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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Actualmente las empresas han implementado nuevas herramientas de interacción 

empresa-cliente, mediante estas herramientas se crean nuevas maneras de 

comunicación atractivas y con respuestas rápidas, favoreciendo a la empresa de una 

forma positiva. 

   

Por tal razón, se realiza la investigación que permite implementar una herramienta de 

comunicación que servirá de ayuda para la empresa Vasmar Distribuciones, en donde 

se toma en cuenta el posicionamiento en el mercado y como con la ayuda de la 

herramienta se pueda alcanzar un alto nivel de posicionamiento.  

 

Por lo cual para esta investigación se realizó una revisión bibliográfica y de campo 

mientras que en la revisión metodológica se describió un enfoque cuantitativo con un 

alcance descriptivo y correlacional, se tomó una muestra de 370 clientes en la que se 

ocupó el instrumento de la encuesta y para realizar la comprobación de la hipótesis se 

ocupó el estadígrafo de Spearman planteada bajo la línea de investigación de desarrollo 

empresarial.  

 

Por todo esto se realizo un plan de acción, en el que se diseño actividades a desarrollar 

para la implementación de la herramienta tecnológica chatbot que será de ayuda para 

la empresa Vasmar Distribuciones.  

 

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACIÓN, CRM, POSICIONAMIENTO DE 

MERCADO, CHATBOT, REDES SOCIALES. 
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ABSTRACT 

 

Currently, companies have implemented new company-customer interaction tools. 

Through these tools, new forms of attractive communication with quick responses are 

created, favoring the company in a positive way. 

 

For this reason, research is carried out to implement a communication tool that will 

help the company Vasmar Distribuciones, where the positioning in the market is taken 

into account and how with the help of the tool a high level can be achieved. positioning. 

 

Therefore, for this research, a bibliographic and field review was carried out, while in 

the methodological review a quantitative approach with a descriptive and correlational 

scope was described, a sample of 370 clients was taken in which the survey instrument 

was used and to verify the hypothesis, the Spearman statistician was used, raised under 

the line of business development research. 

 

For all this, an action plan was made, in which activities were designed to be developed 

for the implementation of the chatbot technological tool that will be helpful for the 

company Vasmar Distribuciones. 

 

KEYWORDS: RESEARCH, CRM, MARKET POSITIONING, CHATBOT, 

SOCIAL NETWORKS. 
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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes Investigativos  

 

Para los autores Montoya y Boyero (2013) en su artículo científico “El CRM como 

herramienta para el servicio al cliente en la organización”, se aborda la importancia 

del CRM (Customer Relationship Management) como una herramienta importante 

para satisfacer las necesidades de los clientes y su impacto en los servicios  ofrecidos 

por las empresas, se habla también acerca de que las 3 funciones del CRM y como esta 

puede constituir como una estrategia de negocio, por lo cual, este estudio 

proporcionará aportes teóricos a la investigación debido al incluir distintos conceptos 

relacionados al CRM.  

 

En su tesis doctoral titulada “La gestión de relaciones con clientes (CRM) como 

estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y análisis empírico en el sector 

hotelero español” Garrido (2008), explica que el CRM se utiliza como una estrategia 

empresarial, lo que implica la capacidad de tomar decisiones para la empresa, ya que 

una implementación efectiva del CRM facilita la adaptación a un entorno cambiante 

para que se tenga una ventaja competitiva y genere relaciones a largo plazo con los 

clientes. por lo cual esta investigación contribuirá tanto al marco teórico como en la 

metodología del estudio. 

 

Desde el punto de vista de Altonar et al. (2022) en su artículo científico “Las 

estrategias de marketing digital en las relaciones con los clientes (CRM) en las 

empresas PYME de Tabasco, México” afirma que el CRM es una estrategia importante 

dentro de las empresas PYMES, de tal manera que el CRM es una herramienta de gran 

impacto para establecer relaciones a largo plazo con los clientes y tener una mejor 

calidad del servicio. en este sentido, el estudio aporta teórica-metodológica y se 

destaca varios temas de interés relacionados con la implementación del CRM en las 

empresas. 
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Como plantean los autores Pow-Chon.-Long et al. (2019), en su artículo “Estrategias 

de marketing relacional para crear valor en los clientes de las empresas agrícolas caso 

empresa IBO” mencionan que dentro del CRM es importante tener un marketing 

relacional, para que ayude a incrementar las ventas y generar una fidelización de los 

clientes en las empresas. Por eso este articulo aportará de manera metodológica 

descriptiva, también se tomará como referencia algunas preguntas de la encuesta 

aplicada para los clientes.  

 

La autora Gómez (2019), en su artículo científico “Estrategia de promoción para 

posicionar una empresa en la ciudad de Potosí” señala que el posicionamiento es 

importante para las empresas por lo que busca identificar y satisfacer las necesidades 

de los clientes, teniendo una ventaja competitiva en el mercado, pero para ganar una 

ventaja competitiva en el mercado es necesario crear estrategias; este artículo aportará 

a la  investigación de una manera teórico-metodológico y bibliográfica referente al 

posicionamiento ayudando a tener una comprensión sólida de los temas estudiados.  

 

En el artículo científico “Estrategias de posicionamiento y desarrollo empresarial, 

caso: Asociación de agricultores 11 de Octubre” de Franco et al. (2022) trata de lo 

fundamental que el posicionamiento es para las empresas, de tal manera que logra 

situar la imagen de la empresa en la mente del consumidor, teniendo en cuenta las 

actividades para mejorar la relación personalizada entre los clientes y las empresas, 

por eso este estudio aporta teórica con un método bibliográfico ayudando a dar 

constancia, validez y relevancia a las variables de estudio.  

 

Por otra parte, Aponte et al. (2020), resaltan en su artículo científico “Estrategia de 

marketing digital para el posicionamiento en el mercado en el ramo de panaderías” las 

estrategias de marketing digital permitan generar un posicionamiento en el mercado 

para empresas, mejorando la eficiencia y la calidad del producto, por lo cual este 

articulo tiene importancia teórica y metodológica con varios temas que aportará al 

estudio. 
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1.2 Objetivos  

 

1.2.1 Objetivo General 

 

Determinar la relación entre el CRM y el posicionamiento de la empresa Vasmar 

Distribuciones. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

• Fundamentar teóricamente las variables CRM y el posicionamiento.  

 

• Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Vasmar Distribuciones en la 

parroquia Pinllo.  

 

• Implementar la herramienta tecnológica chatbot en la empresa Vasmar 

Distribuciones. 

 

1.3 Problema de Investigación  

 

El problema de la presente investigación surge de un entorno cambiante y globalizado 

donde varias empresas compiten por lograr un posicionamiento en la mente del 

consumidor, por lo cual, para solucionar dicho problema es necesario sustentar 

teóricamente cada variable.  

 

Como lo menciona Checasaca et al. (2022) el CRM es esencial en las empresas desde 

el siglo 80, debido a que estas ya empiezan a buscar relaciones más sólidas entre 

empresa y cliente, por lo cual con la implementación de herramientas de CRM ayuda 

a elaborar estrategias de fidelización y posicionamiento y así crear relaciones a largo 

plazo con los clientes, por lo cual se fórmula la pregunta ¿Cuál es la relación entre el 

CRM y el posicionamiento de la empresa Vasmar Distribuciones?  
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Figura 1. Árbol de problemas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia  

 

1.3.1 Contextualización  

 

Como lo explica Bernal (2010) la contextualización es un método que consiste en 

presentar, describir y exponer todas las características del problema que tiene la 

investigación. Por lo que, es necesario determinar la naturaleza del problema, para 

luego realizar las dimensiones, antecedentes, características y explicaciones necesarias 

para mostrar una solución al problema.  

 

Desde la aparición de la pandemia provocada por el virus SARS-COV-2, más conocido 

cómo COVID-19, inició un cambio drástico para las empresas, debido a las 

restricciones establecida por la (Organización Mundial de la Salud [OMS], 2020) 

por todas las prohibiciones surgieron nuevas herramientas de relación y comunicación 

¿Cuál es la relación que existe entre el CRM y el posicionamiento 

de la empresa Vasmar Distribuciones? 
Problema  

Carencia en la 

implementación de Buyer 

persona. 

 Causas 

Efectos  

Limitado 

posicionamiento del 

nombre de la empresa. 

. 

 

Ineficiencia en la 

implementación de 

recursos digitales.  

Desconocimiento del 

perfil de los potenciales 

clientes de la empresa. 

 

Deficiente difusión del 

nombre de la empresa en 

redes sociales.  

 

Desconocimiento de 

herramientas digitales   

 

Reducida gestión de 

relaciones públicas. 

 

Inadecuada 

implementación de 

estrategias de marketing. 

 

Riesgo de tomar 

decisiones sin conocer 

datos concretos del 

mercado. 

 

Baja visibilidad en 

medios de difusión 

digital. 

 

Deficiente formación y 

conocimiento de dichas 

herramientas.  

 

Limitada investigación 

de mercado para conocer 

a los clientes potenciales. 
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por parte de las empresas hacia los consumidores, dado a que las empresas tuvieron 

que cerrar las puertas, buscaron la manera de comunicarse con los clientes mediante 

herramientas como creaciones de páginas en redes sociales como Facebook para así 

hacer llegar los productos o servicios que ofrecen las empresas a clientes y que estos 

puedan adquirirlos de manera virtual e implementando una nueva modalidad de 

compra.  

 

1.3.1.1 Macro  

 

De acuerdo con Pineda (2022) el 61,1% de las empresas mundialmente han 

implementado un software CRM en el 2022, esta herramienta se implementó en varios 

departamentos operativos, ya que este software de gestión de relaciones con los 

clientes ayuda en la integración de todos los datos de clientes para que estos ayuden y 

permitan que la empresa tenga una mejor coordinación en el proceso de atención de 

clientes, por lo cual, las empresas buscan herramientas con inteligencia artificial para 

aumentar la eficiencia de una manera automatizada y así reducir el trabajo manual.  

 

1.3.1.2 Meso 

 

Mientras que el 33,7% de las empresas en Ecuador han implementado una herramienta 

digital y esto se da porque aparece la pandemia Covid-19 desde el año 2020 hasta la 

actualidad y las empresas invierten en nuevos recursos tecnológicos, de información y 

comunicación para tener una relación con los usuarios de internet y redes sociales, por 

lo cual en el Ecuador la red social más utilizada es Facebook Arboleda (2022). 

 

1.3.1.3 Micro  

 

Mediante el podcast Metaltronic (2024) considera que en Tungurahua hay pocas 

empresas que ocupan un software de CRM, por lo cual no se cuenta con un porcentaje 

especifico, pero se visualizó que en las pocas empresas que, si cuentan con el CMR, 

en la que permite que los trabajos y la atención sea más efectivo, debido a que no todo 

el personal de las empresas está capacitado para ocupar un CRM, pero las empresas 
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buscan las herramientas para capacitar a las mismas y para que un CRM sea ordenado 

es necesario que todos los departamentos tengan una debida planificación.  

 

1.4 Justificación 

 

Ecuador se destaca como uno de los países más emprendedores a nivel mundial, donde 

las empresas emplean herramientas de relaciones con los clientes para posicionarse 

eficientemente en un mercado altamente competitivo, en este contexto, las 

organizaciones buscan continuamente nuevas estrategias para atraer, retener y 

fomentar la lealtad de los clientes potenciales.  

 

El propósito de este estudio es identificar la relación entre el Customer Relationship 

Management (CRM) y el posicionamiento en la empresa Vasmar Distribuciones en la 

Parroquia San Bartolomé de Pinllo, este enfoque tiene como objetivo establecer 

vínculos a largo plazo con los clientes a través de una atención personalizada, 

implementando mensajes automáticos mediante chatbot en la plataforma de Facebook.  

 

Con la propuesta anteriormente desarrollada, se pretende identificar el 

posicionamiento de la empresa Vasmar Distribuciones en su mercado objetivo. Los 

beneficios esperados de esta investigación incluyen clientes más satisfechos y leales, 

logrados mediante una atención personalizada que contribuirá a mejorar el 

posicionamiento de dicha empresa.  

 

En el transcurso del tiempo, las empresas buscan nuevas formas de interactuar sus 

clientes, lo que ha llevado al surgimiento del CRM o estrategias de relación con los 

clientes, estas estrategias se presentan como herramientas para la gestión empresarial, 

lo que contribuye a un mejor desempeño financiero, fidelización de clientes, mejora la 

experiencia, aumento en las ventas y reducción de costos. La investigación se centrará 

en cómo el CRM puede influir en el posicionamiento de la empresa para generar 

satisfacción y lealtad entre sus beneficiarios.  

 

La importancia teórica de esta investigación se basa en una exhaustiva revisión 

bibliográfica para profundizar en las variables y subvariables del marco teórico, la 
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información de la fundamentación teórica proviene de fuentes primarias y secundarias, 

se complementan con datos recopilados durante la exploración de campo para las 

encuestas.  

 

En términos prácticos, se consideró implementación de la herramienta del CRM en la 

empresa para facilitar la creación de relaciones sólidas con los clientes, para mejorar 

la experiencia del cliente y reducir la competencia para que mejore el posicionamiento 

de la misma.  

 

La importancia metodológica se destaca mediante la descripción de los modelos de 

investigación para analizar la recolección de información, estos modelos contribuirán 

a un mejor posicionamiento de la empresa y se cumplirá el segundo objetivo del 

estudio.  

 

En conclusión, los beneficiarios de este proyecto son los dueños de la empresa y 

clientes, ya que el CRM desempeña un papel crucial en la industria del marketing y 

ventas digitales, en la que se proporciona ventajas competitivas en el mercado objetivo 

y genera satisfacción en las necesidades del consumidor, este enfoque se centra en la 

atención, filialización, servicio, satisfacción y comunicación que la empresa brinda a 

los clientes al momento de ofrecer los productos o servicios.  
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1.5 Marco Teórico 

 

1.5.1 Variable independiente  

 

1.5.1.1 Customer Relationship Management (CRM) 

 

Karr (2023) el CRM aparece en la era del marketing 2.0 donde ya no se enfocan solo 

en el producto sino se centran en el cliente y como en la década de 1980 ya aparecen 

nuevos avances tecnológicos como el marketing de base de datos, en la que permite a 

las empresas un registro continuo sobre las interacciones que tienen las empresas con 

los clientes, pero en el año 2000 el CRM se convierte en un sistema completo para 

varios departamentos como marketing, ventas y servicio al cliente y con un servicio 

en la nube (SaaS).  

 

Para Orozco (2018) el Customer Relationship Management (CRM) se enfoca en la 

gestión individual de clientes, permite analizar información relevante sobre ventas, 

marketing y datos personalizados. Su objetivo es atraer, retener y fortalecer relaciones 

con los clientes, lo que aumenta el valor de la empresa y promueve la lealtad del 

consumidor.  

 

El CRM es un enfoque estratégico a través de estrategias del marketing relacional en 

la que se crean relaciones estables y a largo plazo con los clientes, implementando 

modelos de comunicación como el surgimiento de las redes sociales para que los 

clientes interactúen fácil, personales, participativos y en tiempo real, permite la 

creación continua de productos, servicio y valor se tiene acceso a los datos personales 

del consumidor (Pérez et al., 2022).   

 

El CRM tiene un propósito fundamental dentro de las empresas grandes, medianas y 

pequeñas que es retener clientes, promover ventas y desarrollar relaciones a largo plazo 

con los clientes potenciales lo que genera ventaja competitiva en el mercado y 
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mediante las redes sociales se buscan herramientas que sean de fácil acceso y uso para 

los usuarios de la empresa para que la misma se pueda posicionar en la mente de los 

consumidores. 

 

Quintero (2022) argumenta que el CRM aparte de crear relaciones a largo plazo con 

los clientes también permite desarrollar muchas acciones que logran diferentes 

propósitos para los negocios, como los clientes más fieles y satisfechos, mayor 

generación en las ventas, permite un mejor relacionamiento con otras audiencias cómo 

colaboradores internos o externos y sobre todo un mejor aprovechamiento en el mundo 

digital ocupando automatización comunicación todo esto en tiempo real y así logrando 

resultados satisfactorios para la empresa.  

 

1.5.1.2 Marketing relacional  

 

El marketing relacional se enfoca principalmente por el cliente, desde lo que él quiere, 

busca, necesita, la manera de adquirirlo, la satisfacción y expectativas que tiene el 

consumidor al momento de ser atendido en una empresa, por lo cual se crean 

estrategias para que el cliente se sienta a gusto con la atención y así generarle la 

satisfacción y crear una fidelidad cliente empresa en un largo tiempo (Burbano et al. 

2018).  

 

La nueva posición del marketing relacional ha generado un cambio drástico en las 

organizaciones, ya que no sólo se enfoca en lo comercial sino construyen, mantienen 

relaciones comerciales, en la redención y contacto directo y continuo con los clientes 

y proveedores para tener un trabajo cooperativo y colaborativo y es así crear ambientes 

innovadores (Arosa y Chica, 2020). 

 

Como lo mencionan Solís y Manrique (2021) al pasar el tiempo el marketing ha ido 

evolucionando por lo cual aparece el marketing relacional que éste se identifica por 

buscar y establecer relaciones con los clientes en un largo plazo, también se enfoca en 
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la interacción cliente-empresa teniendo como resultado un impacto, satisfacción y 

lealtad en los clientes.   

 

El marketing relacional es fundamental para el CRM, ya que en los 2 se involucra la 

relación en tiempo real con los clientes, donde se crea una nueva percepción, 

satisfacción y lealtad para los clientes y ayuda a las empresas pequeñas medianas o 

grandes a posicionarse mejor en un mercado y en la mente del consumidor. 

 

1.5.1.3 Marketing directo  

 

Como lo menciona Gázquez y Canniere (2008) el marketing directo es una 

herramienta de comunicación fundamental dentro de una empresa, ya que están 

relacionados e influye en el comportamiento de compra que tiene el consumidor al 

momento de adquirir un producto o un servicio, cuando la empresa implementa el 

marketing directo se empiezan a utilizar medios para tener una comunicación 

bidireccional o respuestas de un cliente actual o potencial mediante llamadas 

telefónicas, correo electrónico, redes sociales y visitas personales. 

 

Como lo detalla Alet (2015) el marketing directo es un sistema interactivo en el que 

se desarrolla actividades, ventas y comunicación directa que tiene una empresa con 

sus consumidores con el fin de obtener una respuesta inmediata para crear relaciones 

duraderas con los clientes potenciales, para poder realizar el marketing directo se debe 

tener una base de datos de todos los grupos de consumidores con unas características 

específicas.  

 

El marketing directo es un conjunto de actividades que debe tener una empresa para 

buscar una comunicación directa con el grupo de clientes para así hacer llegar el 

producto o servicio de una manera más rápida Teniendo varios medios de 

comunicación como llamadas telefónicas, correos electrónicos, televentas y redes 
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sociales y con esta comunicación se tendrá una respuesta más eficaz del público 

objetivo dentro de un mercado. 

 

1.5.1.4 Ciclo de vida del cliente (CVC) 

 

Desde la aparición del marketing 2.0 dónde se centra en las relaciones con el cliente y 

ya no solo en el producto, la empresa busca maneras para relacionarse con los mismo 

y así tener la lealtad de estos y así aparece el Customer Relationship Management 

(CRM), en la que se diseñan procesos para crear, comunicar y entregar valor a los 

clientes para tener un ciclo de vida del cliente (CVC) que es el comportamiento que 

tiene el cliente con la empresa detallando las 4 fases más importantes como la 

adquisición, conversión, retención y reactivación (Santos, 2018). 

 

1.5.1.4.1 Adquisición  

 

La adquisición es la primera fase que tiene la empresa para buscar la atención del 

cliente, en la que se le empieza a motivar a que pruebe y compre algún producto o 

servicio, intentando construir una confianza hacia la empresa para que él consumidor 

ponga a prueba el producto/servicio para así satisfacer la necesidad (Universidades, 

2022). 

 

1.5.1.4.2 Conversión 

 

Esta fase se da cuando la empresa ya tiene la atención del cliente y ya se logró 

convencerlo a que compre el producto o servicio de esta empresa, convirtiéndole en 

cliente por primera vez para hacer que no se acerque a la competencia, por lo cual en 

la conversión se orienta el proceso de la venta y compra, logrando que la experiencia 

del cliente será muy satisfactoria (Universidades, 2022). 
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1.5.1.4.3 Retención 

 

Santos (2018) menciona que el cliente se vuelve fiel a la marca o la empresa, ya que 

su proceso de compra es frecuente, por lo que la empresa debe crear nuevas formas de 

fidelización, comunicación directa para que el cliente potencial no se vaya con la 

competencia. 

 

1.5.1.4.4    Reactivación  

 

Por último, Santos (2018) resalta que la reactivación es la pérdida de algunos clientes 

que son atraídos por la competencia y esto se da por la creación de nuevos productos 

sustitutos oh campañas más atractivas que llaman la atención del cliente provocando 

una pérdida de consumidores potenciales hacia la marca y se intentará recuperar a esos 

clientes. 

 

1.5.1.5 Medios de comunicación digitales 

 

En la actualidad los medios de comunicación digitales son herramientas fundamentales 

para las empresas pequeñas, medianas y grandes ya que con estas se interactúa de una 

manera más rápida, mediante esta se difunde y se comunica las publicidades que las 

empresas desean hacer llegar a un público objetivo, para que exista un aumento de 

comercialización para la empresa Álvarez y Illescas (2021).  Se observo que las 

empresas ocupan 3 medios de comunicación que son Facebook, WhatsApp e 

Instagram.  

 

1.5.1.5.1 Facebook 

 

Facebook es una de las plataformas de redes sociales más reconocida, ya que esta 

ayuda a tener una comunicación directa y en tiempo real con familiares, empresas, 

clientes, entre otros, por lo cual muchas empresas utilizan esta red social para 
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promocionar los productos o servicios de una manera óptima para ganar productividad, 

ventas y posicionamiento en un mercado (Anticona et al. 2023). 

 

1.5.1.5.2 WhatsApp 

 

La plataforma de WhatsApp es uno de los medios tecnológicos que las empresas se 

comunican con vendedores proveedores ya que esta comunicación es inmediata, pero 

a diferencia de la plataforma de Facebook en esta sólo la mayoría de las personas 

utilizan para realizar pedidos de productos que ya son conocidos más no de publicar 

productos nuevos y a su vez muchas personas confían en la aplicación de WhatsApp 

(Parada, 2021). 

 

1.5.1.5.3 Instagram  

 

La red social Instagram también ayuda a las empresas a interactuar con los usuarios de 

una manera más fácil, dentro de esta se conoce mejor a sus clientes ya que se basa en 

un contenido visual, es decir, Instagram permite subir imágenes y videos a través de 

un perfil personal y a su vez profesional, por eso esta página a través de historias, 

imágenes o vídeos conectan con el público muchas de las veces juvenil (Álvarez y 

Illescas, 2021). 

 

En la actualidad y debido a la pandemia COVID 19 muchas personas y empresas 

reemplazó la comunicación interpersonal a una comunicación digital con diferentes 

plataformas como Facebook, WhatsApp e Instagram. Pero las empresas han buscado 

un medio digital adecuado y donde tengan un mayor número de usuarios para qué la 

marca pueda llegar a más gente y que sea más fácil de utilizar, por eso el medio de 

comunicación más utilizada es Facebook.  
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1.5.1.6 Características del CRM  

 

Altonar et al. (2022) consideran que la implementación del CRM es eficaz al 

utilizarlo, debido a que con la tecnología el cliente accede a un mercado amplio con 

información de precios y productos o servicio que el consumidor necesite para que la 

empresa pueda satisfacerlos, por eso es necesario conocer las características que tiene 

el CRM para las empresas que son: la fidelización, servicio, satisfacción, realizar 

ventas y atención al cliente.  

 

1.5.1.6.1 Servicio al cliente 

 

Por su parte, Torres et al. (2019) manifiestan que el servicio al cliente es una 

herramienta importante para lograr que el cliente adquiera el servicio o producto, por 

eso es importante que la empresa tenga un buen servicio al cliente porque los clientes 

se enfocan en las actitudes y comportamientos de las personas que interactúan 

directamente con los consumidores; estas interacciones positivas tienen un impacto 

favorable para la empresa, creando ventajas competitivas en el mercado. 

 

Para que una empresa tenga un buen servicio al cliente se implementa el CRM como 

herramienta de interacción más directa con el cliente en la que se ha optimizado la 

prestación del servicio optimizando tiempo y tiene una mejor eficacia en el desempeño 

de ofrecer el servicio para lograr una mejor calidad en el servicio y que el cliente esté 

más satisfecho (Montoya y Boyero, 2013). 

 

1.5.1.6.2 Fidelización de clientes  

 

De acuerdo con Peña et al. (2015) las empresas buscan una manera de diferenciarse 

de la competencia en un mercado, por eso se deben implementar estrategias para 

generar una relación sólida entre cliente empresa, para esta relación es necesario el uso 



   
 

15 

de herramientas de CRM que ayudan a conocer mejor al cliente, para vincularlo a la 

empresa cumpliendo con varios factores cómo la satisfacción, atención y 

comunicación del cliente al momento de adquirir el producto o servicio.  

 

La fidelización de clientes no es un trabajo fácil para las organizaciones, ya que se ven 

afectadas por las ofertas atractivas de la competencia, por eso es necesario crear 

estrategias claras enfocándose en un buen trato, una atención personalizada,  

beneficios, precios y descuentos especiales, pero todo esto se logra mediante una base 

de datos en la que se tenga toda la información del ciclo de vida del cliente hacia la 

empresa y con esto se podrá garantizar un incremento de ventas y a su vez un éxito 

para las empresas (Quintero, 2022). 

 

1.5.1.6.3 Satisfacción del cliente  

 

De acuerdo con Silva et al. (2021) es esencial que las empresas busquen siempre 

satisfacer las necesidades de los usuarios, pero todo esto se logra con la atención que 

ofrece la empresa hacia los clientes para ganar una ventaja competitiva en el mercado, 

es necesario recopilar información acerca del ciclo de vida del cliente, ya que con esto 

se conocerá los gustos y necesidades y será más rápido satisfacerlos. Por lo tanto, 

evaluar la satisfacción del cliente y obtener su opinión durante el proceso de compra 

son aspectos cruciales. 

 

En la actualidad para las empresas la satisfacción del usuario es lo más importante, 

debido a que por mucha competencia los clientes miden la calidad del servicio que le 

ofrece tanto la empresa como en la competencia, por lo cual, es necesario ganarse la 

confianza del cliente mediante diferentes procesos como la atención brindada, la 

relación empresa-cliente y si se cumple estos procesos el usuario estará satisfecho 

porque se cumplió con las necesidades con relación a la atención y se logrará una 

ventaja frente a la competencia (Solís y Manrique, 2021). 

 



   
 

16 

1.5.1.6.4 Realizar ventas  

 

El CRM aparte de enfocarse en el servicio, fidelización y satisfacción del cliente 

también se dirige al proceso de realizar ventas y esto se da mediante una base de datos 

que tiene el programa de CRM, en la que se conocer el proceso de compra de los 

usuarios o leads, pero en muchas de las ocasiones no hay que confiarse, ya que los 

clientes siempre buscan una segunda opción para realizar la compra, por eso es 

importante que los departamentos comerciales y de comunicación sean eficientes para 

lograr qué él usuario realice la compra en la empresa (Quintero, 2022). 

 

1.5.1.6.5 Atención al cliente  

 

La atención que ofrezca la empresa hacia el cliente influye en la decisión de compra y 

en crear relaciones a largo plazo con la empresa. Por eso en la actualidad la atención 

al cliente se realiza de manera física como digital, mediante el CRM se tiene la 

comunicación directa con los usuarios, para conocer información personal y con esto 

crear estrategias para que la empresa brinde atención personalizada y asé tener a los 

clientes satisfechos y leales (Torres et al. 2020).  

 

1.5.1.7 Tipos de CRM 

 

Para una organización es necesario conocer cuáles y cómo funciona los elementos 

del software de CRM, divididos en 3 elementos funcionales: CRM Operativo, CRM 

Analítico y CRM Colaborativo. 

 

1.5.1.7.1 Operativo  

 

Como lo explica Arias (2014) el CRM Operativo es un conjunto de aplicaciones que 

ayudan a la automatización de procesos en el servicio al cliente, gestión de pedidos, 
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facturación, gestión del marketing y ventas; es importante conocer que dentro de este 

tipo de CRM están integrados los departamentos de recursos humanos y financieros. 

 

En el CRM se integran dos procesos de negocios que son el Back-office y el Front-

office, en la cual estas son procesos que ayudan a aumentar la eficiencia en la empresa. 

El Back-office apoya al negocio internamente, pero este no tiene ninguna relación con 

el cliente, mientras que el Front-office son todas las áreas que interactúan de manera 

directa con el cliente (Sánchez, 2018). 

 

1.5.1.7.2 Analítico 

 

En el CRM analítico con el uso de tecnologías se busca tener mucha información de 

los clientes enfocándose en 2 comportamientos como el descriptivo que identifica los 

patrones de comportamiento del consumidor al comprar y el predictivo que identifica 

las posibles conductas en el comportamiento de compra. Esto ayuda a la empresa para 

aumentar la lealtad y rentabilidad en una organización (Puente y Cervilla, 2007).  

 

Mientras que Vega (2003) el CRM analítico son herramientas de software que primero 

evalúa tendencias, resultados, estadísticas y comportamientos que tiene el cliente al 

momento de adquirir el producto para luego analizarlos y ahí en base a estas 

informaciones se pueda tomar decisiones respecto a la organización, en esta categoría 

ayuda a analizar datos del cliente.  

 

1.5.1.7.3 Colaborativo  

 

Candia (2019) considera que el CRM colaborativo tiene relación y comunicación 

directa con el cliente para aumentar el nivel de satisfacción y fidelidad, ya que la parte 

interna de la empresa crea comunicaciones, interacciones y publicidades con el usuario 
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mediante redes sociales, para aumentar la tasa de satisfacción, esto se da por la 

optimización de tiempo para interactuar con la empresa.  

 

El CRM colaborativo son herramientas que permiten la integración de aplicaciones de 

diferentes medios de comunicación para que la parte interna interactúe con más rapidez 

y en tiempo real con los clientes ganando así una relación a largo plazo entre empresa-

cliente (Vega, 2003).  

 

Una vez revisado los tipos de CRM, para la empresa Vasmar Distribuciones se buscará 

un CRM colaborativo, esto debido a que este se centra y tiene una relación y 

comunicación con los clientes a diferencia del operativo que este tiene dos procesos y 

con el analítico que este se enfoca en la evaluación de resultados.  

 

1.5.2 Variable dependiente  

 

1.5.2.1 Posicionamiento en el mercado  

 

Urrutia y Napán (2021) detallan que el posicionamiento de una empresa implica tener 

un lugar diferenciado en la mente del consumidor en comparación con la competencia. 

Esto genera beneficios para la empresa para lograr un posicionamiento efectivo es 

importante transmitir ciertos aspectos claves como: la comunicación de los valores, la 

imagen de la empresa, los beneficios que ofrece, la esencia y elementos que se 

establecerán para el posicionamiento sólido de la organización.  

 

Moreno y Jiménez (2020) hablan de que el posicionamiento de marca en las empresas 

es importante, ya que es un proceso de segmentación que combina entre seguridad, 

confiabilidad y comodidad. Con el posicionamiento se pueden crear estrategias 

esenciales contando con un diseño de imagen de la empresa en la mente del 

consumidor. Esto se da por la relación que existe entre el producto o servicio con los 
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clientes aportando valor al consumidor y determinar estrategias competitivas en el 

mercado para sobresalir y tener éxito.   

 

Con las nuevas actualizaciones el posicionamiento de la marca es un aspecto 

fundamental para que las empresas pequeñas y medianas tenga éxito y lograr una 

fidelización en los clientes, provocando una satisfacción de necesidades. por lo cual es 

necesario plantear estrategias de marketing para lograr un posicionamiento comercial, 

posicionamiento en la mente del consumidor y en un mercado objetivo (Tenezaca y 

Castillo, 2022).  

 

Como lo menciona Gómez (2019) el posicionamiento es una ayuda de fortalecimiento 

para las empresas, se deberán ocupar herramientas como el CRM para rebasar 

fronteras y hacer que la imagen de la empresa llegue a más lugares y personas, por lo 

cual, es importante tener una buena ubicación del producto, servicios, ya que estos son 

instrumentos de visualización para llamar la atención del público y ganar un mejor 

posicionamiento.  

 

1.5.2.2  Tipos de posicionamiento 

 

Para que la empresa tenga un posicionamiento en el mercado debe diferenciar cuales 

son los tipos de posicionamientos que aparecen como: el posicionamiento por uso, por 

competencia, por precio y calidad y por estilo de vida y la diferenciación de cada una 

de estas se por la inmensidad de mercados que pueden existir en un entorno (Coca, 

2007).  

 

1.5.2.2.1 Posicionamiento por uso  

 

Como lo afirma Solorzano y Parrales (2021) el posicionamiento por uso hace 

referencia a las funcionalidades o aplicaciones determinadas que tiene el producto o 
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servicio en la que estos sirven para la satisfacción de las necesidades del cliente y si la 

empresa cumple con este objetivo de posicionamiento se ganará un mejor 

posicionamiento.   

 

1.5.2.2.2 Posicionamiento por competencia  

 

En este tipo de posicionamiento se enfoca en todas las ventajas que tiene la empresa 

interna y externamente con la competencia, por lo cual, en este las empresas buscan 

compararse con la competencia en aspectos de calidad del producto o servicio, las 

maneras en las que se promocionan y así buscar una manera de detallar una ventaja de 

diferenciación (Naranjo, 2023).   

 

1.5.2.2.3 Posicionamiento por precio y calidad 

 

De acuerdo con Solorzano y Parrales (2021) el posicionamiento por precio y calidad 

se basa en todas las estrategias que crea la empresa en la que ofrece los productos o 

servicios con una gran cantidad de beneficios y de mejor calidad a un precio razonable, 

es decir, el precio no debe ser ni tan bajo ni tan algo para que con esto puedan tener 

una ventaja frente a la competencia.  

 

1.5.2.2.4 Posicionamiento por estilo de vida 

 

Para que la empresa pueda desarrollar estrategias de posicionamiento por estilo de vida 

tiene que orientarse a una característica importante, que es la de escuchar las opiniones, 

actitudes y comportamientos que tienen los clientes frente al producto o servicio y si 

se desarrollan y se cumplen con estas estrategias el cliente consumirá en la empresa y 

no prestará atención a la competencia (Solorzano y Parrales, 2021).  
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1.5.2.3 Estrategias de posicionamiento 

 

Las estrategias de posicionamiento son importantes por el hecho de que con estas se 

pueden generar contenido diferenciado a la competencia, es decir, se crean 

publicidades, promociones o atributos diferentes con la competencia para tener una 

ventaja competitiva, por lo cual, es importante que la planeación de las estrategias esté 

guiada por las 3 funciones que son: estrategia de diferenciación, precios y 

comunicación (Aponte et al., 2020).  

 

En las estrategias de posicionamiento se busca establecer una imagen favorable para 

la empresa, producto o servicio en el mercado, las estrategias se logran mediante la 

identificación de un público objetivo, desarrollar propuestas de valor y una 

comunicación efectiva que genere una percepción positiva para la mente del cliente 

(Andrade, 2016).  

 

1.5.2.3.1 Estrategia de diferenciación  

 

Las estrategias de diferenciación hacen referencia a la elaboración de diferentes 

productos o servicios para evitar a la competencia, pero también la empresa debe 

desarrollar una comunicación efectiva con mensajes claros acerca de los nuevos 

productos que la empresa esté a punto de sacar a la venta, para que la organización 

tenga éxito y no tenga competencia (Torres A. , 2012). 

 

1.5.2.3.2 Estrategias de precios  

 

Con una buena estrategia de precios, la empresa busca un aumento en la participación 

del mercado en la que se establecen unos precios rentables de los productos o servicio 

hacia los clientes para que la empresa maximice los ingresos y beneficios, en la cual, 
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con esta estrategia de precios se puede generar una ventaja competitiva en un mercado 

objetivo (Jaime, 2012).  

 

 

1.5.2.3.3 Estrategias de comunicación  

 

Cárdenas (2019) lo detalla las estrategias de comunicación como una característica 

importante para las empresas, ya que con una buena comunicación el cliente podrá 

percibir el mensaje transmitido por la empresa, estas publicidades deben ser creativas 

y con un mensaje claro, mediante estas comunicaciones se ve la interacción que 

empieza a obtener el cliente con la empresa para posicionarse mejor en un mercado 

objetivo.  

 

1.5.2.4 Tipos de segmentación  

 

La segmentación del mercado es un proceso en el que se divide en varias categorías 

dependiendo los productos, el servicio o los grupos que son homogéneos, es decir, se 

categorizan en diferentes grupos dependiendo sus gustos necesidades o preferencias 

similares y estos se dividen en 4 tipos de segmentación: segmentación geográfica, 

psicográfica, demográfica y comportamental (Jaramillo et al., 2018).  

 

1.5.2.4.1 Segmentación geográfica   

 

Según el criterio de (Moya (2015) la segmentación demográfica hace referencia a la 

división del mercado en diferentes grupos territoriales para que lleguen la publicidad 

necesaria dependiendo de cómo se agrupen a los individuos como en países, regiones 

y provincias, dentro de esta también se pueden dividir dependiendo del consumo que 

tenga el producto como es la influencia del clima o los hábitos alimenticios.  
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1.5.2.4.2 Segmentación psicográfica  

 

Jaramillo et al. (2018) argumentan que la segmentación psico gráfica se refiere a 

factores psicológicos, sociológicos y antropológicos; en esta se agrupan los usuarios 

centrándose en sus personalidades, actitudes y estilos de vida del consumidor, por lo 

que las empresas deben identificar esta segmentación con criterios subjetivos para 

ganar competitividad. 

 

1.5.2.4.3 Segmentación demográfica  

 

De acuerdo con Jaramillo et al. (2018) la segmentación demográfica es la que más se 

utiliza dentro de una investigación o un instrumento, ya que eso más fácil de medir y 

se puede estimar el tamaño del mercado por el hecho de que mediante esa 

segmentación es más rápida la agrupación de individuos, por eso está segmentación sé 

dividen en diferentes variables cómo es la edad, tamaño de familia, género, ocupación, 

nivel educativo, nacionalidad, entre otros.  

 

1.5.2.4.4 Segmentación comportamental   

 

Y por último la segmentación comportamental, en la cual la empresa divide a los 

consumidores dependiendo su comportamiento de compra, es decir, esta segmentación 

se enfoca al proceso de compra que tiene un cliente, las actitudes que tiene ante el 

producto, los beneficios que genera este cliente al momento de adquirir el producto o 

servicio y que tan regular es al momento de comprar (Moya, 2015). 
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CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA 

 

2.1 Materiales  

 

De acuerdo con Bernal (2010) afirma que los materiales se deben redactar y 

presentar con las directrices basándose a la metodología de la investigación, en 

esta se desarrolla la parte financiera que se ocupará en la investigación. Por lo cual 

en este estudio se tomará en cuenta diferentes recursos como los institucionales, 

humanos, materiales, tecnológicos y económicos que se presentará como informe 

para el presente proyecto, como se observa en la tabla 2. 

 

Tabla 1 Recursos del proyecto de investigación  

Ítem Tipo de recurso Recurso Presupuesto 

1 Institucional Material bibliográfico 0,00 

2 Humano Tutor 0,00 

3 Humano Clientes encuestados 0,00 

4 Humano Dueño de la empresa 0,00 

5 Material Esferos 2,00 

6 Material Carpeta 1,00 

7 Tecnológico Computadora   150,00 

8 Tecnológico Internet     20,00 

9 Tecnológico Celular   100,00 

10 Económico Transporte 5,00 

TOTAL, PRESUPUESTO     278,00 

Nota. Esta tabla muestra el costo de los recursos a utilizarse para la investigación. 

 

2.2 Métodos  

 

De acuerdo con el criterio de Bernal (2010) los métodos de investigación es un 

conjunto de normas y soluciones de las distintas hipótesis que son planteadas en 

una investigación, siguiendo diferentes procedimientos teóricos y técnicos 
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necesarios que servirán para solucionar el problema de investigación, se toma en 

cuenta la metodología como parte lógica y operativa para el proceso investigativo.  

 

2.2.1 Métodos teóricos 

 

El método teórico es comprender la ubicación del problema, es decir, se busca 

determinar la situación principal del problema plantadas, mediante un nivel amplio 

de conocimiento histórico, enfoques, teorías, resultados, instrumentos utilizados, 

para así empezar a desarrollar con más precisión nuevas hipótesis y crear las bases 

teorías de la investigación y así poder alcanzar unos resultados relacionados a otros 

estudios (Bernal, 2010).  

 

2.2.2 Método hipotético-deductivo  

 

El método hipotético – deductivo es una de las técnicas más utilizadas para una 

investigación, ya que es un procedimiento que parte de la construcción de hipótesis 

para el estudio, que mediante la deducción de las conclusiones de datos empíricos 

se busca la comprobación o refutación de las hipótesis planteadas y con esto se 

llega a la modificación del método teórico o metodología para la investigación 

(Bernal, 2010). 

 

Por lo cual para este proyecto de investigación se ocupará 2 métodos que es el 

método teórico y el método hipotético – deductivo, debido a que se ampliará los 

conocimientos teóricos acerca del tema del estudio y también tendrá una hipótesis 

que se comprobará al momento de deducir las conclusiones a través del estudio de 

la relación del CRM y el posicionamiento.  

 

2.3 Enfoque  

 

De acuerdo con Bernal (2010) habla sobre 2 enfoques de la metodología en una 

investigación, clasificándose en enfoque cualitativo y cuantitativo, lo cual para una 

investigación es necesario enfocarse a los puntos fuertes y débiles del estudio, es 



   
 

26 

decir, hay que darle prioridad a las técnicas e instrumentos que se utilizan en el 

estudio, pero a su vez también se debe escoger el enfoque dependiendo del 

objetivo, problema e hipótesis que se haya planteado en el estudio.  

 

2.3.1 Enfoque cuantitativo  

 

Como lo menciona Bernal (2010) el enfoque cuantitativo o enfoque tradicional, 

trata sobre la medición, recolección y análisis de datos numéricos acerca del 

problema de la investigación y en base a esto se podrá probar o negar la hipótesis 

planteada, pero para realizar esto se debe derivar de manera lógica deductiva el 

marco teórico, es decir, de debe ir de lo general a lo particular para generalizar los 

resultados de la investigación.  

 

En este proyecto de investigación se utilizará el enfoque cuantitativo, que 

identificará el posicionamiento del mercado de la empresa Vasmar Distribuciones 

y como los clientes le colocan como primera opción de compra. Basándose en la 

problemática de la investigación; se ocupará un instrumento que permita la 

recolección de datos numéricos para que sean analizados. 

 

2.4 Alcance o Tipo 

 

Como lo menciona Bernal (2010) existen diferentes alcances como: el histórico, 

documental, descriptivo, correlacional, explicativo, entre otros, pero para elegir 

uno o varios tipos de alcances es necesario conocer las características de cada una 

de estas. Para poder elegir el alcance de la investigación dependerá del objetivo del 

estudio, el problema y de la hipótesis que tendrá el estudio, dentro de una 

investigación pueden existir varios tipos de alcances todo dependerá de la 

naturaleza de la investigación.  
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2.4.1 Alcance descriptivo  

 

Este tipo de alcance es uno de los estudios más utilizados dentro de los proyectos 

de investigación, ya que, la mayoría de los tipos de estudios tiene carácter 

descriptivo, es necesario conocer que dentro de este se describen, recogen y narran 

información, características y rasgos del objeto de estudio, al momento de plantear 

la hipótesis se debe realizar a nivel descriptivo para que a su vez se los pueda 

probar siguiendo diferentes técnicas encuestas, entrevistas y observación (Bernal, 

2010).  

 

2.4.2 Alcance correlacional  

 

El propósito de la investigación correlacional es buscar, mostrar y examinar la 

relación entre variables o los resultados encontrados de las variables, mediante el 

planteamiento de hipótesis se utilizan herramientas estadísticas para evaluar la 

serie de preguntas relacionadas a las variables, que estas son calculadas y 

analizadas a profundidad para así buscar la relación que pueden existir entre las 

variables del estudio, pero nunca se explican las relaciones causales del porque una 

variable influye directamente a la otra (Bernal, 2010). 

 

Para la investigación se usará el alcance descriptivo y correlacional, ya que 

constará en describir las variables y dimensiones que tendrá la investigación y se 

buscará la relación entre las dos variables del estudio que es el CRM y 

Posicionamiento de la empresa Vasmar Distribuciones en el Cantón Ambato, 

Parroquia San Bartolomé de Pinllo.   

 

2.5 Modalidad  

 

Baena (2017) resalta que la modalidad del estudio es un camino de procedimientos 

a seguir mediante una serie de operaciones para recolectar información y así 

alcanzar los resultados y la comprobación de hipótesis. Hay 3 tipos de modalidades 
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de estudio, los cuales son investigación documental y de campo, cada investigación 

es diferente y se tendrá que buscar la modalidad más adecuada para cada estudio. 

 

2.5.1 Investigación documental  

 

La investigación documental o bibliográfica es una técnica de recopilación y 

análisis de un tema en específico, teniendo la intención de establecer relaciones o 

diferencias acerca de las variables de la investigación, por lo cual está información 

des recopilada de fuentes primarias como secundarias, estas fuentes no alteraran la 

naturaleza del estudio, es decir, aportan con información real para poder analizar, 

interpretar y sacar conclusiones del tema objeto de estudio (Bernal, 2010).  

 

2.5.2 Investigación de campo  

 

La investigación de campo es una técnica que ayuda en recoger, registrar los datos 

recolectados en un lugar de los hechos, es decir, el investigador tiene contacto 

directo e interactúa con el objeto de estudio para tener información valiosa para 

poder analizar y comprender la naturaleza de problema y así lograr sacar 

conclusiones para el proyecto de investigación (Baena, 2017).  

 

2.5.3 Investigación seccional o transversal  

 

Desde el punto de vista de Bernal (2010) habla sobre el diseño seccional o 

transversal que se caracteriza como fotografías instantáneas, es decir, se da la 

recolección de datos o información una única vez en el momento preciso acerca de 

las variables del estudio enfocándose en la población y comunidad a la que va 

enfocada el problema de la investigación. Este diseño puede ser descriptiva o 

explicativa.  

 

Se usará la investigación bibliográfica y de campo, debido a que es un proceso de 

recopilación de información primaria y secundaria para poder definir, explicar y 

analizar las variables del estudio, además, se contará con la investigación de 
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campo, debido a que se tendrá contacto directo con los clientes de la empresa en 

la Parroquia San Bartolomé de Pinllo para obtener información real y confiable. 

Adicional se utilizará un diseño transversal, dado que, el levantamiento de 

información se realizará en un tiempo único, con la misma muestra de estudio 

enfocándose en el problema propuesto en la investigación.  

 

2.6 Población y muestra 

 

2.6.1 Población  

 

De acuerdo con Bernal (2010) la población es un conjunto total de individuos que 

tienen características similares que están en un lugar y tiempo específico y estos 

ayudarán y aportarán en la investigación. Por lo cual, dentro de este proyecto se 

contará con un conjunto de habitantes de la Parroquia San Bartolomé de Pinllo. 

 

La población de esta investigación son los moradores de la Parroquia San 

Bartolomé de Pinllo, considerando que se va a realizar tanto a mujeres y hombre 

desde los 20 hasta más de 60 años, específicamente, que se acerquen a realizar la 

compra en la empresa Vasmar Distribuciones, debido a la población finita que 

existe, se determinó realizar el cálculo de la muestra. 

 

2.6.2 Muestra  

 

La muestra es un subconjunto de individuos de la población total, en la que, se 

realiza una selección fijando ciertas características de la población total del objeto 

de estudio para obtener datos e información y se pueda dar el desarrollo del estudio, 

es decir, todos los individuos que se considerarán para la presente investigación. 

Conociendo que dentro de la muestra existen dos tipos que es el probabilístico y 

no probabilístico (Bernal, 2010). 
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2.6.2.1 Muestreo Probabilístico  

 

Este tipo de muestreo trata sobre todos los individuos de una población tuvieron la 

misma probabilidad de ser escogidos para una investigación, esta muestra se puede 

obtener por sorteo o por aleatoriedad, esta permite calcular el margen de error para 

tener un mínimo de nivel que no perjudique a la investigación, este muestreo 

probabilístico se da en las investigaciones experimentales o encuestas basándose 

en las opiniones de la muestra ya calculada. Este muestreo se clasifica en estratifica 

y por racimos (Mías, 2018).  

 

Dentro de la investigación se ocupará un muestreo probabilístico aleatorio simple, 

con este se elige aleatoriamente a la población que será de ayuda para las encuestas 

tomando en cuenta los datos proporcionados por (Instituto Nacional de 

Estradísticas y Censos (INEC), 2022), ocupando una población finita de la 

Parroquia Pinllo, esta es medible y se calculará el nivel de error de las variables 

con la fórmula.  

𝑛 =
𝑍2pqN

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

Donde:  

n: Tamaño de muestra    = x              

N: Tamaño del universo = 10.240  

p: Probabilidad de éxito = 0.5 

q: Probabilidad de fracaso = 0.5  

Z: Nivel de confianza = 1.96 

E: Error de estimación = 0.05 

 

𝑛 =
1.962(0.5 ∗ 0.5 ∗ 10.240)

0.052(10.240 − 1) + 1.962(0.5 ∗ 0.5)
 

 

𝑛 =
9834,496

26,558
 

 

𝑛 = 370 
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Teniendo una muestra de 370 clientes que se acerquen a la empresa Vasmar 

Distribuciones a realizar las compras a quienes se le aplicarán las encuestas.  

 

2.7 Técnica  

 

Las técnicas de investigación son instrumentos de gran ayuda para los 

investigadores, de modo que hace referencia a la recolección de información en el 

trabajo de campo, para que en base a esos datos se puedan obtener resultados 

relevantes para la investigación, para elegir una buena técnica de investigación se 

debe enfocar en el método, tipo y problema del estudio; por lo cual es necesario 

conocer los instrumentos de recolección de información: encuesta, entrevista, 

observación directa, internet y análisis de documentos (Bernal, 2010).  

  

2.7.1 Encuesta  

 

Las encuestas es la técnica más utilizada para las investigaciones por ser de 

enfoque cuantitativo, es decir, se basa en una recolección de información hacia un 

grupo específico de personas, teniendo un cuestionario o un conjunto de preguntas 

concretas con el único propósito de obtener información que aportará al estudio, 

pero una desventaja de las encuestas es que pierde la credibilidad por el sesgo de 

las personas encuestadas, es decir, no se consigue información real (Bernal, 2010).  

 

Para el desarrollo de esta investigación se ocupará las encuestas con ítems de 

preguntas cerradas relacionadas a las dimensiones y subdimensiones del estudio, 

que esta será previamente validad por expertos o jueces.  

 

2.8 Instrumento  

 

El instrumento es importante para la recolección de información para el proceso 

de investigación, pero para realizar la recolección de información el instrumento 

debe pasar por el proceso de validez y confiabilidad para que sea válido y se 

aplique (Bernal, 2010). 
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2.8.1 Cuestionario  

 

El cuestionario es el instrumento más utilizado para un estudio cuantitativo, ya que, 

es un conjunto de preguntas cerradas o abiertas que son estructuradas con relación 

a las variables de la investigación para recolectar datos confiables que ayudaran al 

problema de la investigación (Bernal, 2010). 

 

Para realizar el cuestionario de esta investigación se realizó la matriz de 

operacionalización de variables (Anexo 2) considerando las dimensiones y 

subdimensiones de la matriz, el cuestionario cuenta en total con 18 preguntas 

cerradas, desglosándose 2 preguntas sociodemográficas, 12 preguntas con escala 

de Likert y 4 preguntas de selección múltiple (Anexo 3).   

 

2.9 Validez y Confiabilidad del instrumento  

 

2.9.1 Validez de contenido 

 

La validez de contenidos indica el grado de calidad que tiene un instrumento para 

que pase por el proceso de medición, esta representa a la variable objeto de estudio, 

esta validez se da mediante la revisión por parte de expertos o jueces que conocen 

y están familiarizados con el tema de investigación, estos aportan con su revisión 

de las preguntas para que cada una de estas tengan relevancia, pertinencia y 

claridad. (Bernal, 2010).   

 

Robles (2018) afirma que el coeficiente V de Aiken es un análisis cuantitativo de 

la validez que realizan los expertos o jueces acerca del contenido del instrumento, 

se califica la relevancia, pertinencia y claridad del instrumento, donde 1 es el valor 

más alto indicando una validez perfecta y 0 el valor bajo. 
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Tabla 2 Validez de jueces de V de Aiken 

Nota. Esta tabla representa la validez de las preguntas según la relevancia, 

pertinencia y claridad de expertos.  

 

 

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Chárter, 2003).  
           
  J1 J2 J3 J4 J5 Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ITEM 1 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 2 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 3 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 2 3,6 0,89 0,87 Valido 

ITEM 4 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 5 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 6 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 2 3,6 0,89 0,87 Valido 

ITEM 7 

Relevancia 4 4 4 4 2 3,6 0,89 0,87 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 8 

Relevancia 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 9 

Relevancia 4 4 4 4 2 3,6 0,89 0,87 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 2 3,6 0,89 0,87 Valido 

ITEM 10 

Relevancia 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 11 

Relevancia 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 12 

Relevancia 4 4 4 4 3 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 13 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 14 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 15 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

ITEM 16 

Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 

Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido 
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2.9.1.1 Prueba piloto  

 

Mayorga et al. (2020) Dentro de la metodología se encuentra la prueba piloto que es 

un simulacro que contribuye a mejorar la confiabilidad y validez del cuestionario, en 

lo cual, ayuda para disminuir posibles errores en la recolección de datos mediante el 

instrumento que se verifican que las preguntas sean claras, una ventaja de la prueba 

piloto es que se realizar el muestreo a escala completa y se escogen del total de la 

muestra el 15% o 30% para poder realizar la prueba piloto. Para este estudio se tomó 

la prueba piloto del 15% del total de la muestra equivaliendo a 56 personas como 

prueba piloto calculando el coeficiente de validez de constructo y fiabilidad.    

 

2.9.2 Validez de Constructo  

 

Como lo menciona Bernal (2010) la validez de constructo es la medición del 

instrumento con relación a los conceptos teóricos, por lo cual, si la correlación entre 

las variables es positiva, se deberá aportar la evidencia para la validez del instrumento 

tomando en cuenta los ítems de las dimensiones y se deberá calcular mediante el 

coeficiente de KMO (Keiser, Mayer y Olkin).  

 

Para la prueba estadística de KMO (Keiser - Meyer Olkin) este es el índice que indica 

el promedio de la relación entre las variables y partiendo de los coeficientes de 

correlación entre los ítems de la investigación y así se pueda remover un efecto hacia 

otras, por lo cual el KMO toma valores entre 0 y 1 y estos se pueden interpretar con 

diferentes lineamientos para conocer si una variable es perfecta o rechazable (Méndez 

y Rondón, 2012).   

 

Las medidas de adecuación muestral es la prueba de KMO (Kaiser – Meyer Olkin) y 

el test de esfericidad de Bartlett, estas ayudan a evaluar si los datos son apropiados 

para un análisis factorial, tomando en cuenta que el test de Bartlett pone a prueba la 

hipótesis nula y que las correlaciones entre las variables sean menor a 0.05, mientras 

que con la prueba de KMO permite valorar el grado de las variables que es mayor a 

0.5 y las comunalidades sean mayor a 0.4 teniendo los siguientes cálculos (López y 

Gutiérrez, 2019).  
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Tabla 3 Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo   0,924 

 Aprox. Chi – cuadrado  786,788 

Prueba de esfericidad de Bartlett gl  66 

 Sig.  <,001 

Nota. En esta tabla se muestra el método de prueba de KMO y Bartlett  

 

Tabla 4 Comunalidades  

Pregunta Inicial Extracción 

1. ¿Considera conveniente que Vasmar Distribuciones utilice 

chatbots (mensajes automáticos) en Facebook o WhatsApp para 

mejorar la atención del cliente?   

1 0,834 

2. ¿Como calificaría su experiencia de compra en el proceso de 

atención, pago y entrega del producto? 

1 0,863 

3. ¿Cómo calificaría la información que ofrece Vasmar 

Distribuciones postventa? 

1 0,819 

4. En su experiencia con Vasmar Distribuciones, ¿Considera que 

el servicio al cliente ha influido en su decisión de seguir siendo 

cliente de Vasmar Distribuciones?   

1 0,827 

5. ¿Estaría usted de acuerdo en proporcionar su información 

personal (email, Facebook, chatbots) para que tenga un 

servicio personalizado al momento de ser atendido? 

1 0,772 

6. ¿Considera importante recibir comunicación y atención 

personalizada por parte de la empresa Vasmar Distribuciones? 

1 0,763 

7. ¿Considera usted que la empresa Vasmar Distribuciones es 

su primera alternativa de compra?  

1 0,755 

8. ¿Considera que la calidad pesa más que el precio al 

momento de comprar un producto de las empresas de 

productos de aseo y limpieza?  

1 0,768 

9. ¿Estaría de acuerdo en recibir incentivos por la compra en la 

empresa Vasmar Distribuciones? 

1 0,816 

10. ¿Considera que los criterios relacionados con la atención al 

cliente influyen en la decisión de compra? 

1 0,750 
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11. ¿El precio es un factor determinante para elegir un producto 

sobre otro?  

1 0,717 

12. ¿Considera que la presencia digital influye en el 

posicionamiento en el mercado de una empresa? 

1 0,723 

Nota. En la tabla se indica el método de extracción, mediante el análisis de 

comunalidades principales. 

 

Como resultado del cálculo de los diferentes métodos como del KMO, se sacó un 

equivalente a 0,924 este valor está dentro de la escala de valoración, es decir con este 

resultado se puede seguir con el proceso de tabulación y análisis de los datos del 

instrumento, mientras que el resultado del grado de significancia de la prueba de 

Bartlett fue <,001 es menor a 0,05. Además, en el cálculo de las comunidades de todas 

las preguntas con escala de Likert supera el valor de 0,40, qué quiere decir que todos 

estos ítems son válidos para la aplicación del instrumento. 

 

2.9.3 Fiabilidad del instrumento  

 

La fiabilidad del instrumento es una de las mediciones fundamentales para una 

investigación, dado que, con esta medida se conoce la consistencia y estabilidad de 

puntuaciones que tiene el instrumento siguiente varios procesos de medición, que es 

para la recolección de información, para que no exista errores de medición entre las 

variables del estudio (Manterola et al., 2018).  

 

El coeficiente de fiabilidad es un test que se calcula los números de medidas de escala, 

para que esta proporcione información sobre la relación que existen entre los 

individuos encuestados, por lo cual, para calcular la fiabilidad se utiliza el Alfa el 

Cronbach, en la que la respuesta de los ítems que son con escala de Likert es 

dicotómica, es decir, tiene más de dos valores, esta expresa que cuanto mayor es el alfa 

tiene un mejor rango de fiabilidad, tenido los valores de 0 que esta con muchos errores 

y el valor de 1 tiene el 100% de fiabilidad y no tiene errores (Rodríguez y Reguant, 

2020). 
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Una vez realizada la revisión bibliográfica se observó que para calcular la fiabilidad 

del instrumento se ocupa el Alfa de Cronbach, debido a que las preguntas tienen 

opciones de respuesta con escala de Likert y es más fácil sacar conclusiones acerca de 

que las respuestas del instrumento son estables entre los ítems y no existen errores.  

 

Tabla 5 Resumen de procesamiento de casos de prueba piloto  

  N % 

Casos Válido 56 100,0 

 Total 56 100,0 

Nota. La siguiente tabla se visualiza el resumen de la prueba piloto mediante el cálculo 

de Alfa de Cronbach.  

 

Tabla 6 Estadística de fiabilidad  

Alfa de Cronbach N°. de elementos 

,974 12 

Nota. Se muestra la estadística de fiabilidad mediante el cálculo del Alfa de Cronbach.  

 

Con el programa SPSS se calculó el Alfa de Cronbach de las 56 personas calculadas 

en la prueba piloto y con 12 preguntas con escala de Likert se obtuvo 0,974 indicando 

que el instrumento está dentro del rango de confiabilidad, por lo que se seguirá 

realizando la encuesta con normalidad. 

 

2.9.4 Planteamiento de la Hipótesis  

 

La hipótesis es una característica importante de la investigación, ya que, es una 

respuesta a la formulación del problema del estudio y a su vez operacionaliza los 

objetivos con relación causa – efecto, es decir, para las hipótesis se formulan preguntas 

que serán respondidas y mediante a eso se podrán aceptar o rechazar las hipótesis 

planteadas en la investigación (Bernal, 2010). 
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2.9.4.1 Hipótesis nula 

 

En la hipótesis nula se detalla una información contraria y se niega lo que se afirma en 

la hipótesis planteada de la investigación, se la conoce como Ho esta constituye 

relación entre las variables del estudio, por lo cual, es importante considerar la 

hipótesis nula en cualquier investigación para que sea puesta a prueba para evaluar la 

información recopilada y así poder rechazar la hipótesis nula y afirmar la hipótesis 

alternativa (Fresno, 2019).  

 

2.9.4.2 Hipótesis alternativa  

 

Las hipótesis alternativas son posibilidades adicionales a la hipótesis nula o de 

investigación, es decir, esta hipótesis ofrece una explicación distinta y se busca una 

relación entre las variables para sacar conclusiones que afirmen de una manera positiva 

o negativa para la investigación, por lo cual para que exista una hipótesis alternativa 

se debe rechazar la hipótesis nula y esta se simboliza como H1 (Fresno, 2019).  

 

Se presenta la formulación de la hipótesis alternativa y nula partiendo del problema 

planteado en la investigación, formulando la pregunta para redactar las hipótesis:  

 

Pregunta:  

 

¿Cuál es la relación existente entre el CRM y el posicionamiento de la empresa Vasmar 

Distribuciones? 

 

Hipótesis alternativa y nula: 

 

Ho: El CRM no se relaciona con el posicionamiento de la empresa.  

 

H1: El CRM si se relaciona con el posicionamiento de la empresa.  
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

3.1 Análisis y discusión de los resultados 

 

En esta investigación se realizará el análisis y discusión de resultados de los 370 

encuestados, de tal manera que con estos resultados ayudan a comparar, explicar y 

encontrar información clara y real acerca de las preguntas planteadas en el instrumento 

(Baena, 2017).  

 

Pregunta. – Género  

 

Tabla 7 Género  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Masculino 151 41% 

Femenino  219 59% 

Total  370 100% 

Nota. Género de los encuestados.  

 

Figura 2 Género  

 

Nota. Gráfica del género de los encuestados. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 clientes encuestados revela que 219 de ellos son del género femenino, que 

representa un 59% del total. Por otro lado, se observa que 151 clientes pertenecen al 

género masculinos, lo que equivale al 41% de los encuestados. 

41%

59%

Masculino

Femenino
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Pregunta. – Edad  

 

Tabla 8 Edad  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

De 20 a 30 años  110 30% 

De 31 a 40 años 108 29% 

De 41 a 50 años 82 22% 

De 51 a 60 años  40 11% 

Más de 61 años  30 8% 

Total  370 100% 

Nota. Edad de los encuestados.  

Figura 3 Edad  

 

Nota. Gráfica de la edad de los encuestados. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, se destaca que unos 110 clientes representan el 30% en edades 

de entre 20 y 30 años, y 108 encuestados, equivalentes al 29 %, están entre 31 y 40 

años, por otro lado, 82 encuestados equivalentes al 22 %, con edades de 41 a 50 años. 

Mientras que se identificaron 40 encuestados, corresponden el 11%, con edades entre 

51 a 60 años, por último, se encontraron 30 clientes mayores de 61 años, lo que 

equivale al 8% del total de encuestados. 
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Pregunta 1. – ¿Considera conveniente qué Vasmar Distribuciones utilice chatbots 

(mensajes automáticos) en Facebook para mejorar la atención del cliente? 

 

Tabla 9 Utilización de chatbots (mensajes automáticos) en Facebook 

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  3 1% 

En desacuerdo  15 4% 

Indiferente 34 9% 

De acuerdo 170 46% 

Totalmente de acuerdo  148 40% 

Total  370 100% 

Nota. Utilización de chatbots (mensajes automáticos) en Facebook. 

 

Figura 4 Utilización de chatbots (mensajes automáticos) en Facebook 

 

Nota. Gráfica de la utilización de chatbots (mensajes automáticos) en Facebook.  

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, se destaca que 170 encuestados, representan al 46% que están 

de acuerdo con la utilización de la herramienta chatbots en Facebook para la empresa, 

mientras que 34 clientes, equivalentes al 9% manifestaron indiferencia, finalmente, 15 

encuestados, representan el 4%, están en desacuerdo con la implementación de esta 

herramienta.  

 

Los resultados de la encuesta fueron positivos hacia la implementación de chatbots 

(mensajes automáticos) por parte de la empresa Vasmar Distribuciones, debido a que 
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la mayoría de los clientes están dentro del rango de edad que utiliza herramientas 

digitales, considerándola como una forma efectiva de facilitar la comunicación entre 

empresa y clientes. Se identifican que algunos clientes muestran indiferencia y 

desacuerdo frente a esta herramienta y prefieren un enfoque más tradicional que 

implica acercarse a la empresa para visualizar los productos, y muchos ya no usan 

activamente las redes sociales. 

 

Pregunta 2. – ¿Cómo calificaría su experiencia de compra en el proceso de atención, 

pago y entrega del producto?  

 

Tabla 10 Experiencia de compra en el proceso de atención, pago y entrega del 

producto  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  4 1% 

En desacuerdo  10 2% 

Indiferente 10 3% 

De acuerdo 147 40% 

Totalmente de acuerdo  199 54% 

Total  370 100% 

Nota. Experiencia de compra en el proceso de atención, pago y entrega del producto   

 

Figura 5 Experiencia de compra en el proceso de atención, pago y entrega del 

producto  

 

Nota. Gráfica de la experiencia de compra en el proceso de atención, pago y entrega 

del producto.   
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Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, revela que 199 clientes, representa más del 54%, están 

totalmente de acuerdo con la atención proporcionada por la empresa, lo que motiva a 

su regreso, por otro lado 10 consumidores expresan indiferencia hacia el proceso de 

atención, mientras que solo 4 encuestados, equivalente al 1% muestran un total 

desacuerdo con la experiencia de compra.  

 

Los datos recopilados revelan que un porcentaje de clientes están totalmente de 

acuerdo con la atención proporcionada por la empresa, esta respuesta positiva motiva 

a la empresa seguir innovando para mejorar la experiencia de compra, asegurando que 

cada cliente disfrute de un proceso único. Además, se identificó que hay pocos clientes 

que expresaron indiferencia durante la atención, para este grupo se planea resaltar la 

calidad del servicio ofrecido por la empresa, para que perciban una experiencia de 

compra única.  

 

Pregunta 3. – ¿Cómo calificaría la comunicación que ofrece Vasmar Distribuciones 

postventa?   

 

Tabla 11 Comunicación postventa  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  2 1% 

En desacuerdo  12 3% 

Indiferente 13 4% 

De acuerdo 194 52% 

Totalmente de acuerdo  149 40% 

Total  370 100% 

Nota. Comunicación postventa. 
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Figura 6 Comunicación postventa 

 

Nota. Gráfica de la comunicación postventa. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 clientes encuestados, se ha observado que 194 de ellos, lo que representa 

un 52%, están de acuerdo con la comunicación postventa que la empresa transmite 

acerca de los nuevos productos. asimismo, se identificó que 13 clientes, equivalente al 

4%, muestran indiferencia. Por último 12 clientes, lo que representa el 3%, expresan 

desacuerdo hacia dicha comunicación. 

 

Según los datos recopilados, más de la mitad de la muestra encuestada está de acuerdo 

con la comunicación postventa proporcionada por la empresa, para mantener 

informados a los clientes sobre nuevos productos y características importantes, en la 

que se incluye la oferta de productos de prueba relacionados con la compra realizada. 

Sin embargo, se identifica una minoría de encuestados que muestra indiferencia y 

desacuerdo con la comunicación postventa, debido a su menor frecuencia como cliente 

lo que limita la cantidad de información postventa. Es necesario tener la segmentación 

clara para adaptar la comunicación según las necesidades y frecuencia de los clientes. 

 

Pregunta 4. – En su experiencia con Vasmar Distribuciones, ¿Considera que el 

servicio al cliente ha influido en su decisión de seguir siendo cliente de Vasmar 

Distribuciones?  
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Tabla 12 Influencia en la decisión de ser cliente  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  2 1% 

En desacuerdo  12 3% 

Indiferente 20 5% 

De acuerdo 190 51% 

Totalmente de acuerdo  146 40% 

Total  370 100% 

Nota. Influencia en la decisión de ser cliente. 

 

Figura 7 Influencia en la decisión de ser cliente 

 

Nota. Gráfica de la influencia en la decisión de ser cliente. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, 190 clientes, un 51 %, coinciden en que la influencia del 

servicio al cliente influye en su decisión de ser cliente de las empresas, por otro lado, 

el 5 %, mostro indiferencia ante esta influencia, mientras que el 3 %, en desacuerdo 

con la idea de que el servicio afecta a ser clientes en las empresas.  

 

Los datos revelan que la mitad de los clientes si han sentido una influencia para seguir 

siendo cliente de la empresa Vasmar Distribuciones, dentro de esta se atribuye a 

comentarios positivos y negativos transmitidos de boca a boca, por lo tanto, es 
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necesario que la empresa desarrolle estrategias de atención personalizada para 

fortalecer más esta influencia. Además, se observa que un pequeño grupo de clientes 

no se siente influenciado externamente, sino que han decidido ser clientes por 

iniciativa propia, acercándose a la empresa de manera independiente.  

 

Pregunta 5. – ¿Estaría de acuerdo en proporcionar información personal en 

(Facebook, chatbots) para que tenga un servicio personalizado al momento de ser 

atendido? 

 

Tabla 13 Información personal en Facebook 

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  15 4% 

En desacuerdo  38 10% 

Indiferente 28 8% 

De acuerdo 170 46% 

Totalmente de acuerdo  119 32% 

Total  370 100% 

Nota. Información personal en Facebook. 

 

Figura 8 Información personal en Facebook 

 

Nota. Gráfica de la información personal en Facebook. 
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Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, un total de 170 clientes representa el 46% están de acuerdo 

en proporcionar información personal (nombres, edad, estado civil, número de celular, 

entre otros). Por otro lado, 28 clientes, equivalente al 8%, se mostraron indiferentes, 

mientras que 38 personas, representadas el 10%, expresaron un desacuerdo, debido a 

que alegan una falta de confianza como razón para no compartir la información 

personal.  

 

Los datos de la encuesta indican que la mayoría de los clientes están de acuerdo en 

proporcionar su información personal para que la empresa la utilice como guía en la 

creación de comunicación personalizada basada en los gustos y necesidades de estos, 

se toma como oportunidad para establecer relaciones con los clientes. Sin embargo, 

hay un bajo nivel de encuestados que expresan indiferencia y desacuerdo ante la 

solicitud de compartir información personal, este grupo argumenta que es por falta de 

seguridad y prefieren no recibir comunicación exclusiva de los productos de la 

empresa.  

 

Pregunta 6. – ¿Considera importante recibir comunicación y atención personalizada 

por parte de la empresa Vasmar Distribuciones?  

 

Tabla 14 Comunicación y atención personalizada 

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  9 2% 

En desacuerdo  19 5% 

Indiferente 53 14% 

De acuerdo 160 43% 

Totalmente de acuerdo  129 35% 

Total  370 100% 

Nota. Comunicación y atención personalizada. 
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Figura 9 Comunicación y atención personalizada 

 

Nota. Gráfica de la comunicación y atención personalizada. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, destacan 160 clientes, un 43 %, están de acuerdo en recibir 

comunicación y atención personalizada; 53 personas, un 15 %, mostraron indiferencia 

hacia esta posibilidad, y un 5 % de clientes expreso desacuerdo.  

 

Los datos muestran que la mayoría de los encuestados estaría de acuerdo en recibir 

comunicación personalizada, ya que les interesa recibir información y publicidades 

sobre los productos nuevos y existentes de Vasmar Distribuciones. Este tipo de 

comunicación se percibe como una oportunidad para establecer relaciones cercanas 

con los clientes al conocer mejor sus preferencias. Sin embargo, un grupo de clientes 

manifiestan indiferencia y desacuerdo respecto a recibir comunicación ya que no 

consideran necesario enviar o responder mensajes sobre características de los 

productos y prefieren acercarse directamente a la empresa.  

 

Pregunta 7. – ¿Considera que la empresa Vasmar Distribuciones es su primera 

alternativa de compra?   
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Tabla 15 Alternativa de compra  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  5 1% 

En desacuerdo  10 3% 

Indiferente 27 7% 

De acuerdo 221 60% 

Totalmente de acuerdo  107 29% 

Total  370 100% 

Nota. Alternativa de compra. 

 

Figura 10 Alternativa de compra  

 

Nota. Gráfica de la alternativa de compra. 

 

Análisis y discusión  

 

Con base en la encuesta realizada a los 370 clientes, se destaca que 221 de ellos, lo 

que equivale al 60%, consideran a Vasmar Distribuciones como su primera alternativa 

de compra. Además, 27 clientes representando el 7% manifestaron indiferencia, 

mientras que un 3% expreso desacuerdo al respecto.  

 

En base de los datos de la encuesta, se destaca que un significativo porcentaje de 

clientes considera a Vasmar Distribuciones como su principal alternativa para 
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productos de aseo y limpieza en el hogar, así como para el cuidado personal, 

enfocándose en satisfacer las necesidades de cualquier grupo de personas que utilicen 

dichos productos. Por otro lado, un grupo de clientes expresó indiferencia y desacuerdo 

sobre que la empresa sea su primera alternativa de compra, ya que a veces hacen 

compras en otros puntos de venta que les brinde otra atención. 

 

Pregunta 8. – ¿Considera que la calidad pesa más que el precio al momento de 

comprar un producto de las empresas de aseo y limpieza? 

  

Tabla 16 La calidad sobre el precio en productos de aseo y limpieza 

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  14 4% 

En desacuerdo  44 12% 

Indiferente 26 7% 

De acuerdo 112 30% 

Totalmente de acuerdo  174 47% 

Total  370 100% 

Nota. La calidad sobre el precio en productos de aseo y limpieza. 

 

Figura 11 La calidad sobre el precio en productos de aseo y limpieza 

 

Nota. Gráfica de la calidad sobre el precio en productos de aseo y limpieza 
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Análisis y discusión  

 

Detalló que 174 clientes, correspondientes al 47 % consideran totalmente de acuerdo 

en que la calidad va a pesar más que el precio en los productos de aseo y limpieza, 

mientras que 26 personas, equivalentes al 7 %, se hicieron indiferentes y 44, 

correspondientes al 12 % manifestó en desacuerdo. 

 

Según estos datos, casi la mitad de los encuestados están totalmente de acuerdo en que 

la calidad si pesa más que el precio, la razón es que muchos clientes están dispuestos 

a pagar un poco más por productos de muy buena calidad, ya que cumplen con las 

expectativas de uso. Por otro lado, las personas que muestran indiferencia y desacuerdo 

tienden a centrarse más en el precio o en ocasiones prefieren explorar nuevas opciones 

de productos.  

 

Pregunta 9. – ¿Estaría de acuerdo en recibir incentivos por la compra en la empresa 

Vasmar Distribuciones?  

 

Tabla 17 Recibir incentivos por la compra  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  3 1% 

En desacuerdo  7 2% 

Indiferente 13 4% 

De acuerdo 183 50% 

Totalmente de acuerdo  164 44% 

Total  370 100% 

Nota. Recibir incentivos por la compra.  
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Figura 12 Recibir incentivos por la compra 

 

Nota. Gráfica de recibir incentivos por la compra 

 

Análisis y discusión  

 

Del total de 370 encuestados, se destaca que 183 clientes, equivalentes al 50%, están 

de acuerdo con recibir incentivos por sus compras en la empresa Vasmar 

Distribuciones, por otro lado, 13 usuarios, que representa el 4% expresaron 

indiferencia y finalmente, 7 personas, que constituyen el 2% manifestaron se 

desacuerdo con la idea de recibir incentivos por la compra. 

 

Los datos de la encuesta señala que la mitad de los encuestados expresaron su interés 

en recibir incentivos por sus compra en la empresa Vasmar Distribuciones, se sugiere 

que la empresa explore estrategias para ofrecer incentivos de manera más frecuente, 

todo esto se debe ajustar a la naturaleza del monto de los productos que adquiera el 

cliente, adicionalmente un porcentaje reducido de encuestados mostró indiferencia y 

desacuerdo con la idea de recibir incentivos por sus compra, este grupo de clientes, se 

caracteriza por realizar compras en menor cantidad y se pueden diseñar estrategias en 

la que se diferencien las ofertas.  

 

Pregunta 10. – ¿Considera que los criterios relacionados con la atención al cliente 

influyen en la decisión de compra?   
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Tabla 18 Criterios sobre la atención al cliente  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  4 1% 

En desacuerdo  14 4% 

Indiferente 39 11% 

De acuerdo 156 42% 

Totalmente de acuerdo  157 42% 

Total  370 100% 

Nota. Criterios sobre la atención al cliente. 

 

Figura 13 Criterios sobre la atención al cliente 

 

Nota. Gráfica de los criterios sobre la atención al cliente. 

 

Análisis y discusión  

 

Con respecto a los 370 encuestados, el 42 % de los clientes aceptó admitir que se dejan 

influir al realizar sus compras, mientras que 39 personas, que representa el 11 %, 

indicaron indiferencia ante esta situación, 14 clientes, equivalente al 4 %, no pudieron 

influir en sus decisiones de compra.  

Los resultados de esta encuesta indican que un alto porcentaje de clientes se deja influir 

por los criterios relacionados con la atención al cliente, por ende, es esencial buscar 

formas que aseguren que los clientes se sientan satisfechos con la atención que brinda 

1%

4%

11%

42%

42%

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



   
 

54 

la empresa, en consecuencia, se diseñan estrategias para una comunicación efectiva, 

por eso se resuelve inquietudes de los clientes acerca de los productos, sin embargo, 

una minoría de la población muestra indiferencia y desacuerdo porque no mantienen 

una relación constante con la empresa y no perciben la calidad de la atención al cliente 

que la empresa proporciona.  

 

Pregunta 11. – ¿El precio es un factor determinante para elegir un producto sobre 

otro?  

 

Tabla 19 El precio como factor determinante  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  20 5% 

En desacuerdo  29 8% 

Indiferente 21 6% 

De acuerdo 124 34% 

Totalmente de acuerdo  176 48% 

Total  370 100% 

Nota. El precio como factor determinante. 

 

Figura 14 El precio como factor determinante  

 

Nota. Gráfica del precio como factor determinante.  
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Análisis y discusión  

 

De 370 encuestados, se destaca que 176 de ellos, equivalentes al 48% expresaron estar 

totalmente de acuerdo en que el precio es un factor determinante al elegir un producto 

sobre otro, en contraste para 21 clientes, equivalentes al 6% este aspecto resulta ser 

indiferente y el 8%, representado por 29 usuarios, manifestó su desacuerdo con la 

relevancia del precio.  

 

Según los resultados de la encuesta, destaca que un porcentaje alto de encuestados 

identifican el precio como factor determinante al elegir un producto sobre otro, por lo 

que la empresa deberá aprovecharlo con estrategias de comunicación efectivas y una 

oferta de productos diversificada y se debe atender las preferencias de los clientes, 

pero hay una minoría de clientes que considera que el precio es indiferente y genera 

desacuerdo, estos prefieren otros factores como calidad del producto.  

 

Pregunta 12. – ¿Considera que le presencia digital influye en el posicionamiento del 

mercado de las empresas?  

 

 

Tabla 20 Presencia digital para el posicionamiento   

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo  6 2% 

En desacuerdo  13 4% 

Indiferente 24 7% 

De acuerdo 156 42% 

Totalmente de acuerdo  171 46% 

Total  370 100% 

Nota. Presencia digital para el posicionamiento. 
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Figura 15 Presencia digital para el posicionamiento   

 

Nota. Gráfica de la presencia digital para el posicionamiento.   

 

Análisis y discusión  

 

En la encuesta realizada a los 370 clientes encuestados, 171, equivalentes al 46 %, 

coinciden en que la presencia digital tiene un impacto positivo en la mejora del 

posicionamiento de las empresas; 24 consumidores, equivalente al 7 %, manifestaron 

indiferente, mientras que un 4 % expreso desacuerdo con la influencia digital.  

 

Con los resultados obtenidos, revelan que una considerable cantidad de clientes 

perciben que la presencia digital si influye en el posicionamiento de las empresas, a 

través de está, la empresa establece una conexión con los clientes también obtiene una 

ventaja competitiva en el mercado, además la presencia digital es un medio para 

construir confianza para los consumidores, mientras que una minoría de clientes no 

considera que esta tenga un papel crucial en el posicionamiento de las empresas, 

debido a que tal vez este grupo no utilicen herramientas tecnológicas en su vida 

cotidiana.  

 

Pregunta 13. – ¿A través de que medio digital preferiría recibir información, 

promociones y publicidades de los productos que ofrece Vasmar Distribuciones? 
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Tabla 21 Redes sociales  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Facebook 203 55% 

WhatsApp 82 22% 

E-mail 10 3% 

Mensaje de texto 23 6% 

Instagram  52 14% 

Total  370 100% 

Nota. Redes sociales 

 

Figura 16 Redes sociales 

 

Nota. Gráfica de redes sociales.  

 

Análisis y discusión  

 

De las 370 respuestas recopiladas en la encuesta, se destaca que un grupo de 203 

personas, equivalente al 55% expresó su preferencia por la red social Facebook, por 

otro lado, 82 clientes, corresponden el 22%, manifiestan su interés en recibir 

comunicación a través de WhatsApp y la tercera red social es Instagram con el 14% 

equivalente a 52 personas. 
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Estos resultados revelan que la elección de las redes sociales está influida por el tipo 

de segmentación de preferencia entre los clientes encuestados, por lo cual, la mayoría 

opto por Facebook debido a su naturaleza social e interactiva, que permite a los 

usuarios conectarse con diferentes personas y encontrar una amplia gama de productos, 

otro grupo mostro preferencia WhatsApp debido a la facilidad y rapidez de 

comunicación que ofrece esta plataforma, por último otra segmentación prefiere 

Instagram, destaca por la visualización de los productos a través de imágenes y videos.   

 

Pregunta 14. – ¿Cuándo piensa en comprar productos de aseo y limpieza para el 

hogar, qué empresa le viene primero a la mente? 

 

Tabla 22 Empresa de preferencia para comprar productos de aseo y limpieza  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Mi Market  9 2% 

Don Galo 7 2% 

Vasmar Distribuciones 274 74% 

La frutería 11 3% 

Otras  69 19% 

Total  370 100% 

Nota. Empresa de preferencia para comprar productos de aseo y limpieza. 

 

Figura 17 Empresa de preferencia para comprar productos de aseo y limpieza 

 

Nota. Gráfica de empresa de preferencia para comprar productos de aseo y limpieza.  
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Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, se destaca que 274 clientes, corresponde al 74% elige y 

prefiere a la empresa Vasmar Distribuciones para adquirir productos de aseo y 

limpieza, en contraste, 69 personas, que representa el 19%, opta por comprar en otros 

establecimientos para adquirir productos diferentes.   

 

A través de los resultados obtenidos, se confirma que la empresa Vasmar 

Distribuciones tiene una destacada presencia en el mercado y en la mente de los 

consumidores, la lealtad expresada por muchos clientes, tanto actuales como 

potenciales la posiciona como primera elección de compra en la que se otorga una 

ventaja competitiva, aunque un grupo reducido de personas opta por adquirir productos 

en otros lugares y esto se puede dar por la falta de conocimiento sobre la empresa.  

 

Pregunta 15. – ¿Con qué frecuencia usted se acerca a la empresa Vasmar 

Distribuciones a realizar sus compras?  

 

Tabla 23 Frecuencia de compra 

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Diariamente 30 8% 

Semanal 106 29% 

Quincenal 79 21% 

Mensual 62 17% 

Cada que lo necesito  93 25% 

Total  370 100% 

Nota. Frecuencia de compra. 
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Figura 18 Frecuencia de compra. 

 

Nota. Gráfica de la frecuencia de compra. 

 

Análisis y discusión  

 

A partir de las 370 encuestas recopiladas, se evidencia que 106 personas, equivalente 

al 29 %, elige acercase a la empresa semanalmente para comprar, unas 93 personas, 

que representa el 25 %, prefieren hacerlo cada vez que lo necesitan y por último 79 

clientes, el 21 % optan por comprar de manera quincenal. 

 

A partir de estos datos, se destaca que un grupo de personas prefiere hacer sus compras 

semanalmente, esto da a la empresa una visión clara de los hábitos de compra de los 

clientes, permitiéndole comprender mejor su comportamiento, pero hay un segmento 

de clientes que no realizan compras regularmente y optan por hacerlo solo cuando es 

necesario y lo necesitan, además, una parte muestra preferencia por realizar compras 

en grandes cantidades y lo hacen quincenal, con esta base de frecuencias la empresa 

se adapta al variado comportamiento de los clientes.  

 

Pregunta 16. – ¿Qué tipos de beneficios o incentivos desearía recibir por parte de la 

empresa Vasmar Distribuciones?  
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Tabla 24 Tipos de beneficios  

Opción  Frecuencia  Porcentaje  

Descuentos 129 35% 

Promociones 128 35% 

Sorteos 17 5% 

Productos de prueba  39 11% 

Ofertas  57 15% 

Total  370 100% 

Nota. Tipos de beneficios. 

 

Figura 19 Tipos de beneficios 

   

Nota. Gráfica de los tipos de beneficios. 

 

Análisis y discusión  

 

De los 370 encuestados, se destaca que 129 clientes, equivalente al 35% muestran una 

preferencia por adquirir descuentos, casi igualado esta preferencia, 128 clientes, lo que 

representa también el 35%, optan por promociones como su elección preferida y, en 

tercer lugar, 57 clientes, correspondientes al 15%, muestran preferencia por ofertas. 

Con base en los datos obtenidos, se observa que la preferencia de los clientes se inclina 

a los descuentos, promociones y ofertas, por lo que se deberían dar en días 

determinados o cuando el cliente haga compras en gran cantidad, con estos 3 tipos de 

beneficios, además de cumplir un papel importante en la toma de decisiones de los 
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clientes, influye positivamente en el rendimiento de la empresa, ya que fortalecen la 

posición competitiva en el mercado.  

 

3.2 Prueba de normalidad 

 

Como lo menciona Pedrosa et al. (2015) la prueba de normalidad es un procedimiento 

estadístico, para comprobar la normalidad de las distribuciones nominal, se calcula 

mediante la desviación estándar y la media de la muestra y con esto se determina si se 

rechaza la hipótesis nula, pero para llegar a una conclusión de las hipótesis es necesario 

calcular el valor de p y esto depende del nivel de significancia se podrá tomar alguna 

decisión acerca de las hipótesis, dentro de esta prueba existen cuatro tipos de pruebas 

de normalidad con diferentes características cómo el tamaño de muestra o las 

variaciones de los parámetros muestrales.  
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Tabla 25 Prueba de normalidad  
Prueba de normalidad  

  
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk  

  
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

3. ¿Considera conveniente qué Vasmar 

Distribuciones utilice chatbots (mensajes 

automáticos) en Facebook para mejorar la 

atención del cliente? 

0,262 368 <,001 0,783 368 <,001 
 

 
 

4. ¿Cómo calificaría su experiencia de 

compra en el proceso de atención, pago y 

entrega del producto? 

0,308 368 <,001 0,685 368 <,001 

 

 

 
5. ¿Cómo calificaría la comunicación que 

ofrece Vasmar Distribuciones postventa? 
0,276 368 <,001 0,728 368 <,001 

 

 
6. En su experiencia con Vasmar 

Distribuciones, ¿Considera que el servicio al 

cliente ha influido en su decisión de seguir 

siendo cliente de Vasmar Distribuciones?  

0,273 368 <,001 0,75 368 <,001 

 

 

 

 
7. ¿Estaría de acuerdo en proporcionar 

información personal en (Facebook, 

chatbots) para que tenga un servicio 

personalizado al momento de ser atendido?   

0,311 368 <,001 0,802 368 <,001 

 

 

 
0,265 368 

<,001 

0,817 368    

8. ¿Considera importante recibir 

comunicación y atención personalizada por 

parte de la empresa Vasmar Distribuciones? 

0,265 368 0,817 368 <,001 

 

 

 
9. ¿Considera que la empresa Vasmar 

Distribuciones es su primera alternativa de 

compra?  

0,323 368 <,001 0,746 368 <,001 

 

 

 
10. ¿Considera que la calidad pesa más que 

el precio al momento de comprar un 

producto de las empresas de productos de 

aseo y limpieza?  

0,261 368 <,001 0,771 368 <,001 

 

 

 
11. ¿Estaría de acuerdo en recibir incentivos 

por la compra en la empresa Vasmar 

Distribuciones? 

0,263 368 <,001 0,715 368 <,001 

 

 
12. ¿Considera que los criterios relacionados 

con la atención al cliente influyen en la 

decisión de compra?  

0,248 368 <,001 0,784 368 <,001 

 

 
13. ¿El precio es un factor determinante para 

elegir un producto sobre otro? 
0,276 368 <,001 0,747 368 <,001 

 

 
14. ¿Considera que la presencia digital 

influye en el posicionamiento del mercado 

de las empresas? 

0,263 368 <,001 0,741 368 <,001 

 

 

Nota. Detalle de los datos alcanzados mediante el SPSS de la prueba de normalidad.   
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Una vez identificado lo que es la prueba de normalidad y basándose en los tipos se 

observa que la muestra es de 370 personas por lo cual se ocupará una prueba de 

Kolmogórov-Smirnov, como lo detalla Romero (2016) esta prueba de significancia se 

emplea cuando el tamaño de muestra es mayor de 50 y para variables cuantitativas, 

esta ayuda a verificar si los datos de la muestra si cumplen con una distribución normal 

y si no es así se denominan distribuciones no paramétricas.   

 

Tabla 26 Regla de Decisión  

Regla de Decisión 

Si p-valor <                      se rechaza Ho 

Si p-valor >                      se rechaza H1 

Nota. Regla de decisión.  

 

Mediante el software SPSS se determinó la prueba de normalidad y el valor de 

significancia p valor es <,001 y cómo se detalla en la regla de decisión por ser el valor 

de significancia menor de 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa, por lo cual para ejecutar la prueba de hipótesis se ocupará el coeficiente de 

Spearman.  

 

3.3 Prueba de hipótesis 

 

Para aceptar o rechazar la hipótesis, se realiza mediante el coeficiente de correlación 

de Spearman (Rho de Spearman). Como lo explica Mondragón  (2014) el coeficiente 

de Spearman es un método estadístico no paramétricos, es una técnica de datos 

ordinales, en donde se mide el grado de relación entre dos variables cuantitativas y el 

Rho de Spearman ayuda a determinar la dependencia o independencia de las variables 

y así comprobar las hipótesis.  
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Tabla 27 Interpretación del coeficiente de Spearman  

Rango Relación  

-0,91 al -1,00 Correlación negativa perfecta 

-0,76 al -0,90 Correlación negativa muy fuerte  

-0,51 al -0,75 Correlación negativa considerable  

-0,11 al -0,50 Correlación negativa media  

-0,01 al -0,10 Correlación negativa débil  

0,00 No existe correlación  

0,01 a 0,10 Correlación positiva débil  

0,11 a 0,50 Correlación positiva media 

0,51 a 0,75 Correlación positiva considerable  

0,76 a 0,90 Correlación positiva muy fuerte   

0,91 a 1,00 Correlación positiva perfecta  

Nota. Grado de relación según el coeficiente de correlación Spearman.  

 

Una vez realizada la prueba de normalidad mediante el software SPSS se verifica que 

los datos no cumplen con una distribución normal, es decir, dentro de las variables de 

estudio ninguna es igual al coeficiente de correlación, en tal sentido, no son 

paramétricos, por lo cual, para sustentar esta comprobación es necesario ocupar el 

estadígrafo del Rho de Spearman Montes et al. (2021).  

 

Tabla 28 Correlación de Spearman 

Correlaciones 

      CRM Posicionamiento  

Rho de 

Spearman  

CRM  
Coeficiente de 

correlación 1,000 0,494 

 
Sig. (Bilateral) 

 
<,001 

 
  N 370 370 

 

Posicionamiento  
Coeficiente de 

correlación 0,494 1,000 

  
Sig. (Bilateral) <,001 

 
    N 370 370 

Nota. Datos sacados mediante el software SPSS de la correlación de Spearman. 
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El resultado de los datos de la correlación de Spearman fue 0,494, lo que refleja una 

correlación positiva media entre las dos variables investigadas, teniendo como 

conclusión que la variable independiente CRM si tiene una relación con la variable 

dependiente posicionamiento.  

 

Figura 20 Gráfica del coeficiente de correlación de Spearman 

 

Nota. Gráfica del coeficiente de correlación de Spearman  

 

Todos los cálculos se realizan con el propósito de aceptar o rechazar las hipótesis, por 

lo cual con la gráfica si existe relación entre las dos variables estudiadas, debido a que 

los puntos están muy cercados unos a los otros y mediante el cálculo de Rho se 

Spearman el nivel de significancia fue <,001 el mismo que es menor a 0,05 y se toma 

la decisión de rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alternativa.  

 

3.4 Desarrollo del plan de acción 

 

Para que la investigación pueda llegar a su fin se debe realizar un plan de acción, en la 

cual se conocerá las actividades que se realizaran como beneficio para la empresa, pero 

primero se analizará el FODA y ahí se desarrolla el plan de acción.  
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3.4.1 Análisis FODA 

 

Como lo explica Pérez J. (2023) el análisis FODA es una técnica utilizada para la 

planificación estratégica tanto interna (fortalezas y debilidades) y externa 

(oportunidades y amenazas), se aplica en un tiempo real porque permite evaluar la 

situación actual que tiene la empresa y ésta facilita la toma de decisiones que 

beneficiarán el desempeño de esta. también se conoce que el análisis FODA genera 

una ventaja competitiva, ya que es un recurso valioso para la formación y ejecución 

de estrategias que impulsen el desarrollo y la competitividad de la empresa. 

 

Tabla 29 Análisis FODA de la empresa Vasmar Distribuciones  

Fortalezas  Debilidades  

F1 
Aumento en la oferta en los 

productos. 
D1 

Limitada presencia digital en medios 

digitales.  

F2 
Ofrece diferentes marcas en las líneas 

de productos de aseo y limpieza. 
D2 

Deficiente conocimiento de las 

herramientas tecnológicas para 

relacionarse con los clientes. 

F3 
Adecuado manejo de la atención al 

cliente.  
D3 

Limitado uso de herramientas 

tecnológicas para la atención al 

cliente. 

Oportunidades  Amenazas  

O1 
Aumento en el posicionamiento en el 

mercado. 
A1 Competencia directa de productos.  

O2 

Incremento en la demanda de 

comprar productos de aseo y 

limpieza. 

A2 Inestabilidad económica.  

O3 

Amplia tendencia en nuevas 

herramientas tecnológicas para 

relacionarse con los clientes. 

A3 Crisis que atraviesa el Ecuador.  

Nota. Elaboración de análisis FODA de la empresa Vasmar Distribuciones.  
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Con el análisis FODA se puede visualizar cuáles son las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas qué tiene la empresa Vasmar Distribuciones actualmente y 

con esta se podrá desarrollar un plan de acción. 

 

3.4.2 Plan de acción  

 

Cuando se desarrolla un plan de acción es una herramienta guía para sustentar las 

tareas que se van a realizar frente a un objetivo, por lo que es necesario diagnosticar y 

proponer alternativas de solución en la que se puede emplear un modelo de mejora 

para la empresa en la que se emplearán conocimientos administrativos técnicos, 

estratégicos y con experiencias únicas (Cajigas et al., 2023). 

 

Tabla 30 Plan de acción del recurso chatbot en Facebook 

Recurso

s 

Objetivo 

estratégico 

Actividades para 

cumplir el objetivo 

Tiempo 

Semanas  

Actividades del 

desarrollo 
Enlace  

Chatbot 

en 

Facebo

ok 

Mejorar la 

atención 

con el 

público en 

general y 

clientes 

potenciales  

Mejorar la 

comunicación con 

los clientes 

1 
Crear la página en la 

red social Facebook 

https://www.facebo
ok.com/profile.php?i
d=61555828733136 

Interacción más 

directa y continua 

con los clientes 

3 

Iniciar sesión y 

empezar a explorar 

la herramienta 

Chatbot 

Resolución de 

inquietudes  
1 

Crear las jerarquías 

con opciones de 

respuesta ajustado a 

las necesidades  

Guía práctica de la 

implementación del 

Chatbot  

1 

Recopilar 

información de los 

usuarios y realizar 

sus respectivos 

ajustes en la 

plataforma.  

Nota. Elaboración del plan de acción de la herramienta chatbot en Facebook  

 

3.4.3 Desarrollo del plan de acción 

 

Con la elaboración del plan de acción, se conoce las actividades que se realizaran 

dentro de un tiempo determinado con un objetivo estratégico, la empresa ejecutará 
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mediante la herramienta de chatbot en Facebook interacciones, relaciones y 

comunicaciones con los usuarios y se cumplirá con la variable del CRM.   

 

Con la elaboración del plan de acción, se conoce las actividades que se realizaran 

dentro de un tiempo determinado con un objetivo estratégico, la empresa ejecutará 

mediante el recurso de chatbot en la plataforma Facebook interacciones, relaciones y 

comunicaciones con los usuarios y esto será de gran ayuda para la empresa y tendrá 

una ventaja competitiva en el mercado.   

 

3.4.3.1 Chatbots en Facebook  

 

La herramienta tecnológica automatizada chatbot apareció en los tiempos de pandemia 

y en la actualidad es la más utilizada por las empresas, debido a que esta brinda una 

conversación en tiempo real con los usuarios en redes sociales, páginas web o en 

aplicaciones móviles (Moposita y Jordán, 2022).  

 

El primer paso para implementar el chatbot es iniciar sesión en la red social Facebook, 

luego buscar la herramienta de chatbot y vincularle la página Facebook con chatbot. 

 

Figura 21 Aplicación Chatbot en Facebook  

 

Nota. Representación de la aplicación del Chatbot en Facebook 

 

Una vez iniciada sesión en la aplicación de chatbot se procede a vincular la página de 

Facebook, dentro de la aplicación existen 3 maneras que se pueden realizar una 
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conversación automática con los clientes, cómo es la de flujo, de bloque y de palabras 

claves. 

 

Link de la página de Facebook  

 

https://www.facebook.com/profile.php?id=61555828733136 

Vasmar Distribuciones  

 

Figura 22 Aplicación Chatbot en Facebook  

 

Nota. Representación de la aplicación del Chatbot en Facebook 

 

https://www.facebook.com/profile.php?id=61555828733136
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Figura 23 Aplicación Chatbot en Facebook  

  

Nota. Representación de la aplicación del Chatbot en Facebook 

 

Se observa que para el plan de acción se realizó las respuestas automáticas mediante 

las 2 opciones que fueron: la de bloques y la de flujo con las mismas opciones de 

preguntas y respuestas, se evidencio que la manera las rápida y fácil fue mediante la 

de flujos, ya que esta se conectaba y se buscaba una relación. 

 

Para finalizar se concluye que el chatbot si cumplen con los mensajes automáticos, 

debido a que se hizo una otro perfil en Facebook para interactuar con la empresa y se 

tiene una comunicación rápida y fácil de usar, lo más importante de esta aplicación es 

que para las empresas pequeñas se la puede utilizar hasta con 50 conversaciones de 

manera gratuita.   
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Figura 24 Comprobación del Chatbot en Facebook  

 

Nota. Comprobación del Chatbot en Facebook 
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CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1 Conclusiones  

 

✓ Tras explorar detalladamente la fundamentación teórica y metodológica de las 

dimensiones y subdimensiones abordadas en la investigación, se llega a la 

conclusión de que, desde la aparición de la pandemia del Covid-19, las 

empresas han buscado nuevas estrategias para llevar a cabo las ventas, mientras 

que los usuarios han explorado alternativas para adquirir productos, desde 

aquel momento hasta la fecha actual, las empresas han incorporado diversas 

herramientas de comunicación y permite fortalecer la posición en un entorno 

comercial muy competitivo, por lo cual se profundiza la relación entre el CRM 

y el posicionamiento.  

 

✓ Con la ayuda del instrumento se logró recopilar información esencial que 

resultaron fundamentales alcanzar el segundo objetivo de la investigación, 

como resultado se sacó que la empresa Vasmar Distribuciones tiene un 

posicionamiento aceptable en el mercado de la parroquia San Bartolomé de 

Pinllo. Se observa que uno de los factores para la fidelidad de clientes es la 

atención y el servicio que esta proporciona.  

 

✓ Para concluir, se verifico la existencia de una relación entre las dos variables 

de CRM y posicionamiento, la validación de esta relación se la desarrollo por 

diferentes procedimientos, entre ellos el cálculo del coeficiente de correlación 

de Spearman, que arrojó un resultado de 0,494, que indica una correlación 

positiva media y así se aceptó la hipótesis alternativa. Con este hallazgo se 

realizó un análisis FODA y un plan de acción para potenciar la relación entre 

las variables.  
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4.2 Recomendaciones 

 

✓ Se recomienda continuar y fortalecer el desarrollo de los conocimientos sobre 

CRM y posicionamiento, debido a la constante evolución tecnológica, 

aparecen nuevas herramientas más accesibles, fáciles de utilizar y no implican 

costos altos que son implementadas tanto interna como externamente en la 

empresa y permite aprovechar las oportunidades tecnológicas para mejorar la 

posición competitiva en el mercado. 

 

✓ Para futuras investigaciones, se sugiere ampliar e indagar sobre las nuevas 

necesidades que tienen los usuarios para conseguir diversidades en las ofertas 

de productos, esto contribuye para que la empresa la considere como su 

primera opción de compra, para que continue así es necesario que la empresa 

mejore la calidad de la atención para la retención y satisfacción del cliente.  

 

✓ Se recomienda que la empresa Vasmar Distribuciones si implemente el plan de 

acción diseñado para establecer relaciones directas con los clientes y se sugiere 

la implementación de herramientas tecnológicas en redes sociales, y se espera 

tener resultados positivos al posicionamiento en la empresa y generar un 

fortalecimiento en la conexión directa con los clientes a través de medios 

digitales.  
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ANEXOS 

 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de la variable independiente  

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

DEFINICIÓN DIMENSIÓN SUBDIMENSIÓN ÍTEM 

 

 

 

 

 

 

CRM 

Para Orozco (2018) el 

Customer Relationship 

Management (CRM) se 

enfoca en la gestión 

individual de clientes, 

permite analizar 

información relevante 

sobre ventas, marketing y 

datos personalizados. Su 

objetivo es atraer, retener 

y fortalecer relaciones 

con los clientes, lo que 

aumenta el valor de la 

empresa y promueve la 

lealtad del consumidor 

Marketing 

relacional 

Concepto   

Marketing directo Concepto   

 

Ciclo de vida del 

cliente (CVC) 

Adquisición    

Conversión  1   

Retención  2 

Reactivación  3 

Medios de 

comunicación 

digitales 

 Facebook    13 

WhatsApp  

 

Características 

Servicio al cliente  4 

Fidelización de 

clientes  

Satisfacción del 

cliente  

 

Tipos 

Operativo 5, 6 

Analítico  

Colaborativo  
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de la variable dependiente 

 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

DEFINICIÓN DIMENSIÓN SUBDIMENSIÓN ÍTEM 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

en el mercado 

Como lo 

menciona Gómez 

(2019) el 

posicionamiento 

es una ayuda de 

fortalecimiento 

para las empresas, 

se deberán ocupar 

herramientas 

como el CRM 

para rebasar 

fronteras y hacer 

que la imagen de 

la empresa llegue 

a más lugares y 

personas y es 

necesario 

diferenciar cuales 

son los tipos de 

posicionamientos.  

 

 

Tipos de 

posicionamientos 

Posicionamiento por uso 15, 9 

Posicionamiento por competencia  14, 7  

 

Posicionamiento por precio y calidad 8 

Posicionamiento por estilo de vida  16 

 

Estrategias de 

posicionamiento 

Estrategia de diferenciación  10 

 

Estrategias de precios   11 

Estrategias de comunicación  12 

 

Tipos de 

segmentación 

Segmentación por conducto    

Segmentación psicográfica 

Segmentación demográfica 

Segmentación de afinidad 
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Anexo 3. Cuestionario  

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS TRABAJO DE TITULACIÓN 

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Vasmar Distribuciones en la Parroquia Pinllo 

        Tema: Customer Relationship Management (CRM) y su relación con el posicionamiento  

        de la empresa Vasmar Distribuciones. 

        Objetivo: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Vasmar Distribuciones en la  

         Parroquia Pinllo. 

Información General: 

1. Género                                                    2. Edad (en años) 

 

 

 

 

 

 

Indicaciones: 

Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia. 

1. ¿Considera conveniente qué Vasmar Distribuciones utilice chatbots (mensajes 

automáticos) en Facebook para mejorar la atención del cliente?  

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

2. ¿Cómo calificaría su experiencia de compra en el proceso de atención, pago y 

entrega del producto? 

o Totalmente en desacuerdo  

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

3. ¿Cómo calificaría la comunicación que ofrece Vasmar Distribuciones postventa? 

o Totalmente en desacuerdo  

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

4. En su experiencia con Vasmar Distribuciones, ¿Considera que el servicio al cliente 

ha influido en su decisión de seguir siendo cliente de Vasmar Distribuciones?   

o Totalmente en desacuerdo  

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

5. ¿Estaría de acuerdo en proporcionar información personal en (Facebook, chatbots) 

para que tenga un servicio personalizado al momento de ser atendido? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

 

 

 

Masculino   

Femenino   

De 20 a 30 años   

De 31 a 40 años   

De 41 a 50 años   

De 51 a 60 años   

Más de 61 años    
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6. ¿Considera importante recibir comunicación y atención personalizada por parte de 

la empresa Vasmar Distribuciones? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

7. ¿Considera que la empresa Vasmar Distribuciones es su primera alternativa de 

compra? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

8. ¿Considera que la calidad pesa más que el precio al momento de comprar un 

producto de las empresas de aseo y limpieza?  

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

9. ¿Estaría de acuerdo en recibir incentivos por la compra en la empresa Vasmar 

Distribuciones? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

10. ¿Considera que los criterios relacionados con la atención al cliente influyen en la 

decisión de compra? 

o Totalmente en desacuerdo   

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

11. ¿El precio es un factor determinante para elegir un producto sobre otro?  

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

12. ¿Considera que la presencia digital influye en el posicionamiento del mercado de 

las empresas? 

o Totalmente en desacuerdo 

o En desacuerdo 

o Indiferente 

o De acuerdo 

o Totalmente de acuerdo  

13. ¿A través de que medio digital preferiría recibir información, promociones y 

publicidades de los productos que ofrece Vasmar Distribuciones? 

o Facebook  

o WhatsApp 

o E-mail  

o Mensaje de texto  

o Instagram  
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14. ¿Cuándo piensa en comprar productos de aseo y limpieza para el hogar, qué 

empresa le viene primero a la mente?  

o Mi Market  

o Don Galo  

o Vasmar Distribuciones  

o La frutería  

o Otras   

15. ¿Con qué frecuencia usted se acerca a la empresa Vasmar Distribuciones a realizar 

sus compras?   

o Diariamente 

o Semanal 

o Quincenal 

o Mensual 

o Cada que lo necesito  

16. ¿Qué tipos de beneficios o incentivos desearía recibir por parte de la empresa 

Vasmar Distribuciones? 

o Descuentos  

o Promociones 

o Sorteos 

o Productos de prueba  

 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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Anexo 4. Validación del instrumento por expertos  
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Anexo 5. Programa SPSS 

• Análisis de fiabilidad 

 

 

 

• Prueba de KMO y Bartlett 

 

 

 

• Prueba de normalidad 
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• Comprobación de hipótesis 

 

 

 

 

 

• Grafica de correlación de Spearman  
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Anexo 6. Levantamiento de información  
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Anexo 7. Creación del software Chatbots en Facebook.  


