Gestion en el Tercer Milenio Online ISSN: 1728-2969
Vol. 24 - N.247 - 2021, pp. 51 - 59 Print ISSN: 1560-9081
https://dx.doi.org/10.15381/gtm.v24i47.20582 Facultad de Ciencias Administrativas UNMSM

ARTICULO ORIGINAL

Practicas de Gestion de Relaciones con
Clientes (CRM) en pequeiias empresas,
periodo 2010 al 2019

Customer Relations Management (CRM) practices in small
business, period 2010 to 2019

RESUMEN
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la ultima década de las principales revistas de marketing, ubicadas en el
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the level of interest in research
related to Customer Relationship Management (CRM) practices in small
companies from 2010 to 2019, in the main marketing scientific journals.
The methodology used consists of the literature review on CRM in a sam-
ple of 151 articles published in the last decade of the main marketing jour-
nals, located in the first quartile Q1, according to Scimago Journal Rank.
The results show that out of 125 empirical articles devoted to Customer
Relationship Management (CRM), 72 publications obtain information from
large companies, followed by 46 articles that simultaneously extract data
from small, medium and large companies; and only 7 CRM articles report
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the reality of small businesses. It is concluded that there is greater inter-
est in developing CRM research directed towards large corporations, com-

pared to small companies.

Keywords: Relationship Marketing; Customer Relationship Management

(CRM); small companies; review of the literature.

INTRODUCCION

El objetivo fundamental de este trabajo es ana-
lizar el nivel de produccién cientifica sobre
Gestion de Relaciones con Clientes o Customer
Relationship Management (CRM) en pequefias
empresas del 2010 al 2019.

En tal sentido, ante una realidad altamente
digital, cambiante y competitiva, hoy las orga-
nizaciones buscan el crecimiento sostenible y
la maxima rentabilidad a partir de la fideliza-
cion de clientes de valor; este reto se hace mas
complejo en pequeilas empresas agobiadas por
estructuras y procesos organizacionales lentos
y verticales.

Asimismo, desde el campo del marketing
se alienta a las organizaciones a generar un es-
fuerzo para optimizar la interacciéon comercial
con clientes rentables a través del Marketing
Relacional, el cual busca mantener e intensi-
ficar relaciones beneficiosas entre las partes
para lograr posteriormente la satisfaccion y
lealtad. Este proceso se inicia con la diferencia-
cion de los productos y servicios a través de una
propuesta de valor alimentado por el acceso de
informacion valiosa del cliente. Es por ello que
una de las herramientas del Marketing Relacio-
nal que facilita este trabajo es la Gestion de Re-
laciones con Clientes (CRM) la cual permite in-
teracciones comunicativas sélidas y continuas
a partir de la oferta de productos y servicios
adaptado a las necesidades de cada cliente.

Alrespecto, en los tltimos 30 afios, la litera-
tura sobre la conceptualizacién del CRM ha sido
variada y, a la vez, muy fragmentada. Sin embar-
go, se destaca en este trabajo la perspectiva de
investigadores que reconocen que el CRM debe
ser entendido como estrategia de negocio a largo
plazo donde lo més valioso es la interaccion con
los clientes. Asi lo sefialan Zikmund, McLeod y
Gilbert (2004) quienes afirman que:

El CRM es una estrategia de negocio que
utiliza la tecnologia de la informacion

para que la organizacién tenga un pa-
norama total e integrado de cada seg-
mento; de esta forma los procesos y las
interacciones con los clientes puedan
permitir una relaciéon beneficiosa para
las partes. (p. 3)

Este aporte evidencia la importancia de
la gestion de la informacion a través de la tec-
nologia como elemento intangible valioso que
permite moldear formas de interaccion y ayuda
mutua proveedor-clientes.

En esta linea, Pan y Lee definen la Ges-
tién de Relaciones con el Cliente (CRM) como
“una estrategia de negocio que se desarrolla
mediante el trabajo interfuncional de diversas
areas de atencion al cliente a través de la efica-
cia en la gestién de personas, procesos y tecno-
logia” (2003, p. 96). En esta cita se destaca las
habilidades gerenciales para la buena gestion
del equipo colaborador de la organizacidn, asi
como un conjunto de fases interrelacionadas y
retroalimentadas por los flujos de informacién
que brinda los recursos tecnolégicos.

Por su parte, Finnegan y Currie (2010) se-
falan que:

El CRM no s6lo estarelacionado a tecno-
logia o software, sino que lo importante
es entenderlo como un enfoque estraté-
gico integral que permite gestionar la
evolucidn de las relaciones con los clien-
tes para dar respuesta a las necesidades
cambiantes de los mercados. (p. 155)

En el presente estudio, se conceptualiza
CRM como un conjunto de estrategias interfun-
cionales a distintos niveles organizacionales
que permiten optimizar las relaciones con cada
cliente a fin de lograr una ventaja diferencial
para competir en el mercado.

Si bien en las definiciones citadas de
CRM se destaca las buenas relaciones compra-
dor-vendedor, sin embargo, para el éxito en la
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implementacién de programas CRM se necesi-
ta la puesta en marcha de multiples elementos.
Smith et al,, 1999; Britton y Rose, 2004; Fang et
al., 2011, citado en Nguyen y Mutum D. (2012)
sefialan “la confianza, el compromiso, satisfac-
cion, simetria, dependencia y equidad entre la
empresa y los clientes como pilares fundamen-
tales en el proceso” (p. 8).

Por otra parte, Dalla, Goetz y Sahut (2018)
refieren que “el éxito de todo proceso de CRM
esta en la implementacién integral en un deter-
minado periodo de tiempo de ciertos elementos
claves de CRM como alineacién organizacional,
estrategia, tecnologia CRM y Gestién de Clien-
tes” (p. 392).

Asimismo, los estudios relacionados a la
revisiéon de la literatura del CRM han demos-
trado significativos avances en la comprension
de tendencias y drea tematicas de interés en las
organizaciones. El mas reciente es el de Sota,
Chaudhry, Chamaria y Chauhan (2018) que
analizd entre otros criterios, los temas clave del
CRM del 2007 al 2016; su estudio demostré que
“el tema mas investigado son los relacionados a
programas de lealtad y recompensa en grandes
empresas, seguido del uso del CRM con enfoque
transcultural” (p. 5).

Por su parte, Wahlberg, Strandberg, Sun-
dberg y Sandberg (2009) en el estudio denomi-
nado tendencias, temas y areas poco investiga-
das en la investigaciéon de CRM: una revisién de
la literatura, concluyé que la mayor parte de los
articulos revisados entre 1988 al 2006 son de
tipo CRM estratégico el cual visiona las formas
de intervencidn a largo plazo y CRM analitico
que “prioriza la informacién del cliente alma-
cenada en base de datos; en ambos casos el es-
tudio analizé la realidad de grandes empresas
que operan en ambitos geograficos extensos
dejando claro que faltan estudios de empresas
a pequeia escala” (p. 204).

Ngai (2005) en la investigaciéon sobre la
Gestion de Relaciones con los Clientes, periodo
1992-2002: revision y clasificacion de la litera-
tura académica, logré descubrir las areas tema-
ticas de creciente interés en el tiempo. “Por un
lado lo concerniente a planificacion y estrate-
gias CRM y; por otro lado, report6 una larga lis-
tade articulos relacionados a software, mineria

de datos, gestion del conocimiento y comercio
electronico” (Ngai, 2005, p. 601).

METODOS

En la presente investigacion de revision de la
literatura se selecciond a las cinco principales
revistas de marketing del mundo registradas
en el primer cuartil Q1 que reciben la mayor
influencia cientifica a través del ntimero de ci-
tas ponderadas, indicador S]R de factor de ma-
yor impacto, segun reporte de SCImago Jour-
nal Rank y la base de datos Scopus. Ellas son
Marketing Journal of Marketing, Journal of the
Academy Marketing Science, Journal of Market-
ing Research, Industrial Marketing Manage-
ment y Marketing Science. Se revisaron un total
de 151 articulos de investigacidon que trataron
aspectos relacionados al uso de la Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) durante la dé-
cada 2010-2019. Se realiz6 la clasificacién del
total de articulos en base a los siguientes crite-
rios: por afio de publicacion, por tipo de investi-
gacion (empirica-tedrica), segin el tamafio de la
empresa, por temas clave de cada articulo que
incluye la presentacion de referencias utiliza-
das en cada tematica identificada. Se incluyeron
solo articulos de referencia excluyendo libros o
ponencias.

El procedimiento se efectud con rigurosi-
dad y orden a través de cuatro etapas. En la pri-
mera fase se clasificé los articulos de CRM por
afio de publicacion con el objetivo de conocer la
mayor y menor produccion de investigaciones
de CRM en cada revista. Luego se realizé una
codificacién de los articulos en base al tipo de
investigacion utilizado ya sea tedrico o empiri-
co recordando que el objetivo del presente tra-
bajo es conocer la evolucién de investigaciones
empiricas relacionadas a practicas de CRM en
pequefias empresas.

En una segunda etapa se clasific6 a los ar-
ticulos que desarrollaron investigacién segun
el tamafio de empresa considerando para ello
seis subcategorias: pequefia empresa; media-
na empresa; gran empresa; pequefia-mediana
empresa; pequefia, mediana y gran empresa y;
finalmente, se identific6 estudios concentrados
en la mediana y gran empresa.

En la tercera etapa se procedi6 a clasificar
las investigaciones por temas claves de CRM,
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segun el niimero de articulos. En este apartado
se concluyé con el reporte de referencias revi-
sadas, en funcion a cada tematica identificada.

Toda la informacidn se registré en una ma-
triz general y cuadros de doble entrada.

RESULTADOS

En las siguientes lineas se presenta los resulta-
dos segun los criterios de clasificacién indica-
dos, considerando en primer lugar el nimero de
articulos por afio de publicacién.

La produccion cientifica de articulos de
CRM por afio de publicacién durante la déca-
da 2010-2019 alcanz6 un maximo de 22 inves-
tigaciones el 2010 y un minimo de 9 trabajos
publicados el 2012. Asimismo, en promedio se
publicé 15 articulos de CRM en las 5 principa-
les revistas de marketing durante los 10 afios
analizados.

Un dato importante es que en los primeros
cinco afios se logré la mayor produccién de ar-
ticulos de CRM alcanzando 81 investigaciones
que representa el 53.3% del total; en contras-
te con el segundo quinquenio que reporta 70
articulos representado por el 46.2 %, segtn la
Figura 1, que a su vez muestra una tendencia
homogénea de produccién de articulos en los
ultimos tres afios.

Figura 1

Asimismo, como informacion adicional
se destaca que la revista de marketing que lo-
gré mayor publicacion de articulos de CRM en
la ultima década fue el Journal of the Academy
Marketing Science caracterizado por una pro-
duccién ininterrumpida de publicaciones al-
canzando 71 articulos de CRM; por su parte, la
revista con menor producciéon y con periodos
anuales vacios fue Journal Of Marketing Re-
search que alolargo de la década analizada solo
publico 10 articulos.

A suvez, se presenta los resultados tenien-
do en consideracion la clasificacion de articulos
segun el tipo de investigaciéon: empirica o teo-
rica. Al respecto, de los 151 articulos de CRM
se identific6 125 articulos (83 %) correspon-
dientes a investigaciones de tipo empirico los
cuales utilizaron encuestas y fichas de observa-
cioén para la recopilaciéon de datos y el trabajo
de campo y; por otro lado, se hall6 y revisé 26
articulos (17%) considerados en el perfil de tra-
bajos tedricos; los cuales incluyeron investiga-
ciones de revision de la literatura.

Una siguiente clasificacion de los articulos
se orden6 seglin el tamaifio de empresa donde se
aplicé el estudio. En tal sentido, se detect6 que la
mayoria de investigaciones de CRM registra un
permanente interés en conseguir informacién
de grandes corporaciones e industrias. Como se
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muestra en la Figura 2, un total de 72 articulos
empiricos de CRM se concentra en la gran em-
presa, las cuales se caracterizan por tener es-
tructuras funcionales fluidas y alta capacidad
de inversion en capital humano y econémico.
Seguido de 18 articulos con datos de la gran y
mediana empresa; a su vez, un total de 12 ar-
ticulos obtuvieron informacion de la pequeiia,
mediana y gran empresa. Por otro lado, 10 in-
vestigaciones se focalizaron en la realidad de la
mediana empresa, seguido de 7 articulos dirigi-
do a la pequefia empresa. El menor interés, con
6 publicaciones, esta en articulos comparativos
que extrajeron datos simultdneamente tanto de
la pequeila como de la mediana empresa.

Asimismo, es importante destacar que en
la realidad analizada se evidencia limitados es-
tudios de CRM en la pequefia empresa tanto a
nivel del sector comercial y de servicios; éste
ultimo de exponencial crecimiento en la era di-
gital como los casos de experiencias de CRM en
empresas online. Se detect6 también el manejo
de informacién empirica hibrida; es decir, com-
paraciones en un mismo estudio seguin el tama-
fio de la organizacidén. La primera de ellas es el
interés por recolectar y comparar informacion
empirica entre la pequefia y mediana empresa;

luego entre la pequefia, mediana y gran empre-
sa; y finalmente, la mediana y gran empresa.

Una dltima clasificacién de los articulos re-
visados fue en base a los temas de CRM de ma-
yor y menor interés. El “impacto de programas
CRM”y “estrategias CRM y rentabilidad” fueron
los dos ejes tematicos mas investigadas suman-
do un total de 72 articulos; en comparacién a
los temas menos abordados “comportamiento
del consumidor” y “antecedentes de CRM” que
suman 15 articulos en total. Se evidencia el
gran interés de la comunidad cientifica por co-
nocer cuales son “los factores de éxito y causas
de fracaso en la implementacion de CRM” (Ga-
rrido y Padilla, 2011, p. 49).

Al respecto, los estudios numerosos de
Fletcher y Wright (1996), Perrien et al. (1993),
citado en Ryals y Knox (2001) concluyen que la
implementacion exitosa de todo programa de
CRM debe tener en cuenta factores mediadores
como “el compromiso total de la alta direccion
por trabajar una cultura organizativa centrada
en el cliente y la gestion eficaz de areas inter-
funcionales implicadas de la empresa” (p. 540).

Los trabajos de investigacién de Zablah,
Bellenger y Johnston (2004) en importantes

Figura 2
Clasificacién de articulos CRM, segtin tamafio de la empresa, periodo 2010-2019
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industrias americanas y europeas proponen
una serie de fases para el éxito de iniciativas
CRM. “Se destaca la estrategia a seguir, el de-
terminar roles y procesos CRM, evaluar las
capacidades de gestiéon de conocimiento y de
interacciones y finalmente, monitorear para
mejorar los procesos” (Zablah, Bellenger y Jo-
hnston, 2004, p. 485).

Asimismo, las areas tematicas de un pro-
gresivo interés y crecimiento en el tiempo se fo-
calizaron en aspectos relacionados al valor de
vida del cliente (21 articulos) y al e-CRM que in-
cluye redes sociales y tecnologia CRM asi como
herramientas de gestion de datos llamese Data
Mining y Big Data (43 articulos), segtin indica la
Figura 3. En un contexto digital como el actual
esta lista de temas despierta el interés cienti-
fico al explicar el comportamiento de grandes
datos ya que permiten optimizar los procesos
de atencion al cliente en la gran industria que
invierte dinero en el acceso aredes y tecnologia
de punta.

Por otro lado, los temas relacionados al
“comportamiento del consumidor” asi como la

“definicion y antecedentes del CRM” obtuvie-
ron un minimo de interés en el total de articu-
los revisados alcanzando un indice porcentual
bajode 4.5 %y 5.2 %, (7 y 8 articulos) respecti-
vamente. Los resultados hallados son muy simi-
lares al estudio de Sota et al. (2018) que realiz6
una revision de practicas de CRM del 2007 al
2016 descubriendo que uno de los comporta-
mientos del consumidor global es que responde
favorablemente a “estrategias de marketing in-
ternacional, segtin su nacionalidad y perspecti-
va cultural, en un entorno cada vez mas digital
e intercultural apelando el estudio en mencién
a que los especialistas de marketing deben con-
siderar estos aspectos al evaluar programas de
lealtad” (p. 5). Ver Figura 3.

A continuacion, la Tabla 1 proporciona una
extensa lista de referencias de la literatura de
CRM revisada en orden cronoldgico descenden-
te (2019-2010), segun los temas clave de mayor
y menor interés en investigaciones empiricas
de CRM, a fin de tener un panorama completo
de autores especializados en diversos tdépicos
inmersos en CRM. Ello permitira a futuros in-

Figura 3
Clasificacién de articulos CRM, segtin drea temdtica, periodo 2010-2019
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50 41
7 40 31
=)
3 30 21
B 16
t 20 12 15
o 7 8
< 10 = —|
% I I l I
o & N N o’ & o Q7
& & & & & & & &
& &L N NG ¢ 3O & &
(’O(\ &6(' \’b\Q/ NS {\’b b@ Q}\ >
& 2 s ® S & N &
<O o & < N ® & &
& K\ W &P o o ?
& SRS &L
) &
K o x¢ o
() \a \S’b Q'b
(/O@Q & &
Temas clave
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Tabla 1

Referencias de articulos revisados y clasificados por temas de CRM, periodo 2010-2019.

TEMAS CLAVE

BIBLIOGRAFIA REVISADA 2010-2019

Comportamiento del Kumar, V., Leszkiewicz, A.y Herbst, A. (2018); Kéhr, A., Nyffenegger, B., Krohmer, H. y Hoyer, WD (2016); Leach,

Consumidor

CRMy sus
antecedentes

Redes sociales y
CRM

Tecnologias CRM

Analisis y mineria
de datos

Valor de vida del
cliente

Estrategias CRM y
rentabilidad

Impacto de
programas CRM
en la Fidelizaciéon o
Lealtad

MPy Liu, AH (2014); Guercini, S., La Rocca, A., Runfola, A. y Snehota, I. (2014); Ascarza, E. y Hardie, BGS (2013);
Menguc, B., Auh, S.y Usluy, A. (2012); Shin, J. y Sudhir, K. (2010).

Hartmann, NN, Wieland, H. y Vargo, SL (2018); Moorman, C. y Day, GS (2016); Yao Zhang, Eric T. Bradlow y Dylan
S.Small. (2015); Cron, WL, Baldauf, A., Leigh, TW y Grossenbacher, S. (2014); Jelinek, R. (2017); Rust, RT y Huang,
M.-H. (2014); Makkonen, H. y Olkkonen, R. (2013); Kalaignanam, K. y Varadarajan, R. (2011).

Ancillaj, C., Terho, H., Cardinali, S. y Pascucci, F. (2019); Vieira, VA, de Almeida, MIS, Agnihotri, R., da Silva, NSDAC
y Arunachalam, S. (2019); Indmarman, J. (2019); Ogilvie, J., Agnihotri, R., Rapp, A. y Trainor, K. (2018); Nunan,

D., Sibai, O., Schivinski, B. y Christodoulides, G. (2018); Itani, OS, Agnihotri, R. y Dingus, R. (2017); Kumar, A.,
Bezawada, R,, Rishika, R., Janakiraman, R.y Kannan, PK (2016); Jarvinen, J. y Karjaluoto, H. (2015); Jarvinen, J.

y Taiminen, H. (2016); Wang, WYC, Pauleen, D] y Zhang, T. (2016); Ma, L., Sun, B. y Kekre, S. (2015); Mitrega, M.,
Forkmann, S., Ramos, C. y Henneberg, SC (2012).

Pagani, M.y Pardo, C. (2017); Huang, M.-H. y Rust, RT (2017); Hunter, GK y Panagopoulos, NG (2015); Limbu, YB,
Jayachandran, C.y Babin, B] (2014); Obal, M. (2013); Obal, M.y Lancioni, RA (2013); Mariadoss, BJ, Milewicz, C.,
Lee, S.y Sahaym, A. (2014); Hakanen, T. (2014); Davies, IAy Ryals, L] (2014); Kumar, V., Dixit, A., Javalgi, RG y Dass,
M. (2015); Lee, RP, Johnson, JLy Tang, X. (2012); Trainor, K], Rapp, A., Beitelspacher, LS y Schillewaert, N. (2011);
Ahearne, M., Lam, SK, Mathieu, JE y Bolander, W. (2010); Kim, N., Pae, JH, Han, JKy Srivastava, RK (2010); Mitrega,
M.y Katrichis, JM (2010).

Venkatesan, R., Bleier, A., Reinartz, W. y Ravishanker, N. (2019); Zhang, JZ (2019); Kouropalatis, Y., Giudici, A. y
Acar, OA (2018); Dew, R.y Ansari, A. (2018); Wedel, M. y Kannan, PK (2016); Bone, SA, Lemon, KN, Voorhees, CM,
Liljenquist, KA, Fombelle, PW, Detienne, KB y Money, RB (2017); Guercini, S., La Rocca, A., Runfola, A. y Snehota,

1. (2015); Thompson, SA, Gooner, RA y Kim, A. (2014); Tamaddoni Jahromi, A., Stakhovych, S. y Ewing, M. (2014);
Stein, AD, Smith, MF y Lancioni, RA (2013); Ling-yee, L. (2011); Alshawi, S., Missi, F. e Irani, Z. (2011); Salojarvi, H.,
Sainio, L.-M. y Tarkiainen, A. (2010); Korhonen-Sande, S. (2010); Lorentz, H. y Ghauri, PN (2010); Madhavaram, S.
y McDonald, RE (2010).

Stahl, F., Heitmann, M., Lehmann, DRy Neslin, SA (2012); Kumar, V.y Reinartz, W. (2016); Neslin, SA, Taylor, GA,
Grantham, KD y McNeil, KR (2012); Hanson, S.y Yuan, H. (2017); Sunder, S., Kumar, V.y Zhao, Y. (2016); Balboni,
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vestigadores especializados en marketing rela-
cional continuar profundizando diversos temas
y enfoques de CRM para detectar nuevas ten-
dencias en los préximos diez anos.

Se observa en la tabla 1 cémo la mayor
parte de la bibliografia analizada se concentra
en temas que tratan el impacto de programas
y uso de estrategias CRM. Asimismo, al revisar
los subtemas clave se detect6 que estudios rela-
cionados a factores de éxito y causas del fracaso
en la implementacién CRM recibieron la mayor
atencion de investigadores como Ballantyne, D.,
Frow, P, Varey, R] y Payne, A. (2011); Fock, H.,
Yim, F. y Rodriguez, M. (2010); Chaudhuri, M.,
Voorhees, CM y Beck, ]M (2019); Lawrence, |M,
Crecelius, AT, Scheer, LK y Lam, SK (2019); As-
carza, E. (2018); Newman, CL, Cinelli, MD, Vor-
hies, D. y Folse, JAG (2018, entre otros, segin se
observa en la Tabla 1).

DISCUSION

A la luz del objetivo trazado en el presente es-
tudio que fue identificar el nivel de interés por
investigaciones en el ambito de la Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en pequeias
empresas; los resultados obtenidos muestran
que existe una escasa revisién de literatura
académica dirigido a pequefios negocios. De
151 articulos revisados que tratan del modelo
de administraciéon denominado Gestion de Re-
laciones con Clientes (CRM) en las principales
cinco revistas de marketing de mayor impacto
mundial, en el periodo 2010-2019, se hallé que
125 son publicaciones de caracter empirico y
26 tedricos. Por lo tanto, del total de investi-
gaciones empiricas, solo 7 articulos de CRM se
enfocan en conocer la realidad de la pequeina
empresa, en contraste con 72 publicaciones que
registran gran interés cientifico en profundizar
diversas tematicas de CRM en la gran empresa.

Es evidente una amplia literatura de CRM
inclinado a la gran empresa donde destacan in-
dustrias y trasnacionales del sector de teleco-
municaciones, automotriz y farmacia. Esta ten-
dencia de otorgar importancia significativa a la
gran industria no esta permitiendo conocer a
directivos y a la academia informacién referen-
te a cudles son las estrategias CRM mas efec-
tivas para fidelizar clientes y saber qué facto-
res determina una implementacién exitosa del
CRM en las pequefias empresas que se ubican

en provincias y distritos de la periferia en las
grandes capitales.

En lo referente al interés por investigacio-
nes empiricas, los resultados hallados se rela-
cionan con los obtenidos por Sota S., Chaudhry
H., Chamaria A. y Chauhan A. (2018), quienes
luego de revisar estudios de CRM en la década
2007-2016 detectaron la existencia de una alta
concentracion de articulos de CRM de tipo em-
pirico a través de encuestas sefialando que el
86 % de la literatura de CRM son empiricas y el
14 % restante fueron articulos de investigacion
conceptual. Sin embargo, no se hall6 coinciden-
cias de resultados de estudios de CRM segun el
tamano de empresa porque no fue criterio de
interés en la investigacion de Sota S. y colabo-
radores.

A su vez , los resultados de esta investi-
gacion respecto al tema de mayor interés en la
literatura CRM en el periodo 2010-2019 es el
impacto de programas CRM en la organizacion,
concuerdan con los de Garrido A. y Padilla A.
(2011), quienes sefialan que uno de los factores
de éxito para un impacto favorable del CRM es
la existencia de una cultura corporativa centra-
daen el cliente, el compromiso de los ejecutivos
y contar con los recursos tecnoldgicos necesa-
rios asi como colaboradores capacitados para
llevar adelante programas y estrategias CRM.

CONCLUSIONES

1. En la dltima década las revistas de
marketing de mayor impacto a nivel
mundial presentan un escaso interés
por investigar practicas de Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en pe-
queilas empresas.

2. Hay un creciente interés y alta produc-
cion cientifica de trabajos empiricos de
temas relacionados a practicas de CRM
enfocados en la gran empresa, especi-
ficamente en el sector industrial que
incluye organizaciones trasnacionales
del sector telecomunicaciones, auto-
motriz y farmacia.

3. Lossubtemas de CRM de mayor interés
en la década analizada son los relacio-
nados a tecnologia, mineria de datos
aplicados al consumidor y programas
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de implementacién de CRM para la fi-
delizacion de clientes.

4. En el primer quinquenio hubo una li-
mitada produccién de articulos de
CRM en la mayoria de las revistas ana-
lizadas, en comparacion a los ultimos 5
afnos donde se estabiliz6 la produccion
a un promedio de 14 articulos por afo;
lo que demuestra que en los ultimos
afios la estrategia CRM esta siendo re-
valorada en las empresas y en los cen-
tros de investigacion.

5. El principal aporte del presente estu-
dio al acervo cientifico es que presenta
un reporte cuantitativo de los ultimos
diez afios sobre practicas de CRM en
empresas a fin de reflexionar y equi-
librar en el futuro los estudios hacia
otras realidades organizacionales
como las pequefias empresas, las cua-
les cada vez mas ejercen un rol impor-
tante en los mercados y en las econo-
mias emergentes.
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