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Resumen

Este capitulo analiza la transformacion digital en pequefias y medianas empresas
(PyMEs), especialmente en una empresa de hidrocarburos en el Sur de Sonora,
subrayando la importancia de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC)
para mejorar su eficiencia y competitividad en un mercado globalizado. Aunque
las PyMEs pueden beneficiarse de herramientas como los sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM) y de planificacion de recursos empresariales (ERP), este
tipo de empresas pueden enfrentarse a desafios como la resistencia al cambio vy la
inercia organizacional que dificultan su adopcion. Para la identificacion de areas de
mejora tecnoldgica en la empresa, se realizd un diagnostico cualitativo, a través de
una entrevista semiestructurada dirigida a los lideres de areas clave, sobre el uso
de sistemas de informacion y herramientas tecnoldgicas a nivel operativo, tactico y
estratégico. Los resultados del diagndstico revelan que la organizacion utiliza sistemas
y herramientas tecnoldgicas para la automatizacion de procesos estratégicos como la
gestion de inventario y el control volumétrico, pero también se identificaron dreas de
mejora en su adopcion y dominio por parte del personal operativo, con el propdsito de
aumentar su eficacia y acceder a un crecimiento sostenible, fortaleciendo su capacidad
para diferenciarse en un tan entorno competitivo como o es el sector de hidrocarburos.

Palabras clave:

Pymes, hidrocarburos, transformacion digital, gestion de las relaciones con el cliente.

Meza Ramirez, N. E., Ruiz Benitez, A. G., y Espinoza Gracia, K. D. (2025). Propuesta
de un Proceso de implementacion: CRM para la gestion de clientes en una em-
presa del sector de hidrocarburos en el sur de Sonora. En M. A. Nufiez Ramirez,
P R. Amarillas Ibarra y C. L. Velarde Flores (Coords). Innovacion y transformacion
organizacional. estrategias para el futuro del trabajo. Volumen Il (pp. 36-47). Re-
ligacion Press. http://doi.org/10.46652/religacionpress.235.c411

OPEN aACCESS


http://doi.org/10.46652/religacionpress.235.c411

Introduccién

La era actual estd marcada por una constante evolucién tecnolégica, donde las pequefas
y medianas empresas (PyMEs) se encuentran en un punto crucial de inflexién, y la adopcién
de tecnologia no solo se ha vuelto una opcién estratégica, sino una necesidad para optimizar
procesos, mejorar la eficiencia operativa y mantener la competitividad en mercados cada vez mds
dindmicos. Como lo indica Cohen y Asin (2009), los sistemas de informacién son esenciales
para automatizar procesos operativos, respaldar la toma de decisiones informadas y, en dltima
instancia, generar ventajas competitivas. En este contexto, la evolucién constante de la tecnologia
se convierte en un imperativo estratégico para las empresas, impulsdndolas a adoptar nuevas

herramientas y soluciones que mejoren su eficiencia y productividad.

En cuanto al uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC), de acuerdo
con Kane et al. (2015) son fundamentales para potenciar las capacidades de innovacién y
adaptacién al entorno de las empresas, facilitando su transformacién digital. En un mercado
globalizado, donde el acceso a la informacién y las transacciones mercantiles es casi universal,
dicha transformacién se vuelve critica para mantener la competitividad y asegurar la supervivencia
a largo plazo de las organizaciones. Sin embargo, la implementacién de estos cambios enfrenta
barreras como la inercia organizacional y la resistencia al cambio, especialmente en las Pequefas
y Medianas Empresas (PyMes), por lo que superar estas barreras es vital para que las empresas se
adapten a un entorno dindmico y altamente competitivo. Entre las herramientas mds efectivas para
facilitar la transformacién digital se encuentran los sistemas de gestién, como el CRM (Customer
Relationship Management), que junto con los sistemas ERP (Enterprise Resource Planning),
se han convertido en soluciones clave; el CRM es especialmente relevante, ya que mejora la
gestién interna y optimiza las relaciones con los clientes, fortaleciendo la ventaja competitiva de

la empresa en el mercado (Guerola et al., 2021).

De acuerdo con Serrano (2020) las Pymes aportaron el 30.7% del personal ocupado en
México, segtin el Censo Econémico del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia ((INEGI],
(2020), por lo que asegura que requieren del uso de la tecnologia para optimizar su operacién
y ofrecer un servicio mds eficiente, sin embargo, a pesar de esta necesidad, muchas de ellas se
rehtisan a adoptarlas por algunas razones que la compania Universal Robots destaca, tales como el
aumento de gastos, la complacencia, es decir, afirmar que la empresa no las necesita, inexperiencia
o temor a su implementacién por no conocerlas o dominarlas, y por las necesidades de formacién
que pudiera requerir el personal para su integracién y uso adecuado. Lo anterior refleja una
realidad en la que las Pymes, a pesar de la contribucién que el uso de herramientas tecnoldgicas
puede aportar al desempefo de la organizacién, las perciben como desafios, mismos que deben

ir superando para lograr una adaptacién gradual, exitosa y con una sostenibilidad a largo plazo.

Las herramientas tecnoldgicas, entendidas como aplicaciones, software o dispositivos
disefados para abordar tareas especificas, desempenan un papel determinante en este dindmico
panorama. Ascolese (2017) asegura que estas herramientas no solo facilitan las operaciones

diarias, sino que también tienen un gran impacto en el crecimiento empresarial, las ventas y la



rentabilidad. Desde la gestién eficaz de la informacién del cliente hasta el impulso de la movilidad
empresarial, estas herramientas son generadores clave de la productividad, competitividad y éxito
general de una empresa. Por otro lado, Susanto y Meiryani (2019) describen a estas como el uso
de la informacidn para obtener ventajas en el mercado, utilizando recursos virtuales y fisicos para
el cumplimiento de objetivos estratégicos, que logren atravesar los tres niveles (estratégico, tictico
y operativo), para dar una mayor posibilidad a la empresa de mejorar al mdximo su rendimiento.

En el contexto de las estaciones de gasolina, la transformacién digital se presenta como
una oportunidad estratégica para redefinir la gestidn operativa y la relacién con los clientes.
La incorporacién de sistemas de informacién y herramientas especificas puede cambiar la
forma en que se gestionan las operaciones diarias, desde la administracién del inventario hasta
la interaccién con los clientes en los distintos puntos de venta, sin embargo, para lograrlo, se
visualizan obstdculos que en mayor medida tiene que ver mds con las personas y la mentalidad
de los lideres al frente de estos cambios, y no tanto con las herramientas digitales en si (Buffarini

y Troilo, 2021).

Por lo anterior, el presente proyecto surge por la necesidad de contribuir a la optimizacién
y automatizacién de las operaciones de un grupo de nueve estaciones de gasolina ubicadas en
Sonora y Sinaloa, con el objetivo principal de realizar un diagnédstico de sus procesos, y con
base en la premisa de que la tecnologia puede ser una aliada estratégica, identificar dreas de
mejora que puedan optimizarse mediante la implementacién de herramientas tecnolégicas que
busquen impulsar su eficiencia y productividad interna para fomentar un crecimiento sostenible

y competitivo.

Método

El desarrollo del trabajo se realizé bajo el enfoque cualitativo con alcance descriptivo,
donde, segin Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) se busca en ellos dar informacién sobre
las caracteristicas de los sujetos, procesos o cualquier variable que se estudie. El estudio se llevé a
cabo en una empresa mediana del sector privado, giro comercial al por menor, y que compite en

el sector energético (hidrocarburos).

Para identificar las dreas de oportunidad enfocadas al uso de sistemas y herramientas
tecnolégicas en los diferentes niveles organizacionales de la empresa, fue necesario realizar
un diagndstico en el cual se utilizé como método de recoleccién de datos una entrevista
semiestructurada, ya que, como sefiala Herndndez (2017), estas se basan en preguntas acerca
de las variables de estudio en donde el entrevistador obtendrd informacién del investigado. La
entrevista se compone por un total de 37 preguntas abiertas, las cuales se integran en cinco
secciones: la primera relacionada con el uso de sistemas de informacién en general, con cuatro
preguntas, la segunda con 15 preguntas sobre la identificacién del uso de sistemas de nivel
operativo, la tercera seccién de nivel tictico con nueve preguntas, la cuarta con siete preguntas
de nivel estratégico, y por dltimo, en la seccién cinco, dos preguntas enfocadas a la identificacién
del uso de herramientas tecnoldgicas; dicha entrevista fue aplicada al personal directivo y mandos

medios de la empresa.



Resultados y Discusién

Con base en las respuestas proporcionadas por parte de los colaboradores de la organizacién
en estudio, se obtuvieron los siguientes resultados. De acuerdo con el uso de sistemas dentro de
las estaciones de servicio, se pudo confirmar que actualmente si existen sistemas que contribuyen
en gran medida a la gestién adecuada de los procesos, y que son utilizados sobre todo para el
control de ventas, la gestién de inventarios y la contabilidad. Aseguran que parte de los beneficios
de su uso, es obtener informacién en tiempo real de las transacciones que se realizan diariamente
en las estaciones de servicio, reducir tiempos, y tomar decisiones informadas. Asi mismo, se
comentd que una de las limitantes que se tienen en cuanto a su uso, es la cantidad de usuarios
con acceso, y la ausencia de dominio total por parte de algunos integrantes de la empresa para

analizar la informacién que se genera.

Durante la entrevista al personal, se identificaron dos sistemas de tipo transaccional o TPS,
el primero es un sistema de gestién de punto de venta, que procesan transacciones de venta de
las estaciones de servicio, realiza control volumétrico, y gestiona la facturacién electrénica a los
clientes, mientras que el segundo TPS es utilizado para la gestién contable y financiera de la

empresa.

Dichos sistemas son utilizados principalmente por el drea comercial, para monitorear las
ventas por estacién, realizar prondsticos de ventas y generar estrategias para aumentarlas; por el
drea de operaciones, para monitorear el nivel de combustible de las estaciones, y asegurar que no
haya paros por desabasto, y finalmente por el drea de administracién y finanzas, que la utiliza
para el proceso de facturacién, tener en la nube control y visibilidad de los datos contables de la
empresa, y ayudar en el cumplimiento de la normativa ante el SAT mediante un reporte mensual
en su plataforma como archivos JNSON que concentran las compras a través de facturas y litros
vendidos; también es un medio de informacién, ya que genera reportes por dia y por mes, y los
responsables de algunos procesos pueden visualizarla para realizar el corte de sus turnos y ser

entregado al siguiente.

En cuanto a los sistemas de gestién de procesos de negocios (BPM), el drea de mercadotecnia
utiliza una plataforma para el proceso de gestidon de redes sociales, que sirve para programar y
publicar contenido en sus redes sociales, ayudando a que exista presencia de la marca en medios
digitales, a que haya una interaccién con la audiencia, y que permita el andlisis de métricas para

la toma de decisiones.

Referente a los sistemas de colaboracién empresarial, se identificé que la direccién general
acaba de introducir una plataforma de colaboracién enfocada a la asignacién de tareas y proyectos
calendarizados, donde se pueden incluir a todos los niveles jerdrquicos como participantes y
observadores, donde cada drea o lider, puede administrar sus tareas segin sus necesidades.
Afirman que con esta herramienta hay una eficiencia medible con base en el cumplimiento de

tareas, y sirve de insumo para otorgar incentivos a los colaboradores.



Por otro lado, en los Sistemas de nivel tdctico, y atendiendo las caracteristicas de estos,
se constatd que el sistema que utilizan puede ser clasificado también como un Sistema de
Informacién Gerencial (MIS), ya que es usado por los niveles gerenciales para monitorear el
inventario y apoyar en la toma de decisiones estratégicas de abastecimiento de las estaciones. En
cuanto a la gestién de ventas, es utilizado para supervisar las ventas de las estaciones de servicio,
concentrando informacién que permite comparar rendimiento y otros indicadores que sirven de

apoyo para la generacién de estrategias.

El sistema contable que utilizan, también se identifica como un sistema de informacién
gerencial, ya que le permite al drea de finanzas gestionar la informacién contable y financiera
de las estaciones, proporciondndole informacién de valor para el control financiero, contable y
fiscal, utiles para tomar decisiones de inversion, disehar estrategias de reduccién de costos, o bien,
realizar ajustes en los flujos de efectivo de las estaciones. Al preguntar al drea de mercadotecnia
sobre el uso de sistemas de informacién de mercado, comentaron que son una gran oportunidad
parala empresa; y que para las funciones de marketing utilizan plataformas de anélisis de mercado
y redes sociales. Por otra parte, el drea de capital humano informé no utilizar actualmente un
sistema en particular, y expresé la necesidad de implementarlo para agilizar los procesos de

reclutamiento y seleccién, y otros procesos internos clave como la evaluacién del desempeno.

El Sistema de Nivel Estratégico que la empresa manipula, se retoma de nuevo, ya que también
funciona como un Sistema de Apoyo a las Decisiones (DSS) pues permite el control volumétrico y
recopila informacién de ventas; es utilizado por los directivos para monitorear las estaciones desde
cualquier dispositivo, generar reportes, analizar los precios de la competencia, y realizar ajustes en
los precios. Con respecto al control administrativo, informan que se recopilan y analizan datos
complejos de las estaciones, lo que permite a los tomadores de decisiones tener una comprensién
mds profunda y fundamentada de la situacién de la empresa, facilita la gestién de inventarios,
y contribuye al uso eficiente de los recursos, lo que involucra el uso de los Sistemas de Apoyo a
Ejecutivos (EIS), estos se distinguen por utilizar grificos y tener acceso a informacion detallada.
En la entrevista, se comentd que el sistema que utilizan proporciona datos clave sobre las ventas
y genera informes que ofrecen una visién rdpida y resumida del rendimiento de las estaciones,
a través de paneles visuales y resimenes para los directivos de la empresa. De igual forma, al
preguntar sobre las herramientas tecnoldgicas que se estaban utilizando en la actualidad para
realizar sus actividades diarias, mencionaron varias herramientas de comunicacién y colaboracién
en la nube para el trabajo diario y plataformas de marketing digital para evaluar la efectividad de

campanas en linea y comunicacién con los clientes.

La empresa en estudio es una organizacién en crecimiento, y por esta razén ha tenido la
necesidad de utilizar de forma gradual, algunas herramientas tecnolédgicas que le permiten tener
informacién mads répida y segura de las estaciones de servicio; aunado a este crecimiento, es
importante mencionar que también la misidén y visién de la empresa destacan el valor de generar
experiencias memorables a los clientes que prefieran la marca. Mencionado lo anterior, y posterior
al andlisis de los resultados que se presentaron en el diagndstico, se propone una mejora centrada

en la automatizacién de los procesos relacionados con el drea comercial y de mercadotecnia, que



ayude principalmente a dar un seguimiento adecuado a los clientes y aumentar su fidelidad a
través de estrategias personalizadas segtin el segmento, con la implementacién de un Sistema de
Gestién de la Relacién con Clientes (CRM).

Deacuerdo con Ramén-Jerénimoy Florez-Lépez (2013) implementarun CRM en lasempresas
es crucial debido a su impacto estratégico y operativo, ya que estratégicamente, permite establecer
relaciones mds estrechas e interactivas con los clientes, ajustando los procesos empresariales para
responder mejor a sus necesidades, mientras que para efectos operativos, facilita la integracién
entre las politicas de ventas y la cadena de suministro, ayudando a identificar a los clientes mds
rentables y aumentando su lealtad mediante productos y servicios personalizados. Sin embargo,
desarrollar una estrategia de CRM representa un gran desafio, ya que exige un redisefio y una

alineacién completa de todos los procesos organizativos y del personal que liderard este cambio.

El uso de un CRM para la implementacién de una estrategia de diferenciacién en la empresa,
serd fundamental, ya que segiin Pareti et al. (2020) esta permite construir relaciones duraderas y
personalizadas con los clientes logrando su retencién y fidelizacién, asi como darles seguimiento
a sus interacciones y personalizar estrategias para ofrecerles un valor agregado para asegurar su
lealtad; también, tener una gestién eficaz de sus quejas y problemas con el producto o servicio
puede ser esencial para mejorar continuamente las iniciativas o programas de lealtad y adaptarlas
seglin sus expectativas, entre otros aspectos que serdn de gran valor para mantener una ventaja
competitiva. Al hacer uso de esta herramienta, se pretenden movilizar indicadores clave de

desempeno en la empresa, como los que se mencionan en la Tabla 1, a continuacién.

Tabla 1. KPI’s relacionados con el uso de un CRM

Indicador Objetivo Propésito

Conocer la tasa de respuesta positiva por parte del
Tasa de respuesta  Llevar un registro de las interac-  cliente, asi como la cantidad de personas que aban-
positiva ciones con los clientes donan las conversaciones, y por qué razones.

Identificar las estaciones que presentan mayores
volumenes de venta, analizar sus practicas, conocer

Volumen de ventas Identificar los porcentajes de . .
- - alos clientes y generar estrategias que eleven estos
por estacion venta por estacion L
indicadores.
Obtener el promedio de tiempo que una persona
. . . ha permanecido como cliente y calcular su valor
Valor de vida Determinar el tiempo que un . : .
. . econdmico para generar estrategias que contribuyan
del cliente cliente permanece con la marca

a elevar las utilidades.

Saber si los clientes estan satisfechos con la marca, el
Conocer el numero de clientes  producto y el servicio ofrecido, y la calificacién que

NPS del cliente . .
que recomiendan la marca otorgan en promedio.

Registrar el nimero de quejas ~ Conocer las causas de reclamos o quejas por parte de

y reclamaciones por parte del cliente, promover acciones de solucién inmediata y
cliente prevenirlos.

Nota. Esta tabla es de elaboracién propia basada en los indicadores de desempefio que pueden impactarse

con el uso del CRM en el drea comercial y de mercadotecnia.

No. de quejas y
reclamaciones




La satisfaccién y fidelizacién del cliente son fundamentales para las empresas, lo que se ha
vuelto una necesidad la implementacién de herramientas o sistemas tecnolégicos que busquen
innovar procesos comerciales. En este sentido, el uso de un Sistema de Gestién de Relaciones
con el Cliente (CRM) surge como una estrategia para administrar procesos, y con base en la
recopilacién de datos de los clientes, mejorar su experiencia (Quispe y Rodriguez, 2021). El
siguiente plan de implementacién tiene como objetivo guiar el proceso de integracién de una
herramienta tecnolégica como un CRM en las estaciones de gasolina, con el propésito de
fortalecer las relaciones con los clientes, maximizar la retencién, y permitir una toma de decisiones

informada y 4gil.

La metodologia recomendada por Salesforce LATAM (2020) para la implementacién de
un CRM consta de ocho pasos clave. Primero, se realiza un anilisis y mapeo del negocio para
identificar las necesidades y contexto de la empresa, considerando aspectos como la disponibilidad
de datos de clientes y la agilidad en las negociaciones. Luego, se definen los objetivos de la
implementacidn, ya sea aumentar la retencién de clientes, automatizar procesos o reducir costos;
posteriormente, se debe presentar la estrategia, definiendo roles y responsabilidades para asegurar
una correcta organizacioén. El siguiente paso es elegir el tipo de CRM, donde se recomienda
un CRM en la nube, utilizando Britix24, dado que esta herramienta ya es parte de la empresa
para la administracién de tareas. Posteriormente, se realiza el mapeo de procesos, creando un
esquema de actividades y responsables en cada drea, incluyendo plazos y resultados esperados. La
implementacién del CRM se hace con base en los pasos anteriores, configurando la herramienta
segtin las necesidades de la empresa y migrando los datos gradualmente. Tras la configuracién,
se presenta la herramienta al equipo y se les entrena en su uso, destacando sus beneficios y
reduciendo la resistencia al cambio. Finalmente, el mantenimiento y monitoreo del CRM son
esenciales para evaluar el cumplimiento de los objetivos y ajustar procesos cuando sea necesario.

La Figura 1 muestra de forma gréfica el plan de implementacién descrito anteriormente.

Figura 1. Flujo de la implementacién del CRM en la empresa

Nota. La figura muestra el flujo de los pasos que deben seguirse para lograr una implementacién efectiva,
segun Salesforce LATAM (2020). https://www.salesforce.com/mx/blog/pasos-para-implementar-un-siste-
ma-crm/

Sobre la importancia de los cambios que generard la transformacién digital que se propone

en la empresa, se retoman los estudios realizados por Buffarini y Troilo (2023), donde establecen
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que la digitalizacion en el sector de gas y petréleo presentan desafios particulares enfocados a la
estructura y cultura organizacional de este tipo de negocios, al tratarse de empresas que estdn
orientadas a la seguridad y al estricto cumplimiento de las regulaciones, presentan una resistencia
marcada hacia metodologias que implican riesgos; en ese sentido, la adopcién de herramientas
digitales se vuelve compleja, complicando su integracién y estandarizacién, especialmente en

empresas que han crecido mediante fusiones y adquisiciones.

En este estudio, se evidencia esa falta de agilidad de las empresas del sector de gas y petréleo,
asegurando que estas pueden tardar de seis meses a un afio en implementar nuevas ideas, en
comparacién de organizaciones lideres donde estas pueden tardar aproximadamente cuatro meses,
dejando en claro que no solo es la necesidad de implementar las herramientas digitales, sino que
también se debe modificar la cultura organizacional para adaptarse a este nuevo entorno digital
al cual se desea transitar. Lo anterior indica que, si la empresa en estudio desea implementar un
proceso de transformacién digital, debe asegurarse no solo de elegir las herramientas adecuadas
para el tipo de procesos que se ejecutan, sino que también deben promover un cambio en la cultura
organizacional y en la mentalidad de sus lideres, que orienten los esfuerzos de sus colaboradores

hacia los objetivos planteados.

Por otra parte, los resultados del estudio de Insaurralde del Puerto (2023) coinciden en gran
medida con los del diagnéstico realizado en la empresa sujeto de estudio, pues se resaltan los
beneficios potenciales de implementar un Sistema de Gestién de Relacién con el Cliente (CRM),
para mejorar la satisfaccién y fidelizacién del cliente. En ambos casos, la percepcion de estos
sistemas es que puede ser una herramienta estratégica efectiva que favorece una relacién a largo
plazo con los clientes. Sin embargo, se habla sobre una dificultad tanto en el estudio de Pilar,
Paraguay, como en el diagndstico de la empresa, donde se observa que la implementacién del

CRM requiere cambios importantes en la cultura organizacional y un esfuerzo de adaptacion.

La percepcién de que la implementacién es un proceso lento y demandante, pero que al final
generard ventajas competitivas, sugiere la necesidad de que las empresas cuenten con un plan
de adopcién gradual, pero con el compromiso por parte de toda la organizacion para facilitar el
proceso. Otro punto importante es el de la falta de mediciones objetivas para evaluar el impacto
del CRM en aspectos como la satisfaccién del cliente y la rentabilidad, pues medir el éxito puede

ser complicado sin métricas claras, lo cual también fue evidente en el diagnéstico de la empresa.

Conclusiones y Recomendaciones

Reconocer los sistemas de informacién y la diversidad de herramientas tecnoldgicas que
estdn disponibles actualmente, ha sido clave para entender que existen distintas formas de hacer
eficientes los procesos de una empresa, y generar, a través de ellos, ventajas competitivas sostenibles
en el tiempo, que conlleve un crecimiento estable en el mercado. Durante la realizacién de este
proyecto, se obtuvo una valiosa experiencia al involucrarse de forma mds profunda en la realidad
operativa de una empresa de hidrocarburos, identificar brechas, evaluar las oportunidades que

tiene el mercado y entender la demanda de un entorno empresarial cada vez mds competitivo.



Lo anterior fue fundamental para realizar una propuesta que pudiera contribuir a mejorar los
procesos. La identificacién de necesidades no fue superficial, sino que implicé una comprensién
integral de desafios y oportunidades, desde las operaciones diarias hasta la gestién estratégica,
cada drea fue evaluada para determinar dénde y cémo la tecnologia podria actuar como un

catalizador para la mejora.

La principal aportacién de este proyecto reside en transitar a una cultura empresarial
mds orientada al cliente, empoderar al equipo con herramientas tecnolégicas que faciliten
su comprensién y aumente su compromiso hacia la satisfaccién de los clientes, fomentar una
mentalidad proactiva que busque constantemente mejorar su experiencia, y que este enfoque
no solo sea una ventaja competitiva, sino también una forma de expresar el compromiso con la

excelencia en el servicio.

La implementacién de un CRM, no solo serd una actualizacién tecnoldgica, sino una nueva
forma en la que se conceptualiza y valoran las relaciones con los clientes, por lo que hoy en dia
la interaccién con ellos se percibe como una oportunidad para generar lealtad y enriquecer su
experiencia, ya que al lograr la implementacién exitosa de esta herramienta en las estaciones de
gasolina, puede representar un paso importante en la transformacién de las operaciones y en la
manera en que la empresa se relaciona con sus clientes. A través de este proceso, se podrd lograr
una mejor comprensién sobre la gestién eficiente de las relaciones con los clientes, y cémo puede

impactar no solo en las pricticas comerciales, sino también en la experiencia del cliente.

De igual forma, de acuerdo con aportes de Garrido y Padilla (2012), mencionan algunos
beneficios como el incremento de ingresos, la reduccién de costos y la mejora en la lealtad del
cliente, calidad del servicio y gestiéon del conocimiento, los cuales ayudan con el logro del éxito, es
crucial no centrarse solo en la tecnologia, sino adoptar un enfoque estratégico que considere cuatro
factores clave: organizacion interna, tecnologia adecuada, gestién del conocimiento y orientacién
al cliente, ademds mencionan que dichos beneficios pueden ser financieros, mencionando las
ventas y la rentabilidad y de mercado, como la satisfaccién y retencién del cliente, por lo que se
recomienda que cada empresa adapte el CRM a sus necesidades, construyendo una estrategia

integral para maximizar sus resultados.

Finalmente, para la optimizacién del uso del CRM, es esencial que se actualicen
constantemente las bases de datos de clientes, garantizando la calidad y confiabilidad de los su
calidad y confiabilidad, evitando redundancia, es importante identificar los canales iniciales de
interaccién de los clientes, como redes sociales o correo electrénico, para desarrollar estrategias
comerciales efectivas. Ademads, se recomienda unificar las bases de datos de diferentes dreas como

ventas, marketing y servicio al cliente, para maximizar el rendimiento del CRM.
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Abstract

This chapter analyzes digital transformation in small and medium-sized enterprises (SMEs),
especially in a hydrocarbons company in southern Sonora, highlighting the importance
of information and communication technologies (ICTs) to improve their efficiency and
competitiveness in a globalized market. Although SMEs can benefit from tools such as customer
relationship management (CRM) and enterprise resource planning (ERP) systems, these types
of companies may face challenges such as resistance to change and organizational inertia that
hinder their adoption. In order to identify areas for technological improvement in the company,
a gqualitative diagnosis was carried out through a semi-structured interview with the leaders
of key areas on the use of information systems and technological tools at the operational,
tactical and strategic levels. The results of the diagnosis revealed that the organization uses
technological systems and tools for the automation of strategic processes such as inventory
management and volumetric control, but also identified areas for improvement in their adoption
and mastery by the operating personnel, with the purpose of increasing their efficiency and
accessing sustainable growth, strengthening their ability to differentiate themselves in such a
competitive environment as the hydrocarbon sector.

Keywords: SMEs, hydrocarbons, digital transformation, customer relationship management.
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Resumo

Este capitulo analisa a transformacdo digital em pequenas e médias empresas (PMEs),
especialmente em uma empresa de hidrocarbonetos no sul de Sonora, destacando a
importancia das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) para melhorar sua eficiéncia
e competitividade em um mercado globalizado. Embora as PMEs possam se beneficiar de
ferramentas como o gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM) e os sistemas
de planejamento de recursos empresariais (ERP), elas podem enfrentar desafios como a
resisténcia a mudanca e a inércia organizacional que impedem sua adog¢do. Para identificar
dreas de melhoria tecnoldgica na empresa, foi realizado um diagndstico qualitativo por meio
de uma entrevista semiestruturada com os lideres de dreas-chave sobre o uso de sistemas
de informacdo e ferramentas tecnoldgicas nos niveis operacional, tdtico e estratégico. Os
resultados do diagndstico revelaram que a organizacdo utiliza sistemas e ferramentas
tecnoldgicas para a automacdo de processos estratégicos, como gestdo de estoques e
controle volumétrico, mas também identificou dreas de melhoria em sua ado¢do e dominio pelo
pessoal operacional, com o objetivo de aumentar sua eficiéncia e ter acesso a um crescimento
sustentavel, fortalecendo sua capacidade de se diferenciar em um ambiente tdo competitivo
como o setor de hidrocarbonetos.

Palavras-chave: PMEs, hidrocarbonetos, transformacdo digital, gerenciamento do
relacionamento com o cliente.
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