento 3 1
% de la fila 75.00 25.00
% de la tabla 6.12 2.04

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la preferencia de los clientesgaracer los productos que le empresa

ofrece (Tabla 24), el 55.10 % (27) se incliné pantacto mediante correo electrénico, 16.33

% (8) por demostracion en el local de la empre$291% (7) por una visita a domicilio,

10.20 % (5) por correo convencional y 4.08 % (2)rmedio de una pagina Web.

Tabla 26

Forma de conocer los productos

Frecuencia Porcentaje

Email

Demostracion

Visita

Correo convencional
Pagina Web

Total

27
8
7
5
2

49

55.10
16.33
14.29
10.20
4.08
100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla 25 expresa el detalle de la preferencimeleadeo, con respecto a la
ocupacion y el lugar de trabajo. El 55.10 % (27)ad®muestra encuestada, prefirid el correo
electronico (email) como medio para conocer loslpctos. De esa poblacidn, el 44.44 % son
maestros que laboran en la Ciudad de Mérida (t@presentan el 24.49 % de la muestra
total; es decir, casi el 25.00 % de la muestradea por esta opcion.

Con lo que respecta a los compradores el integbestado, el 100.00 % (3) prefirid
una cita en la sala de exhibicion.

De los clientes de otros estados, el 85.71 % @)gue el envio de correo electrénico
frente a un 14.29 % (1) que prefiere la visita cat@logo y muestra.

Tan solo el 4.08 % (2) escogio la pagina de Intezamo medio directo para conocer
el catalogo de productos.

Recapitulando, el 59.18 % (29) escogieron un melgictronico como email o pagina
web para conocer el producto, 30.61 % (15) prefieremedio tangible y un 10.20 % (5)
optaron por conocer esta informacion mediante oaoavencional.

Tabla 27

Ocupacion, lugar de trabajo y forma de conocergosductos

Ocupacion Origen conc\:/ggggnal Email Pagina web  Demostracion Visita Total
Maestro Mérida Recuento 5 12 0 2 7 26
% de fila 19.23 46.15 - 7.69 26.92  100.00
% de columna 100.00 44.44 - 25.00 100.00 -
% de tabla 10.20 24.49 - 4.08 14.29 53.06
Interior Estado Recuento 0 0 0 3 0 3
% de fila - - - 100.00 - 100.00
% de columna - - - 37.50 - -
% de tabla - - - 6.12 - 6.12
Otro Estado Recuento 0 1 0 1 0 2
% de fila - 50.00 - 50.00 - 100.00
% de columna - 3.70 - 12.50 - -

% de tabla - 2.04 - 2.04 - 4.08




Tabla 28(Continuacion)
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Ocupacion Origen conc\:/grnr::aignal Email Péagina web  Demostracion Visita Total
Padre Mérida Recuento 0 1 0 0 0 1
% de fila - 100.00 - - - 100.00
% de columna - 3.70 - - - -
% de tabla - 2.04 - - - 2.04
Otro Estado Recuento 0 1 0 0 0 1
% de fila - 100.00 - - - 100.00
% de columna - 3.70 - - - -
% de tabla - 2.04 - - - 2.04
Terapeuta Mérida Recuento 0 6 0 1 0 7
% de fila - 85.71 - 14.29 - 100.00
% de columna - 22.22 - 12.50 - -
% de tabla - 12.24 - 2.04 - 14.29
Psicologo  Mérida Recuento 0 1 1 0 0 2
% de fila - 50.00 50.00 - - 100.00
% de columna - 3.70 50.00 - - -
% de tabla - 2.04 2.04 - - 4.08
Otro Estado Recuento 0 3 0 0 0 3
% de fila - 100.00 - - - 100.00
% de columna - 11.11 - - - -
% de tabla - 6.12 - - - 6.12
Otro Mérida Recuento 0 1 1 1 0 3
% de fila - 33.33 33.33 33.33 - 100.00
% de columna - 3.70 50.00 12.50 - -
% de tabla - 2.04 2.04 2.04 - 6.12
Otro Estado Recuento 0 1 0 0 0 1
% de fila - 100.00 - - - 100.00
% de columna - 3.70 - - - -
% de tabla - 2.04 - - - 2.04
Total Mérida Recuento 5 21 2 4 7 39
% de fila 12.82 53.85 5.13 10.26 17.95  100.00
% de columna 100.00 77.78 100.00 50.00 100.00 -
% de tabla 10.20 42.86 4.08 8.16 14.29 79.59
Interior Estado Recuento 0 0 0 3 0 3
% de fila - - - 100.00 - 100.00
% de columna - - - 37.50 - -
% de tabla - - - 6.12 - 6.12
Otro Estado Recuento 0 6 0 1 0 7
% de fila - 85.71 - 14.29 - 100.00
% de columna - 22.22 - 12.50 - -
% de tabla - 12.24 - 2.04 - 14.29

Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndice C

Estudio de Calidad

Basados en la informacion presentada por Croniayor (1994 en Vazquez y Rodriguez,
2005), el desempefio fue usado como medida deitadalel servicio. En un cuestionario con
alto grado de agregacioén, de 5 preguntas, dimead@mde acuerdo a SERVPERF, se obtuvo
la percepcion del servicio de la empresa Distribrddie Material Didactico. (Vea tabla 27).
Tabla 29

Dimensiones del cuestionario

Cantidad de
Dimension preguntas

Apariencia Fisica 1
Servicio Prometido 1
Disposicion 1
Fe y Confianza 1

1

1

Atencion Individualizada
Pregunta de validacion
Fuente: Elaboracion propia.

Validacion
A través del programa SPSS v15, se realizé la prdeldiabilidad del cuestionario, arrojando
un Alfa de Crombach de .594. Acto siguiente, séa@ana matriz de correlacion tomando

los datos de forma unilateral. (Vea tabla 28).



80

Tabla 30

Matriz de correlacion

Apariencia Servicio Fey
Fisica Prometido Disposicion Confianza
Servicio Prometido 0.347
Disposicion 0.373 0.000
Fe y Confianza 0.023 0.338 0.371
Atencion Individualizada 0.442 0.382 0.363 0.247

Nota. Fuente: Elaboracion propia. * al 95% de a@mda ** al 99% de confianza

El grado de agregacion en este cuestionario eaatorfdeterminante a la hora de
aplicar las pruebas de fiabilidad, por lo que se@dio a realizar un pilotaje de 10
cuestionarios de forma desagregada, obteniéndfesertiias no significativas.

Al utilizar la opcidénlF de fiabilidad y eliminando la pregunta Fe y Confa, el Alfa
sube a un indice de .635, sin embargo, se deciditener dicha pregunta por que se

considera importante.

Analisis de Datos

Para realizar la evaluacion de los resultados)dayie el indice de satisfaccion general
del servicio (ISGS) que se define como la mediang@tica simple de los indicadores.
También se incluyen las ponderaciones importargksliénte para mejorar la capacidad de la
escala SERVPERF para medir calidad del serviciea(bla 29).

Las calificaciones son recolectadas de una esdedstlde 7 puntos, donde 1 =
Totalmente en desacuerdo y 7 = Totalmente de acuerd

La importancia es medida en un cuestionario abaotwle los clientes, dependiendo
de sus prioridades, tenian que distribuir un té¢al 00 puntos entre las 5 dimensiones antes

descritas.



Tabla 31

Importancia y calificacion del desempefio del seovic

Dimensién

Media de las

Media de la Media de las calificaciones
importancia calificaciones Ponderadas

Apariencia Fisica
Servicio Prometido
Disposicion

Fe y Confianza
Atencion
Individualizada
Suma

ISGS

ISGS Ponderado

0.1050 6.8684 0.7212
0.2300 6.5947 1.5168
0.2000 6.6474 1.3295
0.3200 6.9632 2.2282
0.1450 6.9105 1.0020
1.0000
6.7968
6.7977

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra consiste en 19 personas. Para finesgoside esta investigacion, no
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importa sexo, edad ni origen del encuestado. EI0DO% de los encuestados contestaron la

totalidad de las preguntas.

Analizando la tabla 29, los clientes dan la més @toridad a la Fe y Confianza

(Seguridad) que los empleados de la empresa ofrEBoessta misma dimension se obtuvo la

maxima calificacion del desempefio de la empresi&gando asi, que los clientes estan

satisfechos con la dimension que mas importarene tpara ellos.



6.7980
6.7978
6.7976
6.7974
6.7972
6.7970
6.7968
6.7966
6.7964
6.7962
6.7960

Satisfaccion

6.7977

Figura 91SGS con y sin ponderacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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O Media de las
calificaciones

| Media de las
calificaciones
Ponderadas

En la figura 10, se aprecia una ligera disminuedmas ISGS ponderadas comparadas

con las ISGS sin ponderar, en otras palabrasikstes calificaron con un poco menos de

puntos, en las areas que mas les importan.

De acuerdo con la tabla 29, se elabor6 un consthagado en la Matriz PRIMA de

ISMI. Esta matriz, esta construida en base a usticuario SERVQUAL y requiere contar

con la parte de las expectativas del cliente, pargue SERVPERF esta basado sobre las

percepciones del desempefio, se adecu0 para reamplaferencia entre expectativas y

percepciones por las calificaciones ponderadas.

Las calificaciones estan dadas en un rango de pa@r To que se establecié una

calificacion de 6 como el minimo para un desempaf@ptable. De la misma manera, las

ponderaciones estan basadas en una importancastiel®0 puntos (1.00) y se encontré que

20 (.20) es la calificacion de la importancia prdine

En la figura 11 se aprecia la matriz construidapaedir el grado de impacto y

prioridad de cada dimensién. Servicio PrometidapbDsicion y Fe y Confianza, se encuentran
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en el cuadrante con mas importancia y mayor catiftm en el desempefio. Este cuadrante se
conoce como de acciones de gran impacto. Apariéfisiea y Atencion Individualizada, no
son tan importantes para el cliente, pero taml@éiieron calificaciones altas. Ellas estan en

el cuadrante de las acciones necesarias.

100

Servicio Prometido
Disposicion
Fe y Confianza

20

Importancia

Apariencia Fisica
Atencion
Individualizada

0 6 7
Calificacién del desempefio

Figura 10Matriz PRIMA
Fuente: Elaboracion propia.

En este estudio, ninguna dimension se encontr@aldficaciones al desempefio
inferiores al aceptable, pero se puede apreciaequet rubro de Servicio Prometido, la

empresa de desempefia de una forma menor que las denensiones.
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Apéndice D

Estructura Financiera

La estructura financiera consiste en la forma equase van a financiar los activos de una
empresa, incluye las deudas a corto y a largo pesi@omo el capital contable de los
accionistas.

La determinacion de la estructura financiera esalpara cada empresa, en ella entran
variables como:

¢ Riesgo inherente al negocio.

e Generacion de flujo libre.

e Condiciones existentes en los mercados de capitales

e Objetivos de los accionistas

El fondo de rotacién nos proporciona una medidadallibrio financiero — es decir, de la
aptitud de los activos para hacer frente al reesabdé los pasivos — a largo plazo, mientras
que el andlisis de la tesoreria se refiere al estiel equilibrio financiero a corto plazoash
— flow).

El capital de trabajo es la diferencia entre alvadtirculante y el pasivo circulante. Esto
equivale a decir que el capital de trabajo es iteepkel activo circulante financiada con

recursos a largo plazo. (Suarez, 1996)

WC = Ac-Pc



85

e Cuando no existen créeditos a CP; WC = Ac
e Pero es muy raro que esto se produzca ya querxistditos a CP automaticos
inherentes a la actividad productiva
e En general, en una empresa financieramente saredalf&; ha de ser positivo.
WC = 368,009.89- 4,427.38
WC =363,582.51
El fondo de rotacion constituye una medida de keswia financiera a largo plazo de
la empresa. Ahora bien, |la solvencia a corto plagalecir, la amplitud de la firma para hacer
frente a sus compromisos inmediatos, depende delfttav o tesoreria. La traduccion literal
seria “flujo de caja”. (Suarez, 1996).
Concepto de Cash-Flow
Cash-Flow = Cash Inflow — Cash Outflow

1,285,047.30 - 1,233,877.606%,169.70

Para complementar el estudio de la estructuradireande la empresa, se presentan las
siguientes razones financieras:
1. Inventario a proporcion de ventas (Inventoryto saiatio).

Indica la cantidad de inventario que se tiene paportar un nivel de ventas.

Ventas Anualizadas/ Inventario.

1,285,047.30/ 232,0005:54
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2. Dias cuentas x pagar (accountpayabledays).

El resultado es niumero de dias. Un indice grang@jda que la empresa se esta tomando

mucho tiempo para pagar sus deudas. Un indice pegimeplica que la empresa cuenta con

el capital para responder a sus compromisos.

Cuentas x pagar/ (se suman compras anuales + gastales y se dividen entre 365)

Donde:

Cuentas x pagar: se calculan sumando las cuem@agax al inicio y final del periodo divido

entre 2.

Gatos anuales: no se incluyen salarios, depreciesip amortizaciones.
977,254.25+167,301.41 / 365 = 3,135.77

11,469.81+4,427.38 /2 = 7,948.60

7,948.60/ 3,135.77 2.53

3. Relacion actual (current ratio).
Describe la relacion entre activo circulante y pasicirculantes. Donde un indice de 1 es lo
minimo esperado.
Activo circulante/ pasivos circulante

368,009.89 / 4,427.3883.12

4. Coeficiente de liquidez (Quick ratio) Prueba deidsc
Igual que la razén anterior pero sin los inventarRrueba de fuego.
(Efectivo + valores negociables + cuentas x coldrBgsivo circulante
Activo circulante-Inventarios/pasivo circulante

(368,009.89 - 232,000) / 4,427.386.72
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