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Resumen

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar como la
aplicacion del CRM logré6 mejorar la Satisfaccion de Clientes de la empresa
SALUTARE S.A.C. Lainvestigacion concordo al estudio y los alcances de la misma,
el disefio es experimental debido que se manipul6 la variable independiente de
fidelizacion y servicios perfectos en condiciones de calidad obteniendo datos reales,
verificando una relacion directa con los objetivos planteados, el grado de
confiabilidad de los instrumentos utilizados en la medicion del estudio, fue verificado
por expertos de la Universidad César Vallejo, mediante uso de registros, graficos
estadisticos para la recoleccion de datos en la comparacion del pre y post en el
SPSS v.25. Al finalizar la investigacién se comprobé que la aplicacion del CRM
mejora en la empresa SALUTARE S.A.C, antes de la mejora con un promedio de
58.13% y después de la mejora con un promedio de 68.46% la tabla 6 en la variable
dependiente: Satisfaccion del Cliente, quedando demostrado con el estudio de los
resultados. En este trabajo se presentaron recomendaciones Yy acciones
preventivas que tendran monitoreo en el futuro para mantener y mejorar este grado,
a su vez hacer un seguimiento periodico al proceso para lograr sus objetivos

planteados.

Palabras clave: satisfaccion, fidelizacion, disefio, confiabilidad.
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Abstract

The main objective of the research work was to determine how the CRM Application
managed to improve the Customer Satisfaction of the company SALUTARE S.A.C.
The research agreed with the study and its scope, the design is experimental
because the independent variable of loyalty and perfect services in quality
conditions was manipulated, obtaining real data, verifying a direct relationship with
the objectives set, the degree of reliability in the instruments used in the
measurement of the study, was verified by experts from Universidad Cesar Vallejo,
through the use of records, statistical graphs for data collection in the comparison
of pre and post in SPSS v.25. At the end of the investigation, it was found that the
application of CRM improves in the company SALUTARE SAC, before the
improvement with an average of 58.13% and after the improvement with an average
of 68.46% in Table N° 6 in the Dependent Variable: Customer Satisfaction, as
demonstrated by the study of the results. In this work, recommendations and
preventive actions were presented that will be monitored in the future to maintain
and improve this degree, as well as periodically monitor the process to achieve its
stated objectives.

Keywords: customer, satisfaction, design, reliability.

viii



l. INTRODUCCION

Actualmente las empresas en Europa mantienen una mejor evaluacion de la
satisfaccion de sus clientes utilizando el CRM, esto va en aumento afio tras afio ya
gue se evidencia en el aumento de 27% al 40% en Espafia, siendo este el pais con
mayor crecimiento que hatenido la Unién Europea; en donde se demuestra que esta
es una solucion en la gestion de clientes, entre las empresas que utilizan esta
alternativa encontramos a algunos proveedores para pymes como RE/MAX; red de
franquicias inmobiliarias, Quality Secure; corredor de seguros, Aerodynamics;
empresas proveedoras de piezas y repuestos.

En Latinoamérica la utilizan como México la empresa Eco Centro y Gran
Valle de Negocios, empresa desarrolladora de proyectos inmobiliarios, tienen
mercado en Argentina, Guatemala, Colombia y otros paises de habla hispana
vienen utilizando esta herramienta. (SUMA CRM, 2010).
También, Garcia (2001) sefial6 que:

A principios del siglo los negocios se fabricaban para dar respuesta a la

demanda de cada cliente, los mercados eran locales. El cliente podia pactar

la forma en que se debia realizar el trabajo, el precio de compra y como

realizan la entrega. Cuyo objetivo fue la fabricacion estandar y el

incremento de productividad. (p.7).

Actualmente el contexto de economia global e internacional ha cambiado, ya que
convierte la capacidad de generar y procesar estrategias de la informacion y el
conocimiento se ha convertido en un factor clave y diferencial, de esta manera las
empresas puedan mejorar sus niveles de competitividad teniendo como objetivo
fomentar e impulsar su propio desarrollo.

Las empresas peruanas en sectores textiles, financieros y salud son los
gue mas apuestan por las aplicaciones; como base de datos y mejora de procesos
dirigidos a la satisfaccién del cliente, sistemas ERP, CRM y aplicaciones en nube.
Ahora existen empresas y desarrolladores de software que estan incorporando
variedad de soluciones informaticas, dentro de las mas conocidas se encuentra
GeneXus que se caracteriza por la potencia, capacidad y flexibilidad de la
herramienta para brindar alternativas de solucion que se encuentren a la medida del

negocio a la que van dirigidos las corporaciones que la utilicen, indicé Country



Manager de GeneXus en Peru (La Republica, 2014, s. n).

En el pais existen empresas que direccionan de manera eficiente un
seguimiento a sus clientes, para asi fortalecer y fidelizar sus relaciones con ellos.
Las empresas que ofrecen servicios de salud en el Estado cuentan con areas de
atencion al cliente las que son deficientes en su desarrollo; no llegando a dar
respuestas y soluciones adecuadas a sus clientes generando demoras y malestar
en ellos.

El avance de la tecnologia hace que la informacién se convierta en una
herramienta basica y de primer orden en las personas; generando de esta manera
gue los usuarios requieren una respuesta personalizada, rapida y acertada, este es
el caso de las aseguradoras privadas que contratan empresas de Call Center
especializadas en dar respuesta y seguimiento a sus clientes, con la finalidad de
poder registrar todos los hechos teniendo asi informacion adecuada.

Actualmente la empresa Salutare se dedica a la distribucion de materiales
hospitalarios a los centros de salud publicos y privados de Lima metropolitana y
Callao. Las atenciones de los pedidos que las &reas de farmacia solicitan
periddicamente son administrados por una central de compras que lo administra el
seguro social a través de su area logistica, con dicha informacion los materiales
hospitalarios deben ser procesados con un programa de distribucion bajo la
responsabilidad del operador.

Las operaciones de despacho, transporte y entrega del material son
vigiladas continuamente por la administracion de los centros de salud con la
finalidad de asegurar la disponibilidad de los medicamentos, material hospitalario,
productos de emergencia. El material de despacho es distribuido a personas con
enfermedades, con tratamientos médicos, tercera edad, madres gestantes, infantes
que esperan un servicio de calidad de manera permanente, entre otros. Salutare
utiliza un sistema de atencién de reclamos y quejas con personal en el centro de
distribucion que informe los estados de los pedidos entregados.

En Salutare entre los servicios que realizan esta el de produccién de kits
intrahospitalarios, gestion de la demanda, capacitacién y gestién del cambio, la
integracion vertical de cadenas de suministro en salud, descentralizacion de
atencion de asegurados en cadenas de farmacias privadas, entrega a domicilio y

una central de atencion al paciente.



Anteriormente Salutare SAC realizaba el control y seguimiento a los reclamos y
guejas de los usuarios en las farmacias de los hospitales como en los centros de
salud mediante una central de atencion de llamadas, empresa contratada que se
especializa en atencion al cliente, las que brindan una base de datos sobre los
reclamos y se gestionaba la resolucion en un promedio de tiempo elevado para los
estandares esperados los que originaban la falta de respuesta rapida de las areas
operativas, areas de mantenimiento y areas de transporte.

De esta manera la calidad de la empresa queda en funcion de cémo otras
respondan y como manejen a sus clientes, teniendo como resultado un bajo grado
de satisfaccion de los clientes generando desconfianza de nuestros proveedores,
no pudiendo brindar soluciones oportunas con incumplimientos de tiempos de
respuesta no dando solucién a los reclamos; teniendo como consecuencia interna
un desarrollo del clima laboral negativo, mala interaccion con las areas de
transporte, por lo que se incrementaron reprocesos y aumento de costos.

Debido a esta situacion se planted la idea de tener un area personalizada
perteneciente a la propia empresa que maneje las quejas y reclamos de manera
oportuna brindando mejores resultados con la utilizacion del CRM, que a su vez
brindara informacién idénea para mejorar las evaluaciones internas y externas de
la empresa dirigida a la satisfaccion del cliente, sabiendo que es un factor clave
para el crecimiento organizacional y econémico de la empresa, mediante una lluvia
de ideas se realiz6 un andlisis de causas para determinar la mejor opcion de
solucidn, para ello se utilizé el diagrama de Ishikawa de las 6M’s como se muestra
en la figura 1, siguiente se procede a elaborar una ficha de registro segun la
problematica como se muestra en la tabla 1, y mediante una representacion se
presenta un diagrama de Pareto 80-20 para identificar la alternativa mas viable

donde se muestra en la figura 2.



Figura 1. Diagrama de Ishikawa aplicado a la problematica de la baja satisfaccion del cliente
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Fuente: Elaboracion propia en la Empresa SALUTARE S.A.C.



Tabla 1

Causas de la baja productividad

Causas de la baja satisfaccion Grado de Porcentaje de
N° del cliente molestia molestia Acumulado
1 proceso de atencion inapropiado 25 26.32% 26.32%
2 falta de indicadores 21 22.11% 48.42%
3 seguimiento y control deficiente 12 12.63% 61.05%
4 equipos inadecuados 9 9.47% 70.53%
5 personal no capacitado 9 9.47% 80.00%
6 material insuficiente 7 7.37% 87.37%
7 inventario no establecido 5 5.26% 92.63%
8 personal en puesto inadecuado 4 4.21% 96.84%
9 cion de personal 3 3.16% 100.00%

Fuente: Empresa SALUTARE S.A.C.

Figura 2. Diagrama de Pareto
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Seguido del desarrollo de la herramienta que permitié determinar las causales de
la problematica relacionado con la baja satisfaccion del cliente se pudo formular la
interrogante de la investigacion.

Segun Méndez (2012) un problema se caracteriza por el objetivo que se
busca en base a los conocimientos que son definidos en el proyecto, este debe de
ser expresado de manera directa y concreta mediante el planeamiento, su
adecuada formulacion y sistematizacion para su desarrollo. (p.160).

El cual para este estudio como problema general fue: En qué medida la aplicacion
del CRM mejora la satisfaccion del cliente en la empresa SALUTARE S.A.C. Callao
20187

Como problemas especificos se tuvo a los siguientes:

e PEL: ¢En qué medida la aplicacion del CRM mejora la fidelizacion en la
empresa SALUTARE S.A.C. Callao 20187

e PE2: {En qué medida la aplicacion del CRM mejora los servicios perfectos
en condiciones de calidad en la empresa SALUTARE S.A.C. Callao 2018?

A continuacion, se detallan las justificaciones diversas que aplican a nuestro estudio

para su realizacion:

Justificacion teorica, segun Bermudez y Rodriguez (2012) mencionaron:
Representa la contribucién de las ventajas que trae la aplicacién de un
determinado modelo de solucion de problemas para un problema que afecta
a una organizacion en una comunidad o nacion. Tal es el caso de la
investigacion que tiene como objetivo desarrollar sugerencias para resolver
problemas que afectan a un grupo demogréfico en particular. (p.90).

Se utilizdé la teoria recopilada y se sumé a ella las conclusiones como los

conocimientos empiricos para que el presente trabajo sirva de apoyo a otras

investigaciones debido a que la herramienta CRM es nuevo en su utilizacion en
nuestra sociedad. El estudio ayudd a llevar un mejor control y seguimiento a los

clientes, de esta manera se mejora la competitividad e imagen de la empresa.



Justificacibn metodoldgica, Bermudez y Rodriguez (2012) manifestaron “[...]
Cuando se esta desarrollando un proyecto de investigacion y se recomienda aplicar
una metodologia que nunca ha sido empleada por académicos en un determinado
entorno geografico o cientifico” (p.90). La presente investigacion trabajo de manera
aplicada en los procesos de la empresa realizando un estudio pre experimental de
tipo descriptivo de manera cuantificable, este método apoyara siguientes proyectos
dirigidos al rubro de servicios.

Justificacidbn econdmica, para Medianero (2016) el objetivo de cualquier
organizacion es ganar dinero, para asi seguir circulando el dinero y mantener la
regulacion de sus inversiones. Con el presente proyecto investigacion se cumple
mejorar la satisfaccion del cliente en la aplicacion del CRM, aumente la rentabilidad
para la empresa y fidelizar al cliente.

Justificacién préactica, se di6 aportes y soluciones en este proyecto de
acuerdo a los objetivos planteados al inicio de la misma, de esta manera sera un
aporte para futuras investigaciones. Su desarrollo ayudara directamente a la
solucion de problemas en las empresas de servicios referentes al trato,
comunicacioén, sensibilidad y satisfaccion de los clientes.

Justificacidn social, el andlisis adecuado del proceso, sistema como de sus
resultados permitir4 crear puestos adecuados en la organizacion, de esta manera
se podran tener mejores oportunidades de trabajo como de desarrollo personal,
brindando de esta manera el desarrollo para la sociedad.

Por otro lado, respecto a los objetivos que es el punto a donde se desea
llegar en la investigacion, el alcance de los objetivos tanto especificos como el
general a donde quiere la investigacion tienen que ser alcanzables por el proyecto,
de esta manera se entiende que no debe de trazarse como objetivo alguna idea
gue este fuera del alcance de la investigacion.

Se defini6 el objetivo primordial del estudio que para el caso fue: Determinar en qué
medida la aplicacion del CRM mejora la satisfaccion del cliente en la empresa
SALUTARE, Callao 2018.

Como obijetivos especificos se tuvo a los siguientes:



e OE1: Determinar en qué medida la aplicacién del CRM mejora la fidelizacion
en la empresa SALUTARE, Callao 2018.

e OEZ2: Determinar en qué medida la aplicaciéon del CRM mejora los servicios

perfectos en condiciones de calidad en la empresa SALUTARE, Callao 2018.

Asi mismo se plantearon hipotesis que ssegun Méndez (2012) esta es una parte
fundamental del proyecto que tiene que llegar a dar respuesta al problema principal
del mismo. Este se brinda para resolver los objetivos iniciales y asi sustentar su
estudio (p.209).

La idea de la hip6tesis nos dirigira a un fin principal que esta basado en los objetivos

de estudio, queriendo demostrar la viabilidad del estudio.

La hipotesis General del estudio fue: La aplicacion del CRM mejora
significativamente la satisfaccion de los clientes en la empresa SALUTARE S.A.C.,
Callao 2018.

Como hipétesis especificas se tuvo a los siguientes:

e HE1: La aplicacion del CRM mejora significativamente la fidelizacion en la
empresa SALUTARE S.A.C., Callao 2018.

e HE2: La aplicacion del CRM mejora los servicios perfectos en condiciones
de calidad en la empresa SALUTARE S.A.C, Callao 2018.



. MARCO TEORICO

Cerda (2016) realizo6 su estudio con el objetivo principal de demostrar como la
aplicacién del CRM mejora la satisfaccion de sus clientes en una organizacion de
servicios. Tuvo un disefo de tipo experimental, con un enfoque cuantitativo. Tuvo
como poblacién a los usuarios frecuentes del centro de servicios. En base a la
informacion recopilada y a los indicadores iniciales demostro que la empresa tuvo
solo un 70% de aceptacion por parte de los usuarios, luego de la aplicacion del
CRM analizé sus resultados con informacion recopilada en fichas de registro y
obtuvo una aceptacion por parte de los usuarios del 88%. El resultado que obtuvo
fue una mejora de un 18% respecto al primer momento. Concluye que el CRM
mejora los procesos internos, centraliza la informacion de los usuarios y da un
valor a toda la organizacién, demostré que con su aplicacion los indicadores de
aceptaciéon cambiaron de 70 a 88%.

Novoa (2016) en su tesis realizado en la ciudad de Guayaquil el cual tuvo
como objetivo mejorar la calidad del servicio al cliente de una entidad bancaria
implementando estrategias del CRM. Su metodologia fue descriptiva, explicativa,;
luego del diagnostico realizado sobre el problema del servicio al cliente se propone
implementar el CRM. Us6 una muestra de 196 clientes a los cuales aplicé un
cuestionario que le permitio saber sobre el percepcion y falencias del banco en
cuanto a la atencion. El resultado inicial no fue positivo dado que mas de la mitad 78%
dice no estar conforme con la atencion. En su segundo diagndstico sobre el mismo
problema alcanz6 una disconformidad de solo el 23%. Concluyd que las relaciones con
los clientes mejoran al realizar un cambio en sus operaciones, con el fin de mejorar
la satisfaccion del cliente con una adecuada implementacién del CRM.

Heredia (2015) hizo su investigacion con el objetivo de disefiar un plan para
mejorar los niveles de fidelizacion mediante la aplicaciéon del CRM. Su estudio fue
descriptivo a la vez explicativo con enfoque cuantitativo. La empresa requirié
incrementar sus niveles de fidelizacion de sus clientes, y con el CRM se pudo
lograr ese objetivo y generar mayor rentabilidad. Con el estudio pudo detallar la
percepcion de los clientes frente al servicio que recibe y como hacer para lograr
fidelizarlos. Su muestra de estudio estuvo formada por 361 clientes, con ellos hizo
las mediciones luego obtuvo los resultados positivos proyecta un crecimiento de

los siguientes 5 afios, hizo también una evaluacion financiera y concluyé que el



VAN y la TIR fueron positivos con $10 928 579.96 y 92% que representa
recuperacion de la inversion.

Mendoza (2019) en su investigacion cuyo objetivo fue desarrollar la
implementacion de un CRM para satisfacer las necesidades de la estrategia
comercial durante el periodo 2019. Aplicé una investigacién de tipo descriptivo-
explicativo, bajo este disefio busco identificar y explicar cobmo se presentd el
problema y cuales fueron sus causales. Su poblacion fueron los asociados y
clientes de la sede de estudio, la muestra fue de tipo probabilistico en un numero
de 100 clientes. Al término del estudio concluyé que mas del 70% de los clientes
mostraron un grado de disconformidad, luego de esa percepcion el resultado que
arrojo tras la implementacion CRM sefialo que solo el 30% percibe una
disconformidad con lo que la fidelizacion subi6 a 75 sobre cien clientes estudiados.

Arango y Granados (2019) realizaron su investigacién cuyo objetivo fue
demostrar que la implantacion del CRM mejora la satisfaccion de sus clientes
sumado al adecuado uso de su tecnologia. Esta investigacion utiliz6 una
metodologia descriptiva aplicada con enfoque cuantitativo; al inicio del estudio se
logré verificar que el grado de relacion con los clientes fue de un 78% muy bajo de
lo establecido por la gerencia, esto se dio por el incremento de reclamos. Esto
motivé a la implantar el modelo CRM, cuyos resultados posteriores respaldaron
dicha eleccion. El grado de satisfaccion pasé de 78% a 84%, lo importante es que
se obtuvo cambios menciono el autor. El autor al finalizar el estudio manifesté que
la clave para el éxito es implantar el CRM, de esta manera se logra entregar un
servicio satisfactorio a los clientes y mejorar la calidad de los servicios; al finalizar
el estudio se tuvo un incremento de 6% en relacién al analisis anterior.

Los antecedentes nacionales que se considerd para este fueron estudios
como los de Rojas (2017) realizé su investigaciéon el cual tuvo como objetivo
principal mejorar en la atencién al cliente bajo la estrategia CRM. La metodologia
de estudio fue aplicada con un enfoque cuantitativo y alcance longitudinal; tras
observar y medir los bajos niveles del servicio que se brinda a los clientes, por lo
cual la calidad y la gestion se vieron afectados. Los primeros indicadores de
aceptacion por parte de sus clientes fueron de un 70% que esta muy por debajo a
los objetivos de la empresa. Un segundo resultado fue mas beneficioso, logrando

conseguir aumentar este porcentaje a un 86%. En concluyo la mejora satisfactoria
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de la calidad del servicio con el adecuado uso de la informacién y el apoyo de
otras areas; lograron que el sistema CRM mejore la atencién el control y
seguimiento de las necesidades de los clientes en un 16%, haciéndolo de manera
ordenada e incrementando el nivel de satisfaccion.

Garro (2015) en su investigacion que tuvo como objetivo mejorar la relaciéon
y el mejor desarrollo con los clientes turisticos en la ciudad de Huaraz mediante
un sistema CRM, tuvo un estudio aplicativo y descriptivo de la situacion
problematica, su enfoque fue cuantitativa. Su poblacion estuvo formada por los
turistas que arriaban a la ciudad, consideré un tamafio de muestra al azar en
namero de 383 personas. El autor concluy6 que existe insatisfaccion por parte de
los turistas en la ciudad debido a diferentes factores, pero todo ello suma a la
informalidad que existe a la hora de prestar un servicio, con una falta de
compromiso por parte de las personas que se encargan de su atencion durante el
desarrollo del servicio teniendo asi una oportunidad de mejora mediante la
aplicacion del sistema CRM.

Teran (2015) presentdé su investigacion con el objetivo principal el
diagndstico, disefio de procesos y métodos para la implementacion estratégica
basada en CRM asi facilitar los procesos de Marketing y admision del colegio
Union. Su estudio se encamind en un disefio de tipo experimental con enfoque
cuantitativo. Para ello tom6é como muestra a 45 usuarios de la institucion. En
principio los indicadores de satisfaccion al cliente se mantienen en un 62% y con
un incremento en las quejas de producto como reclamos en el servicio brindado
por parte de la institucion. El autor concluyd que al tener la informacion detallada
del cliente y sus necesidades se permite tomar las acciones debidas y oportunas
para tomar decisiones direccionadas a cumplir y agregar acciones para la
satisfaccion al cliente.

Condori (2019) en su estudio de tesis tuvo como objetivo mostrar la
influencia de las estrategias CRM en relacion con los clientes. Tuvo un método
descriptivo y explicativo. Utilizé la técnica de la encuesta mediante un cuestionario
de 15 preguntas aplicado a una muestra aleatoria de 269 clientes de la empresa
en estudio. En relacién a la fidelizacién de sus clientes el autor concluy6 que el
indice promedio mejord de hasta 90% de satisfaccion de los mismos, la empresa

se encuentra en constantes cambios con los clientes cada vez mas informados
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con el apoyo del sistema CRM para poder gestionar eficazmente y ofrecer un
mejor servicio como la fidelizacion de los mismos.

Poma (2015) en su estudio de tesis cuyo objetivo principal fue utilizar nuevas
estrategias para mejorar la relacién con los clientes y asi incrementar el nivel de
satisfaccion en la atencion. El estudio se dio mediante una metodologia descriptiva
y experimental con un enfoque cuantitativo; en el primer analisis describié que la
relacion con los clientes mantiene niveles inferiores a los establecidos con un
incremento de reclamos en 20% al mes anterior al estudio. Utiliz6 como muestra
a 30 clientes elegidos al azar. Con respecto al niumero de reclamos disminuyeron
a solo 5%. El autor concluyd que para mejorar el nivel de satisfaccion de los
clientes deben tener una atencion personalizada con calidad de servicio, asi los
clientes se fidelizaran a la empresa.

Siendo la investigacion un estudio de tipo experimental por lo cual exige el uso de
variables de estudio con lo que se pretende alcanzar los objetivos planteados se

considero el uso de las siguientes dos variables:

Variable independiente: Estrategia CRM

Al respecto Saiz y de la Antonia (2013) propuso que:
El ciclo de vida completo del cliente es el centro del enfoque comercial
conocido como CRM. EIl objetivo de la estrategia de CRM es manejar la
informacion del cliente de una manera que maximice su valor y aumente la

rentabilidad del negocio. (p.13).

Las estrategias que estan enfocadas a la mejora de la atencién al cliente siempre
se ven marcadas por mejoras en los procesos de atencion, que no necesariamente
refiere a incrementar operaciones, por lo contrario, las dirige en optimizar para una
mejor respuesta a las necesidades de ellos dado que esta estrategia va dirigida a
la fidelizacion de los clientes con la empresa, con base en la informacién a la que
todos los empleados tendran que estar familiarizados para su mejor desarrollo
laboral.

Segun Busquets (2014) “El CRM es una estrategia tecnologica que ayudara
a toda la organizacion a tener un enfoque de requerimientos en los clientes”. A
través de una base de datos que brinda a la empresa una imagen Unica del historial

de encuentros con clientes y datos confiables de todos los canales, un CRM
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operativo evita la informacion fragmentada. Por otro lado, un CRM multicanal es
otro nombre para un CRM operativo.

Las organizaciones que compiten en el mercado deben de manejar una
adecuada estrategia competitiva ya sea explicita con un planeamiento adecuado
referente a sus objetivos a un mediano plazo o de manera implicita en cada una de
Sus areas.

Segun Devore (2012) indicé que proporcionar una medida de centro solo

proporciona una imagen parcial de un conjunto o distribucion de datos. Donde las
distintas muestras de formacion pueden tener todas las mismas medidas centrales,
pero aun asi ser diversas en otros aspectos significativos. (p.35).
Segun Saiz y De la Antonia (2013) “El CRM mejora y aumenta el valor percibido
por los clientes sobre todo en el nivel de eficacia percibida (fiabilidad, capacidad de
respuesta, profesionalidad, comunicacion, seguridad, conocimiento, y comprension
del cliente)” (p. 17). El CRM se entiende como una herramienta que lleva al cliente
al centro de la operacion de la empresa, permitiendo saber las necesidades dada
la participacién activa de ellos, de esta manera se juntan aplicaciones que
anteriormente se manejaban de manera independiente.

Los autores mencionan que para tener un mejor servicio se debe de mejorar
aspectos que den valor al servicio, proponen diversos objetivos estratégicos que
son marcados en su eficiencia en la prestacion de servicios teniendo como punto
de apoyo la comunicacion. El CRM es en concepto un modelo ideal de negocios
que se centra en las necesidades del cliente, de esta manera la estrategia a utilizar
sera mas util pudiendo identificar y atraer mas clientes incrementando la relacion y
mejorando asi la satisfaccion de parte de sus clientes.

Croxatto (2012) indico que al fusionar a partir de este principio las funciones
de ventas, marketing, abastecimiento y atencion al cliente, esta herramienta sitla
al cliente en el centro del negocio. CRM integra todos los programas que se

comunican con los clientes. (p.37). Ver figura 3
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Figura 3. Piramide del CRM

Estrategia

del negocio

/ Gente y procesos \

Tecnologia de la informacion

Fuente: Segun Croxatto (2012)
Captacion
Saiz y De La Antonia (2013) sostuvieron que “la captacion de clientes para un CRM
(gestidon de las relaciones con los clientes) es un sistema de informacién que da
respuesta a todos los requerimientos de la empresa en la relacion con sus clientes”
(p.24).

Para el sector de servicios la captacion de clientes es fundamental y mayor
aun la fidelizacién de ellos, para esto utiliza la informacion que es brindada por el
sistema CRM utilizandola de la mejor manera, esta estrategia se dirige a la venta,
aunque no es prioridad para su desarrollo apoyada en la adecuada evaluacién de
la informacién analizando a los clientes satisfecho y el porqué de los insatisfechos
y de esta manera implementar mejoras en el servicio.

Segun Chiesa (2010) menciono que el seguimiento de las expectativas del
cliente, su satisfaccion con el producto o servicio y otros factores que le afectan, asi
como su grado de satisfaccion. Adicionalmente, existen actividades de pre, post y
seguimiento al cliente (p.38).

Villaseca (2014) indicé que “la captacion de clientes en una empresa de
servicios necesita contar con una adecuada sistematica de captacion de nuevos
clientes. Esta sistematica implica identificar los segmentos y los objetivos” (p.54).

La estrategia de mejora como el marketing no debe limitarse a medios
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convencionales unilaterales, por lo contrario, este debe de manejar estrategias
globales que integren la organizacion con retroalimentacion adecuada de
informacion, la que debe de ser manejada de manera conveniente.

Segun Mayorga (2014) el marketing busca marcar estrategias que dirigen
establecer y mantener relaciones hacia los clientes, para ello se debe de tener una
adecuada perspectiva (p.67).

Para Renart (2014) el CRM se centra en el cliente, manteniendo una
estrategia dirigida a él y para ello las aplicaciones del software son las
necesarias para procesar toda la informacion (p.85).

Los fines del marketing como el de una estrategia adecuada son ejecutar y
dar un seguimiento a necesidades que urgen a los clientes, esto genera opciones
de gestionar la informacion, desarrollar adecuados criterios, ejecutar camparfa de
fidelizacion entre otras.

En esta estrategia el cliente marca la pauta de los objetivos, de esta manera las
personas que dirigen las estrategias solicitan a sus participantes:
- Preguntar al cliente si esta contento.
- Modificar los procedimientos  organizacionales para  satisfacer
consistentemente a los clientes.
- Superar las expectativas del cliente.
- Solicite comentarios de los clientes con la mayor frecuencia posible.
- Paradeterminar las demandas de los clientes, podemos emplear estrategias
como sesiones de focus group y entrevistas (grupo de clientes con

caracteristicas similares).

Moro y Rodés (2014) manifestaron que:
El CRM fomenta y preserva relaciones duraderas con los clientes y fomenta
su lealtad a nuestra marca o negocio. Este objetivo se basa en conocer los
intereses, gustos, pensamientos y comportamientos del cliente para poder
brindarle lo que pueda requerir. (p.135). De esta manera se lograra fidelizar
a los clientes tomando las mejores decisiones de productos y los servicios
mejorando la satisfacciéon de sus clientes.

El concepto CRM gravita sobre la base de tres elementos referenciales:

- Recursos Humanos. Segun Moro y Rodés (2014) las personas que trabajan

en la compafiia deben implicarse en su totalidad en la orientaciéon del CRM
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y formarse en la cultura de servicio al cliente, como base del éxito global

(p.136).

- Procesos, toda la estructura funcional de la empresa debe orientarse a la
satisfaccion del cliente, todas las operaciones deben de estar ligadas
manteniendo el mismo objetivo. De la misma forma que ocurre con las
personas que trabajan, también los procesos que se realizan deben
integramente conducirse hacia el mejor servicio de atencion al cliente.

- Tecnologia, una vez que la empresa esta posicionada hacia el servicio al
cliente en los aspectos relativos a recursos humanos y a los procesos, es
necesaria la implementacion de técnicas y procedimientos que se encarguen
de recolectar y procesar el conjunto de informaciones acerca de los clientes,
para de esta forma, disponer de la capacidad de dar respuesta a las
necesidades que se detecten.

Estructura de CRM
Segun Saiz y de La Antonia (2013) indicaron:

El uso de estas tecnologias genera una comprension de las individualidades

de cada cliente, permitiendo construir relaciones duraderas, lo que ayudara

a crear ventaja competitiva, tanto de primer orden o de rango superior

(ventajas en I+D+i), como de segundo orden o de rango inferior (ventajas

por menores costes laborales unitarios).

Para Moro y Rodés (2014) la automatizacién funciona en todas las etapas del ciclo
operativo del CRM, desde el pedido del cliente con las caracteristicas del servicio,
hasta el post venta convirtiéendolo de un cliente regular. El objetivo principal es
aumentar la lealtad del comportamiento de los consumidores y los vinculos entre
ellos y el negocio. (p.17).

La automatizacién del marketing tiene como objetivo facilitar el proceso y asi
volverlo mas efectivo como eficiente en todas sus operaciones. El CRM se enfoca
en la automatizacion de la tecnologia del servicio dirigido a los clientes; creando
diferentes maneras para mejorar su eficiencia con la mejor manera de utilizar el

software a manejar.

CRM, data warehouse y data mining
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Segun Moro y Rodés (2014) esta es fundamental para tener éxito con el CRM
mediante el uso de un Software sofisticado y sus herramientas, de esta manera se
analizard en profundidad y aplicando los resultados para construir relaciones mas
fuertes (p.18).

- Supervision de relaciones (perfiles de clientes, estructura institucional de
clientes, historial de relaciones y servicios).

- Gestion de cuentas de clientes y gestion de ventas (historial de contactos
comerciales, ofertas realizadas, pedidos, transacciones comerciales,
andlisis del tiempo del ciclo de ventas).

- Cartas a terceros (correo postal, correo electrénico, fax).

- Publicidad (gestién de campafas, ofertas de catalogo de productos, listas
de precios, analisis de eficiencia de campafas, informacion de clientes
interesados en los productos ofrecidos en campafas).

- Marketing telefonico, asistencia postventa y atencion al cliente.

- Compatibilidad con otros sistemas (ERP, Enterprise Resource Planning,
produccion, distribucion, contabilidad).

- Integracion de una base de datos central con equipos moviles.

- Comercio electrénico, centros de llamadas y soluciones de servicio al
cliente.

El beneficio del CRM representa la mejor adecuacion de las ofertas y servicios a
los deseos o preferencias del cliente, que resulta directamente del mayor
conocimiento de lo aprendido por parte de la empresa (Lara y Ponzoa, p.128).

Segun Corzo (2012) “Al iniciar la organizacion de un proyecto se establece la meta

gue se piensa alcanzar, siendo esta, por lo general, la terminacion del proyecto”
(p.57).

Clasificacion del CRM
Segun Saiz y de la Antonia (2013) el CRM se clasifica en:

- Operacional
Sirve como la cara publica del negocio, lo que requiere la automatizaciéon de
la fuerza de ventas, asociaciones con negocios, rutas de distribucion y
ubicaciones de oficinas de recepcion. Tiene como meta principal integrar las

ventas y automatizarlas como el marketing y su servicio con el cliente., este
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se distribuye en 3 ramas que son la fuerza en sus ventas, marketing y
servicio.

- Analitico
Utilice el analisis de datos de clientes para segmentar clientes, crear
campafas de marketing o crear programas de fidelizacién aprendiendo de
su comportamiento y calculando su valor o rentabilidad. Para analizar
correctamente los datos de los clientes, utilizan la extraccién de datos de
correlacion y el reconocimiento de patrones.

- Colaborativo
las rutas de comunicacion se simplifican para garantizar un flujo eficiente de
informacion del cliente entre los departamentos de la empresa; incorpora en
el flujo del proceso enlaces externos como lo son los proveedores,
vendedores y los distribuidores de servicio de esta manera la informaciéon es

mas amplia y acertada referente a las necesidades del cliente.

Segun Gonzalez (2010) “Los ERP son aplicaciones informaticas que gestionan de
forma integrada todos los procesos de negocio de backoffice (areas funcionales)

de una compaiiia” (p.18).

CRM operacional
Segun Saiz y de la Antonia (2013) su punto de vista operacional se define como
“Uno de los objetivos prioritarios del CRM es crear productos y servicios apropiados
para cada cliente que puedan ser ejecutados consistentemente en todos los puntos
de contacto que utiliza el cliente para interactuar operacional de un CRM” (p.28).
El CRM operacional es el conjunto de contactos que se utilizan para llevar a
cabo la comunicacion con el cliente, entendiéndose como la base del sistema, en
él se envuelven contactos con el cliente manteniendo un back office adecuado a

las necesidades el proceso.

CRM Analitico

Segun Saiz y de la Antonia (2013) la capacidad de almacenamiento de las TIC y el
desarrollo del Software convierten los datos en informacion sobre el mercado. El
CRM analitico consiste en la captura, almacenamiento, extraccion y generacion de

informes de datos del cliente para un usuario. (p. 46).
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Segun los autores Fernandez y Navarro (2014) mencionaron que:
Producto, precio, plaza (distribucion) y promocion son los cuatro
componentes del marketing que describen cémo se gestionan las ofertas y
los precios dentro de una campafia. Hemos apoyado las acciones de espacio
(distribucién) y promocion que se realizan desde el &rea de marketing con
las tecnologias CRM anteriores. (p. 62).

Autores como Fernadndez y Navarro (2014) mencionaron:
Una accion comercial para varios clientes es la gestion de respuestas. Es
importante entender como reaccionaron estos clientes al esfuerzo comercial
antes mencionado. Estos resultados deben ser ingresados al sistema CRM
para que podamos analizar la efectividad de dicha campafia o accion
comercial en particular. (pg.60).

La informacién obtenida luego del servicio debe de ser ingresada de manera

adecuada al sistema para de esta manera ser mas eficiente.

Segun el autor Fernandez y Navarro (2014) indicaron que:
El término "administracion de listas" describe a aquellos miembros del
mercado objetivo que pueden conectarse a cualquier accion que desee,
realizada de forma masiva contra un grupo de clientes. Una herramienta de
gestidn de listas debe tener las siguientes caracteristicas fundamentales: la
capacidad de crear, modificar, eliminar y buscar listas de audiencia objetivo.
Gutiérrez (2014) indicé que un proceso es la coleccién de actividades conectados
entre si los cuales convierten entradas en resultados propios (p.56). Este es el

objetivo a mejorar en la empresa, brindando calidad del mismo. Ver figura 4
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Figura 4. Tipos de CRM

TIPOS DE CRM

CRM CRM
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OPERATIVO COLABORATIVO

Gestion de Bases de datos Interaccion con el
marketing, ventas y comportamiento de cliente a través de
servicios al cliente los clientes canales

Fuente: Segun Fernandez y Navarro (2014).

Légica de conjuntos entre listas

Para autores como Fernandez y Navarro (2014) al respecto indicaron que:
Un algoritmo conocido como "reciclado de llamadas” recopila las llamadas
salientes perdidas de los clientes y vuelve a intentarlo. Como alternativa a
realizar una segunda llamada, también puede enviar un correo electrénico.
Obtener la mayor cantidad de contactos posibles para una campafa de
telemercadeo es el objetivo de este modulo. (p.42).

Ademas, Fernandez y Navarro (2014) para la informacion del encabezado para el

cliente, que debe incluir mas datos pertinentes sobre ese cliente o contacto, es

crucial para el centro de contacto (p. 48).

Sistemas CRM
Entre las aplicaciones informaticas mas conocidas se encuentran:
Oracle Siebel CRM considera los siguiente:
- Combinacion de aplicaciones empresariales.
- Un andlisis de beneficios del marketing.
- Informacion de ventas en tiempo real e integracidén de redes sociales
- Mejorar el procedimiento de cotizacion

Dinamycs CRM considera los siguientes aspectos:
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Integracion de redes sociales usando Microsoft Social Linstening
Disefiador de estrategia visual - Gestion y medicion de operaciones de
marketing

Comprensién de las demandas del consumidor a través de varios métodos.

Salesforce tiene los siguientes aspectos:

Personalizacion de bases de datos, modificaciones a las interfaces de
usuario y un administrador de métodos visual

Desarrollo de sistemas de soporte web, como formularios.

Uso de dispositivos electronicos portatiles

Creacion de cuadros de mando e informes personalizados.

Elaboracion de normas de acceso a la informacion.

Sugar CRM considera los siguientes aspectos:

Informes y cuadros de mando

Integracion de calendario y correo electronico
Integracion de Google Apps

Control de las iniciativas de marketing.
Prondstico de rendimiento comercial

Integracion de redes sociales

Ciclo de Ventas; Operacional y Analitico.

Segun el autor Pérez (2012) indic6 que para garantizar que se alcancen los

objetivos predeterminados, la gestién vincula el concepto de accion. Analizar los

requisitos que debe cumplir algo para ser gestionado. Los elementos del ciclo son

los siguientes:

Identificacion: tener identificada la variable (el sujeto) a gestionar (tipo,
caracteristicas o funciones del producto o servicios).

Medicion: disponer de una cuantificacion o valoracion de alguna
caracteristica del producto (nimero de unidades, peso, precio, etc.). Cifra de
ventas de cada modelo, por tipo de clientes, por zonas geograficas, etc.
Control: Sepa lo que esta pasando y tenga control sobre la variable. En este
caso, suele ser preciso ya que un sistema de control de gestion lo permite,
mide las ventas mensuales por tipo de cliente o regién y realiza

comparaciones con el mes o afio anterior. (p. 126).
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La administracion de la manera como se relaciona la empresa con los clientes
mediante el sistema CRM es gran parte de la necesidad de la organizacion para
relacionarse con los clientes, asi se valora de mejor manera una adecuada
planificacién en su desarrollo, identificando las oportunidades y actuando para
lograr los objetivos planificados.

Segun Pérez (2012) Los procesos de negocio estan cubiertos por la gestion
de procesos. Debemos estar dispuestos a identificar los problemas y solucionarlos
porque no se ha acostumbrado a utilizar los componentes de la bicicleta en esta
area.

Identificacion: Los procesos han existido desde siempre.

Medicion: A excepcion de produccion, existe poca tradicion de medir el

funcionamiento de los procesos de empresa.

Control: Por la misma razon, excepto los procesos de fabricacion, el resto de
procesos tampoco suelen estar controlados en el sentido que venimos utilizando

esta palabra en este capitulo. (p. 133). Ver figura 5

Figura 5. Medicion del desemperio de los clientes
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Fuente: Segun Pérez (2012).
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Dimension 1. Segmentar base de datos de clientes

Segun el autor Coyle (20012) manifesto que:

La mayoria de las empresas asigna los costos directos de materiales y
gastos a los clientes mediante un criterio Unico, se usan técnicas como la del
costeo basado en actividades para asignar los costos con mayor exactitud a
los clientes segun los costos especificos que conllevan la atencion a sus
pedidos con base, en cuanto, como que y cuando ordenan. Por lo general se
desarrolla un modelo de costos a servicios para cada cliente, estos modelos

son muy similares a un estado de resultados. (p. 54)

Total de clientes segmentados x periodo
N°Total de clientes

X 100

La manera en como se segmente la informacion depende directamente de
los objetivos que persiga la empresa, se puede dar por tipo de cliente en funcion a
sus actividades para asi presentar valor agregado en sus servicios, la adecuada
segmentacion brinda opciones de elegir y asi definir decisiones correctas en sus
clientes. Las caracteristicas basicas de una adecuada 2segmentacion son
generadas por el sexo, edad, situacidbn econdémica en caso sea dirigida a la
situacion demogréfica del cliente o en base a su informaciébn en base a su

dispositivo movil para asi transmitir informacién que se adecue a sus necesidades.

Dimension 2: Identificar paguete de servicio por cada segmento de cliente.

Segun el autor Coyle (2012) mencioné que:

Una base de actividades que implica relaciones con los clientes, su meta es
determinar que valora cada segmento de cliente en su relacién con el
proveedor, la cual se basa en la retroalimentacion de los clientes y
representantes de ventas, el desafio consiste en dar un valor agregado para
cada segmento, por lo tanto los segmentos reciben mayor calidad y un mejor

servicio, lo cual asume que los segmentos valoren el mismo tipo de oferta
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gue el proveedor, su ventaja es satisfacer las necesidades de cada

segmento. (p. 55).

Total de servicios ejecutados x peridédo

X 100

N°Total de servicios ofrecidos

Dimension 3: Medir desempefio a los clientes.

Segun el autor Coyle (2012) sefial6é que:

La meta de la administracion de las relaciones con el cliente (CRM) es
proporcionar el mejor servicio a los mejores segmentos de cada cliente de la
organicen proveedora, tiempo que aumenta la rentabilidad, implementado el
programa CRM se debe evaluar para poder determinar los segmentos
satisfactorios, la rentabilidad general del proveedor, la cual el CRM tiene
como meta identificar a los clientes que generan mas ganancias cuando
pidan productos de manera que reduzcan los costos del proveedor. Por lo
tanto, otra medicién puede consistir en el numero de clientes que se han
cambiado de un segmento a otro modificando sus patrones de medida, de
igual forma el CRM no es eliminarlo, si no satisfacer a sus clientes para asi
poder maximizar las utilidades para el proveedor. El CRM tiene como
objetivo aumentar la satisfaccion con una iniciativa estratégica

implementada por una empresa. (p. 60)

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Segun Jones y George (2014) enunciaron:
Los clientes basan sus decisiones de compra en sus expectativas de valor
y satisfaccion que les daran los diferentes productos del mercado. Los
clientes que regresan y estan satisfechos con los bienes o servicios lo
hacen y lo recomiendan a otros. (p. 370).
La satisfaccion del cliente estd influenciada por qué tan bien se cree que un
producto funcionara para cumplir con las expectativas de valor del cliente (Kotler y
Armstrong, 2008, p.13), esta es medida por parte del area correspondiente

mediante una evaluacion referida al producto o servicio que se brinda al cliente.
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El autor Pérez (2012) expreso:
La explotacion del ciclo clasifica y asocia a las diferentes fases del ciclo
de gestion algunos términos que son de uso regular en la vida diaria de la
empresa, asi como hacer otras lecturas del ciclo: ISO 9000 define
eficiencia como relacién entre el resultado alcanzado y los recursos
utilizados.

Chan (2011) menciond que un individuo, equipo o departamento que trabaja

para la misma empresa que el productor se considera cliente interno. Por ejemplo,

puede ingresar informacién en la computadora para pagar a los empleados de su

empresa (el cliente interno). (p.12).

e SO 9001: 2000 define eficacia como extension en la que se realizan las

actividades planificadas y se alcanzan los resultados planificados.

e Gestion de Direccion: Conceptualmente son términos que no tienen nada

gue ver en la medida que direccion se asocie a posicion jerarquica.

e Gestidn y Liderazgo: Son cosas complementarias, mientras Gestioén es
basicamente una capacidad y, como tal, puede desarrollarse con facilidad.
(p.136).

Segun Kotler y Keller (2012) la satisfaccion es:
una coleccion de emociones que experimenta un cliente como resultado
de contrastar el valor que percibe al usar un producto (o resultado) con
sus expectativas originales. El cliente no esta satisfecho si el resultado no
esta a la altura de sus expectativas. Si cumple con tus expectativas, seras
feliz. (pag. 128).
Segun Evans y Lindsay (2014) definié la satisfaccidon del cliente es el resultado de
proporcionar un bien o servicio que satisface las necesidades del cliente. Esto es
esencial para mantener a los clientes y expandir un negocio, ya que los

consumidores satisfechos son rentables (pag. 98). Ver figura 6
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Figura 6. Satisfaccion del cliente
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Recomendaciones de mejora
en el proceso de satisfaccion

Fuente: Segun Evans y Lindsay (2014),

Para mejorar la aceptacién de los clientes se debe de tener siempre su

opinion, de esta manera se mejorard las fortalezas de la organizacion. De esta

manera se le califica como la percepcion del cliente con referencia al grado en que

se cumplen sus requisitos y necesidades. La manera en como se entiende la

satisfaccion es la diferencia entre el valor percibido y las expectativas.

El valor percibido es lo que el cliente considera haber obtenido por parte de la

organizacion mediante el desempenfo del servicio o las caracteristicas del proceso,

para ello tienen ciertas caracteristicas:

Es determinada por el cliente, no por la empresa
Mide los resultados obtenidos por el bien o servicio entregado
La informacion se sustenta en las percepciones del cliente

Esta regida por el &nimo del cliente

Las expectativas

Alcaide (2015) indico entre las dimensiones mas importantes esta la fidelidad y la

capacidad de repuesta, pero de acuerdo a la necesidad de la empresa en estudio

consideraremos una dimension mas que es la credibilidad.
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Dimension 1: Fidelizacion del Cliente.

Segun Jones y George (2014) preciso que:
Un factor clave en muchas de nuestras decisiones de compra es el precio.
Es s6lo un componente de nuestra ecuacion de valor. Para ganar la lealtad
de un cliente, queremos aumentar su percepcion de valor y disminuir su

conocimiento del costo. (p. 371).

Para una adecuada retencion y mantencién de los clientes se debe de tener fuerza

en: ffidelidad del cliente, lealtad del empleado y fidelidad del inversor

N° de requerimientos respondidos

100
N° de requerimientos totales

Segun Jones y George (2014) explico que surge la necesidad de crear valor
para los clientes, a su vez, genera crecimiento, beneficios y mas valor. Es
imprescindible contar con empleados que sean fieles y estén muy vinculados a la
empresa y de la cultura que la empresa haya sabido crear.

e Clientes Potenciales: Son aquellos a los que nos interesa vender nuestros

productos/servicios, pero que, de momento, no los compran. (p.372)

La fidelizacion de los clientes viene a ser un objetivo en el que todas las areas
tienen que estar ordenadas y trabajar alineadas una tras otra compartiendo
informacion precisa que permita agregar valor al bien o servicio; de esta manera se
podra mantener e incrementar la satisfaccion del cliente, pudiendo fidelizarlos a la

empresa. Ver figura 7.
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Figura 7. Fidelizacion del cliente
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Marketing y Ventas

- Los departamentos de marketing y ventas deben tener funciones
especificas y diferenciales, pero completarias, que deben ayudar a la
empresa en el proceso de la venta detectar nuevos clientes o
posibilidades de negocio.

- Transformar a estos compradores en clientes interesantes a través de
la satisfaccion por el producto o servicio. Si es necesario, luchando con
todos los demés departamentos de la empresa.

- Incrementar los volumenes de compra o la variedad de la gama
comprada (venta cruzada) de estos clientes para vincularlos mas,
estando al mismo tiempo atentos a cualquier desercion. (p.375).

Segun los autores Collier y Evans (2011) mencionaron:
Para tener éxito sostenido en el negocio es necesario satisfacer a los clientes
y establecer buenas relaciones con ellos. Esta claro que éste es el propdsito
final de una cadena de valor. La administracion de las relaciones con el
cliente (CRM) es una estrategia de negocios disefiada para aprender mas
sobre los deseos, necesidades y comportamiento de los clientes, a fin de
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construir relaciones, generar lealtad con ellos para, en Udltima instancia,

mejorar los ingresos y las utilidades. (p.180).

Dimension 2: Servicios perfectos en condiciones de calidad.

Segun Jones y George (2014) indicaron

Los registros de quejas de los clientes, sirven para medir la satisfaccion del
cliente. Los estudios revelan que, a pesar de su insatisfaccién, solo el 5% de
los clientes se quejan de sus compras. El 95% restante no cree que valga la

pena quejarse o no sabe cémo hacerlo. (p. 380).

Figura 8. Marketing y ventas
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Fuente: Segun Benzaquén (2014).

Benzaquén (2014) definio los servicios bien entregados y su calidad como el hacer
bien las cosas en un determinado momento, de buena manera y en orden (p.84).
Segun Alcalde (2010) indic6 que es fundamental que un producto se
construya y planifique de acuerdo con las demandas de los clientes actuales y que
utilice las tecnologias mas actualizadas. (p. 144). También Velazco, J. (2011) indicé

gue el objetivo de la gestion de la calidad es guiar y dirigir a una empresa hacia
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ventajas a largo plazo a través de la mejora continua, manteniendo al cliente como
el énfasis principal. (p.89) ver figura 9.

e Articulos en perfectas condiciones de calidad: controla la calidad de los

productos o materiales recibidos, y a la puntualidad de las entregas de los

proveedores y clientes.

Entregas perfectas
Se completan los pedidos de los clientes. El tiempo de entrega, también conocido
como el periodo de tiempo entre la recepcién de un pedido y su despacho, se utiliza

con frecuencia para medir la velocidad de entrega.

N° de solicitudes ejecutadas a tiempo
x 100

N° de solicitudes totales

Figura 9. Servicios perfectos en condiciones de calidad

’
&
)

Fuente: Segun Velazco, J. (2011)

Se pide al cliente que califique ‘

Importancia - |
¢ Qué tan importante es para usted que |
Telcel tenga cobertura en todo el pais?

¢ La cobertura que tiene Telcel en el pais
es...?

Se pide al cliente que califique

- ¢ La cobertura que tiene Telcel es mejor, I
es justo o es peor de lo que esperaba?

Sistemas de Control

Segun Jones y George (2014) propusieron que:
Indicé que los métodos formales utilizados para establecer metas,
seguimiento, evaluacion y retroalimentacion se conocen como sistemas

de control. Los gerentes pueden determinar si la estrategia y la estructura
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de la organizacion son efectivas y eficientes en funcién de los datos que
producen. (pp. 370-371). Ver la figura 10

Figura 10.  Sistemas de control.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

3.1.1. Tipo de Investigacion

Valderrama (2015) al respecto indicé que la comprension de los fundamentos
tedricos sirve de base para la investigacion aplicada porque permite hacer, actuar,
construir y ajustar el estudio emprendido (p.39).

Esta definicion nos dice que el tipo de investigacion es aplicada dado que se
recopilardn datos teéricos de otros autores, mediante lo que se buscara un
resultado y a su vez se analizara para ver si tienen una relacién con los objetivos

planteados.

Enfoque de la investigacion

Segun Quezada (2010) cuando el estudio presenta un enfoque cuantitativo porque
se levantara informacién numérica y real para la utilizacion al buscar alguna relacién
de datos estadisticos acontecidos, de esta manera para asi poder llegar a la
validacién del estudio. (p.34). El enfoque de la investigacion es cuantitativo porque
se utilizara datos reales de la empresa Salutare S.A.C., Callao, 2018, con el objetivo
de comprobar la hipétesis. De igual forma se analizara e inspeccionara los datos
obtenidos.

3.1.2. Disefio de la investigacion

Valderrama (2014) indicé acerca del disefio de investigacion que:

Implica las etapas siguientes: hacer una medicion inicial de la variable
dependiente, refiere a la aplicacibn experimental de la variable X a la
poblacion o muestra a tratar y una medicion final a variable dependiente y

brindar un medio o herramienta para poder analizarlo (p.60).

En este estudio se us6 el método pre experimental pues se manipulo la aplicacion
del CRM (Customer Relationship Management) para observar su efecto en la

satisfaccion del cliente y con ello poder medir su impacto en los mismos

Nivel de la investigacion
Segun Valderrama (2015) la investigacion es explicativa ya que en uso de

herramientas se tiene que fundamentar y explicar los procedimientos, de esta
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manera se lograr4 obtener un mejor entendimiento de acuerdo a los variados
fundamentos tedricos que fueron utilizados (p.40).

El estudio tuvo el nivel explicativo debido a que se identificd la realidad
problematica segun sus variables para lograr alcanzar los diversos cambios que se

desarrolld con la aplicacién del CRM.

3.2. Variables y operacionalizacion.

Se considero en este estudio dos variables cuantitativas al CRM y a la satisfaccion
del cliente; cada uno de sus dimensiones y sus indicadores se muestran en la matriz
de operacionalizacion en el anexo 1.

Variable independiente: CRM

Definicion conceptual

Segun Saiz y De la Antonia (2013) el CRM llega a ser una estrategia empresarial
lo cual el servicio mejora'y aumenta el valor percibido por los clientes sobre todo en
el nivel de eficacia percibida (fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad,

Comunicacion, seguridad y conocimiento, y comprension del cliente) (p. 17).

Definicién operacional
Para poder evaluar la herramienta CRM se utilizaran segmentar base de datos,
identificar paquete de servicio por cada segmento de cliente y medir desempefio a

los clientes.

Dimensién 1: Segmentar base de datos
Indicador

e Clientes segmentados (%) = Total de clientes segmentados / total de clientes

Dimension 2: Identificar paquete de servicio por cada segmento de cliente

Indicador

e Servicios ejecutados (%) = Total de servicios ejecutados por periodo / Total de

servicios ofrecidos

Dimension 3: Medir desemperio a los clientes
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Indicador

e Desempeiio de clientes = N° de requerimientos respondidos / N° de

requerimientos totales

Variable dependiente: Satisfaccién del cliente.

Definicién conceptual

Segun Jones, G. & George, J. (2014) el cliente que toma las decisiones de compra
con base en las expectativas para el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas
de mercado les proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y

comunican a otros sus experiencias positivas con el producto o servicio (p. 370).

Definicién operacional
La satisfaccion de los clientes sera medida en base a los indicadores de fidelizacion
y servicios perfectos en condiciones de calidad.

Dimension 1: Fidelizaciéon de los clientes
Indicador

e Cumplimiento de respuesta de solicitudes de clientes (%) = Calificacion

promedio X cliente x periodo

Dimension 2: Servicios perfectos en condiciones de calidad
Indicador

e Entregas perfectas (%) = Total de servicios ejecutados por periodo / Total de

servicios ofrecidos

Escala de medicion: Para ambas variables el tipo de escala que se considero para

cada uno de los indicadores fue el de escala de tipo Razon.

3.3. Poblacién muestray muestreo
3.3.1. Poblacién
Segun Naupas et al. (2014) Indic6 que:
Al grupo de personas 0 cosas que son objeto de estudio se conoce como

poblacion. Es una practica comun en la investigacion social distinguir entre
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dos tipos de poblaciones: la poblacion accesible, que es la poblacién
disponible utilizada para el estudio, y la poblaciéon objetivo, que es la
poblacion total pero no disponible (p. 246).
El autor mencionado indica que la poblacion de estudio es la poblacién disponible
gue son las personas u objetos con las que se van a trabajar. La poblacién en este
estudio fueron los clientes registrados de la empresa en mencién estos datos de

los indicadores durante el periodo de 16 semanas pre y post.

3.3.2. Muestra
Al respecto Naupas et al. (2014) mencion6 que rara vez una investigacion incluye
la poblacion completa de individuos; el objetivo del muestreo es recopilar
informacion sobre la poblacion. El enfoque de muestreo tiene el efecto de facilitar
la actividad de investigacion porque conserva recursos de tiempo, dinero y
esfuerzo. (p. 246).

Ademas, Sanchez (2013) manifesté que se debe establecer una muestra con
base en la poblacion identificada, y las conclusiones extraidas de esa muestra solo

se pueden aplicar a ese grupo (p.46).

3.3.3. Muestreo
Segun Fernandez et al. (2014) indic6 que el muestreo es el proceso de elegir un
subconjunto de una poblacion interesada con el fin de recopilar informacion para
abordar un desafio de investigacion (p. 267). Se consideré un muestreo de tipo
probabilistico dado que se utilizd6 un método estadistico para obtener el tamafio de

la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas
Segun Fernandez et al. (2014) sefialaron que la oportunidad para que el
investigador enfrente el trabajo conceptual y de planificacion con la realidad llega
en el momento en que se aplican los dispositivos de medicion y se recolectan los
datos.

Determinar el mejor método para la recopilacion de datos con base en el

enunciado del problema y los resultados de las fases anteriores del estudio. Para
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Hernandez (2014) la recoleccién involucra una tarea previa referida a la medicién

de las herramientas con seguridad (p.55).

Instrumentos

Al respecto Hernandez (2014) quien sefalé que seleccionar o elaborar uno o varios
instrumentos o métodos para recolectar los datos. Aplicar los instrumentos o
métodos y preparar los datos para su analisis cuantitativo. (p.198).

En este estudio se trabajéo con instrumentos como la ficha técnica
desarrollados teniendo en cuenta el tipo de estudio y los objetivos planteados, y asi
brindar el aporte necesario para concluir con los resultados en cuanto a la mejora
de la satisfaccion del cliente. El uso de los instrumentos de la presente investigacion
es importante porque permite recolectar todos los datos durante el tiempo de pre y

post evaluacion.

Validez de los instrumentos de medicion

Respecto a validez Fernandez et al. (2014) mencionaron que:
En general, el grado en que un instrumento mide realmente la variable que
pretende medir se denomina validez. Por ejemplo, una prueba de inteligencia
valida debe evaluar la inteligencia en lugar de la memoria. Esto debe medirse
cuidadosamente con una herramienta de medicion del rendimiento de las
acciones, no con la reputacion de la empresa. (p. 201).

Los instrumentos usados fueron sometidos a revision y validacion por profesionales

expertos quienes dieron como resultado la aplicabilidad del instrumento. Estos

documentos que acreditan su validez se encuentran en los anexos 20, anexo 21y

anexo 22.

Tabla 2

Expertos que validaron los instrumentos del estudio

Experto Especialidad Resultados
Conde Rosas, Roberto Ing. Industrial Aplicable
Panta Salazar, Javier Ing. Industrial Aplicable
Santos Esparza, Carlos Ing. Industrial Aplicable
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3.5. Procedimientos
En este punto se detallan todos aquellos pasos o etapas que se hicieron para poder
poner en marcha la aplicacion de la propuesta ante la problematica evidenciada;

como inicio se detalla informacién de la empresa:

Aspectos generales de la empresa SALUTARE

SALUTARE es una empresa peruana, especializada en el desarrollo de la gestion
de cadena de suministros para el bienestar social. Brinda soluciones e inversiones
en el area de salud, con actuacion en el sector publico y privado. Creada por el
grupo FUNCIONAL-SALOG, presentes en Brasil y Ameérica Latina. El grupo a lo
largo de los Ultimos 13 afios desarrolla un conjunto de servicios, sistemas y
procesos que proporcionan soluciones innovadoras para hospitales, gobiernos,
programas de salud, industria farmacéutica y empresas de otros sectores

involucrados al bienestar social.

Salutare surge para agrupar el know-how del grupo y ofrecer soluciones integradas
de salud, embarcando tecnologia, procesos e infraestructura innovadora de
acuerdo con las necesidades de cada cliente. Cuenta con un equipo
multidisciplinario altamente capacitado y especializado en atender los
requerimientos de nuestros clientes con el firme compromiso de mejorar y optimizar

Sus operaciones.

Entre los servicios de consultoria que ofrecemos tenemos:

» Se utilizan los mejores procedimientos logisticos.
» Se reorganizaron procesos del area y logistica.
* Disefno e implementacion de la planificacion sistematica de la demanda.

» Automatizacion de la recopilacion de datos sobre los bienes que se mueven a lo

largo de la cadena de suministro.
» Aimacén de distribucion y modelado de procesos.
 Pautas para certificar los mejores métodos de almacenamiento

* Informacién de contacto para la certificacion ISO 9001:2008.
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Planteamiento de la propuesta de solucién

En el 2017 la empresa Salutare que se dedica al almacenamiento y la distribucion
de medicamentos y material médico para los establecimientos de Salud de la red
del seguro social se presentaba con situaciones de reclamos y quejas de los

usuarios que recepciona el abastecimiento como, por ejemplo:

Materiales despachados incompletos

- Equipos de Almacenaje con fallas de temperatura

- Equipos de aire acondicionado en depositos con fallas

- Controladores de temperaturas con fallas

- Equipos de transporte con averia
Estos reclamos, quejas deben ser atendidos por la empresa en el plazo mas breve,
para dar solucidon a las fallas presentadas. Para ello se cuenta con un area que
recepciona las comunicaciones y las distribuye a las areas indicadas para que
tomen las medidas correctivas como vamos a observar en la estadistica descriptiva,
los medidores de estas actividades presentaban muchas deficiencias por peticiones
no atendidas, fuera de plazo con calificaciones subjetivas que demostraban la

molestia de los usuarios.

Descripcion de la situacién actual
En el 2018 en busqueda de la mejora continua, se analiza la situacion que se
explicara a continuacion., se da por diferentes procesos que han tenido una mejora

para identificar cada parte del seguimiento de una comunicacion.

Inicio del proceso
La gerencia de operaciones determino que era necesario disminuir el numero de
guejas de los clientes llevando un control automatizado para registrar los plazos de
cumplimiento de los requerimientos adicional se capacito al personal para el uso
del software vitale con la finalidad de generacion de tickets y se involucré a los
lideres de atencion al cliente para mejorar el relacionamiento con los usuarios
mediante visitas, capacitaciones, actividades a ejecutar.
1. Elaborar la base de datos de todos los usuarios. Se programan reuniones
entre los asesores de hospitales y las jefaturas de las farmacias de cada
ubicacion de las sedes para la capacitacion del mismo Software Vtiger los

usuarios deberan remitir via correo electronico la descripcion completa de su
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gueja con datos precisos de tipo de equipo , de fallas generadas, del riesgo
gue involucra la falla y las razones por las cuales no se han podido solucionar
mediante una comunicacion telefénica enviada la comunicacion deberan
recibir una respuesta en un plazo menor de 24 horas sefialando a que area

de soporte de la organizacion se asignara la asignacion de su respuesta .

Establecer los criterios de gestion con el cliente. Por ejemplo, se debe remitir
un correo a la direccion de atencion al cliente sefialando la descripcion
detallada de los elementos o procesos de fallas en donde estan ubicados
guienes son los responsables que lo realizan, en qué momento se presentd
la falla. Este ejemplo enumera los criterios de ¢ quién? ¢donde? ¢ Cuando?
¢Como? y ¢cudl? es el detalle de la falla presentada para tener una
informacion que pueda evaluarse para determinar qué area de soporte se

encargara de dar solucion.

Esta informacion es importante que se agrupe en una base de datos para
definir el modo de solucién. EI método CRM tiene como factores de
operatividad mantener el canal de comunicacion con el cliente de manera
exacta, proactiva y ordenada con la finalidad de implementar subprocesos
gue permitan la atencién permanente para la satisfaccion del cliente. Las
necesidades de un cliente son aleatorias debido a las condiciones internas
y externas de los procesos. Por lo tanto, se presentan criterios nuevos cada
cierto periodo de tiempo. Por lo tanto, el uso de una herramienta se hace
necesaria para organizar en la base de datos la asignhacién de un programa
de atencidn al cliente y llevar un control del seguimiento. En este punto la
empresa decidié adquirir un software comercial que se encontré en el
mercado de tecnologias de informacidén que se ajustaba a las necesidades
del proceso de atencién al cliente con ventajas como:

- Trazabilidad

- Vinculo con correos electronicos

- Generador de reportes

- Visibilidad para los diferentes niveles de jerarquia y operacion

4. Sobre la operacion del software Vitger que el area de atencion al cliente

divide la informacién en las tablas correspondientes del software para
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asignar las respuestas, el plazo de la solucién del problema y se mantiene
la comunicacion en linea para entregar el camino de la solucion al cliente.
En las gréficas siguientes se mostraran las principales pantallas del aplicativo
Vitger que se utiliza en Salutare para la aplicacién del CRM en su proceso de

atencion al cliente.

Planteamiento de propuesta de solucién

La oportunidad de mejora aplicando el CRM para aumentar el nivel de satisfaccion
de los clientes y usuarios del servicio tiene como dimension clave la fidelizacion.
En cada establecimiento donde se realiza la actividad principal de la farmacia es
necesario disefiar un planteamiento de fidelizar con la finalidad que los usuarios
repitan la atencion de servicio.

Un caso real es que durante el momento de reparar un equipamiento puede
involucrar no solo un servicio para explicar si el usuario puede utilizar varios
servicios como cambio de controladores de temperatura, reparacion de aire
acondicionado, equipos de refrigeracion. Ver las pantallas en las figuras 11, 12,
13, 14

Pantalla 1: Inicio de Seccién del usuario, se referencia un usuario individual y su

contrasefa.

Figura 11. Pantalla del Usuario

© Users x  + - X
<« C  ® Noesseguro | 192.241.161.143/vt

d saluta re

solucion integral en salt

Get more out of Vtiger

Login to Vtiger CRM

Vtiger CRM Mobile

Username  MNagashima

Fuente: Software Vtiger
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Pantalla 2: Cuadro de mando de las comunicaciones entre los clientes y el area de

atencion al cliente de la empresa Salutare.

Figura 12. Mando de Comunicaciones

Comunicaciones x 4+ - =
< C  ® Noesseguro | 192.241.161.143/vtiger/index.php?module=HelpDesk&parent=&page=18uview=Li wname=25! erby=8 =8&search_params=%58%5... (82) @ * @
@  Calendaric  Productos  Documentos  Comunicaciones  Proyectos  Informes  Todo - - x Maer -

P — =
L S‘a‘l‘yta,ref jlodos losiReisu S : Nombre de usuario | MNagashima +

A 8 < ) 3 F s A ] K L C [ o 3 Q z
>
> Modificado Recientemente Nomero Comuricacién  Fecha de Creacion  Tiulo. Contacto signado s oo Ares Responasbie Ede
01102018 31-1C x EnProgreso

22102018 5:00 PM Ul Jhon Taquila
30102015 3:30 PM Ul s Torres
23102015 336 PM Ul Elias Torres
23102015 300 PM Jnen Taguila

E 15 2:30 P Mantenimiento

210

200PM uI Mantenimi

18-10.2018 09:30 AM Mantenimiento

22.10.201 11:00 AM

1510.2018 12:15 P

Jhon Taquila

18-10-2018 10:00 AM Elias Torres

1710.2015 5:00 Pl Jnon Taguila
18102018 09:00 AM Jnon Taguila
03102015 5:00 P14 MANI  Elias Torres

Fuente: Software Vtiger

Pantalla 3: Filtro para buscar el area asignada a una comunicacion, permite

identificar el nUmero de tickets abiertos para brindar una respuesta al cliente.

Figura 13.  Filtro de busqueda de areas comunicadas.

Comunicaciones X + - x

« C @ Noesseguro | 192.241.161.143/viiger/index.php?module=HelpDeskBiparent=8tpage= 1&view=List@viewnam

rderby=8isortorder=Bisearch_params=%58%5.. o Q % @

A Calendario  Productos  Documentos  Comunicacones  Proyectos  informes  Todo - SO T Meer -

- salutare o, - o - +
A B [ ¢ [ D E F[ 6 H ! bl s T u VoW X Y z
Cuadro de Mando Pubie =
- ABASTECIMIENTO [ Cesar Machuca] &
»  Modiicado Recientemente Nimero Comuricacén  Fachade Creacén  Tiulo ABIERTAS Virgnia Chumbes Cusnta Avea Responsable Estado

Cartas [ Karina Forras ]

01-10-2018.31-1C x En Progreso
EN PROGRESO TRANSPORTE [Jossemar Mufioz ]
High Pricriy Tickets [ produccion viger ]

22-10-2018500PM  colocacion de vidrio delgatl  Liam: roduccion viger | Mantenimiento En Progreso

B MANTENIMIENTO [ Virginia Chumbes | sie B3

© Crear Nuguo it

20183308M Mantenimients

2018336PM & Mantenimier

2018300PM ATERIADE . ThonTaguila Mantenimients

2018 230PM Mantenimiento Mantenimients

23-10:2018 200PM Ul Mantenimiento Mantenimients
18-10-201808:30 AM Mantenimiento Mantenimiento
22-10:2018 11:00AM Elias Torres Mantenimients En Progreso
161020181218 PM JronTaquia Mantenimients En Progreso
102018 10:00 AM Elias Torres Mantenimier
7-10-2018 500 PM JhenTaquila Mantenimients
JronTaquila Mantenimiento

03-1020189:00 P

Ul EiasTorres Mantenimients

Ponered by wiiger GRM 640 &2004 -2018 viger.oom | Leer Livencia| Poifica de Privacidad

Fuente: Software Vitager
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Pantalla 4: Presenta las comunicaciones a un area determinada, en donde se
identifican las comunicaciones en progresos sin cerrar en un rango de tiempo
filtrado.

Figura 14.  Lista de comunicaciones con el filtro &rea y fecha

® Comunicaciones X 4+ - 8 X

€ 3> C O Noesseguro | 192241161143 viige Desk&pare ewname=25880rderby=3 er=8 arams=%58 aax @
£ salutare o+ [ e +

.. I e
8 A g

Fuente: Software Vitager

Para la presente tesis se desarrollaron los indicadores en la variable independiente
la aplicacion del CRM: Segmentar base de datos, identificar paquete de servicio por
cada Segmento de cliente y medir desempefio a los clientes

Por ultimo, se presentaron los resultados de cada indicador en los periodos de Julio
a octubre del 2017, que se denominara el pre-test y en el periodo 2018 entre Julio

a octubre que se denomino Post-test.

3.6. Método de anélisis de datos.
Segun Hernandez et al. (2014) mencionaron que:

La recopilacion de informacion para un estudio Hay disponibles otras
técnicas utiles, incluidos cuestionarios y escalas de magnitud, para recopilar
datos de varias ciencias y campos de estudio. Cuantifica los mensajes o
contenidos en categorias y subcategorias que luego se someten a analisis
estadistico. El andlisis de contenido cuantitativo es una técnica para
investigar cualquier tipo de comunicacién de manera "objetiva" y sistematica.
(p.251).
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Estadistica descriptiva e inferencial de datos.
Segun Naupas et al. (2014) indicaron que hasta ahora hemos hecho uso de la
estadistica descriptiva, pero cuando se trata de probar hipotesis o determinar la

significatividad de la hip6tesis es necesario recurrir a la estadistica inferencial.

Estadistica inferencial

A través de modelos matematicos estadisticos, se pretende extrapolar, o aplicar a
la poblacion completa, las caracteristicas encontradas en una muestra. Sobre la
base de la distribucion de la muestra, se emplea para estimar parametros y probar
hipotesis. Los analisis, tanto paramétricos como no paramétricos, se utilizan para
probar hipotesis.

Se utiliza una variedad de métodos estadisticos, incluidos los coeficientes de
correlacion, el andlisis de varianza de t-Student, etc., para realizar el andlisis
parameétrico. Utilizando métodos estadisticos como Chi cuadrada, la correlacion de
Spearman y el coeficiente de Kendall, se lleva a cabo el analisis no paramétrico. En
esto se emplean técnicas estadisticas y de toma de decisiones como la significaciéon
estadistica. (p.262).

3.7. Aspectos éticos

Este punto que respecta a los puntos éticos que se consideraron en la realizacion
de esta investigacion tuvo como principal aspecto la debida autorizacion que se
obtuvo de la empresa SALUTARE SAC, lugar donde se realiz6 el presente trabajo
la investigacion. Dicha carta de autorizacidon se evidencia en el anexo 23. Con ello
toda la informacién que se obtuvo permitid desarrollar el estudio el cual fue de
importancia a nivel académico y para la propia empresa en mencion; para el
proceso de toda la data lo cual se busca la mejora de la Satisfaccion de los Clientes,
lo cual se hace mencion que la informacién serd manipulada de acuerdo a la politica
de la empresa. Se recalca que, en la redaccion de este trabajo de investigacion se
respetaron las normas dispuestas por la universidad, todos los autores que fueron
mencionados en el contenido de esta investigacion fueron debidamente citados y
aparecen en las referencias bibliogréficas de este estudio.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva variable Independiente: Modelo CRM

Dimensidnl: Segmentar base de datos

Tabla 3

Indicador de datos Dimension 1- PRE -2017 y POST-2018

Indicador Datos

Indicador datos

Semana pre-2017 post-2018
1 20.50% 18.75%
2 23.50% 27.08%
3 23.50% 29.17%
4 32.40% 25.00%
5 19.57% 21.00%
6 28.26% 25.00%
7 23.91% 23.00%
8 28.26% 31.00%
9 31.00% 25.49%
10 23.00% 19.61%
11 26.00% 27.45%
12 20.00% 27.45%
13 23.50% 20.00%
14 26.50% 20.00%
15 20.60% 34.00%
16 29.40% 26.00%

Total

Promedio 24.99% 25.00%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15.

Dimension 1 segmentar base de datos

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

1

2

Dimension 1 Variable independiente

3 4 5 6 7 8 9
Indicador Datos pre-2017

10 11 12 13 14
Indicador datos post-2018

15

16

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: En la tabla 3 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas
para los datos post 2018 han incrementado a un 0.025% aproximadamente con

respecto al indicador de segmentar base de datos para la aplicacion del CRM.

Dimension 2: Identificar paquete de servicio por cada segmento de clientes

Tabla 4
Indicador de datos dimensién 2- PRE -2017 y POST-2018

Indicador Indicador datos

Semana Datos pre-2017 post-2018

1 35.00% 35.00%

2 40.00% 50.00%

3 40.00% 42.00%

4 55.00% 58.00%

5 28.13% 47.00%

6 40.63% 56.00%

7 18.75% 53.00%

8 56.25% 71.00%

9 42.00% 65.00%

10 31.00% 30.00%

11 35.00% 90.00%

12 27.00% 70.00%

13 33.30% 60.00%

14 37.50% 72.00%

15 29.20% 92.00%

16 41.70% 80.00%
Total
Promedio 36.90% 60.69%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 16. Dimension 2 Identificar paguete de servicio por cada segmento de

cliente
Dimension 2 Variable independiente
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Indicador Datos pre-2017 Indicador datos post-2018

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla 4 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas

para los datos post 2018 han incrementado a un 64% aproximadamente con

respecto al indicador de identificar paquete de servicio por cada segmento de

cliente para la aplicaciéon del CRM.

Dimension 3: Medir desempefio a los clientes

Tabla s

Indicador de datos Dimensién 3- PRE -2017 y POST-2018

Figura 17.

Indicador Datos Indicador datos

semana  pre-2017 post-2018
1 75.00% 63.33%
2 64.00% 85.00%
3 78.00% 98.33%
4 85.00% 86.67%
5 62.61% 77.92%
6 83.48% 85.19%
7 62.61% 86.23%
8 59.13% 97.66%
9 98.00% 70.31%
10 66.00% 54.69%
11 89.00% 98.44%
12 48.00% 79.69%
13 71.00% 59.00%
14 75.00% 59.00%
15 66.00% 95.00%
16 87.00% 63.00%
Total
Promedio 73.11% 78.72%

Fuente: Elaboracion propia

Dimension 3 medir desempefio a los clientes

120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%

Dimension 3 Variable independiente

123456 7 8 910111213141516

Indicador Datos pre-2017 Indicador datos post-2018
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Interpretacion: En la tabla 5 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas
para los datos post 2018 han incrementado en 7% aproximadamente con respecto

al indicador de medir desemperio a los clientes para la aplicacion del CRM.

Variable Dependiente: Satisfaccién al cliente

Tabla 6

Satisfaccion del cliente

Indicador Datos Indicador datos

semana o 0017 post-2018
1 0.73 0.69
2 0.56 0.59
3 0.66 0.74
4 0.40 0.69
5 0.61 0.88
6 0.55 0.80
7 0.58 0.84
8 0.42 0.73
9 0.53 0.65
10 0.66 0.75
11 0.73 0.74
12 0.32 0.51
13 0.56 0.64
14 0.61 0.81
15 0.74 0.65
16 0.64 0.25
Total
Promedio 58.13% 68.46%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 6 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas
para los datos post 2018 han incrementado a un 10.33 % aproximadamente con
respecto a la variable dependiente Satisfaccion del cliente para la aplicacion del
CRM.
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Tabla 7

Resumen estadistico descriptivo

Estadistico Error estandar

SATISFACCION.AL.CLIENT Media 58,1250 3,01783
E_ANTES Mediana 59,5000
Varianza 145,717
Desviacion estdndar 12,07132

SATISFACCION.AL.CLIENT Media 68,5000 3,74500
E_DESPUES Mediana 71,0000
Varianza 224,400
Desviacion estandar 14,97999

Fuente: Datos SPSS

Dimensién 1: Fidelizacion

Tabla 8

Indicador de datos Dimensién 1- PRE -2017 y POST-2018

Indicador Datos Indicador datos

semana pre-2017 pOst-2018
1 0.86 0.78
2 0.75 0.77
3 0.88 0.82
4 0.64 0.80
5 0.78 0.94
6 0.71 0.84
7 0.80 0.89
8 0.68 0.79
9 0.73 0.85
10 0.75 0.90
11 0.78 0.79
12 0.57 0.71
13 0.75 0.80
14 0.78 0.83
15 0.86 0.65
16 0.80 0.50
Total
Promedio 75.68% 79.11%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18. Dimension 1 Fidelizacion

Dimension 2 Variable Dependiente

1.20
1.00
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Indicador Datos pre-2017 Indicador datos post-2018

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 8 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas
para los datos post 2018 de la dimension fidelizacién se increment6 en 3.43% con

respecto al indicador de fidelizacion para la satisfacciéon de los clientes.

Dimension 2: Servicios perfectos en condiciones de calidad

Tabla 9
Indicador de datos Dimension 2- PRE -2017 y POST-2018

Indicador Datos Indicador datos

semana pre-2017 post-2018

1 0.86 0.89
2 0.75 0.77
3 0.75 0.91
4 0.64 0.87
5 0.78 0.94
6 0.77 0.95
7 0.73 0.94
8 0.62 0.92
9 0.73 0.77
10 0.88 0.83
11 0.93 0.94
12 0.57 0.71
13 0.75 0.80
14 0.78 0.97
15 0.86 0.99
16 0.80 0.50

Total

Promedio 76.11% 85.59%
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Figura 19. Dimensidén 2 Servicios perfectos en condiciones de calidad

Dimension 2 Variable Dependiente

1.20
1.00
0.80
0.60
0.40
0.20

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Indicador Datos pre-2017 Indicador datos post-2018

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis estadistico de los datos:

En la tabla 9 podemos revisar que el promedio de las 16 semanas para los datos
post 2018 de la dimension dependiente sobre Servicios perfectos en condiciones
de calidad se han incrementado en 9.48 % aproximadamente con respecto al
indicador de servicios perfectos en condiciones de calidad para la satisfaccion de

los clientes.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad de la variable: Satisfaccion al cliente

En funcién de la distribucion de los datos asociados a la variable dependiente se

determind el tipo de estadigrafo a utilizar.

Tabla 10
Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Satisfaccion.al.cliente. 16 100,0% 0 0,0% 16 100,0%
antes
Satisfaccion.al.cliente_ 16 100,0% 0 0,0% 16 100,0%
despues

Fuente: SPSS

Teniendo en cuenta que para este este estudio se tomé un numero de datos o
informacion que fue menor a 30. La informacién del estudio al ser evaluado indica

que el nivel de significancia a considerar corresponde al Shapiro-Wilk.

Tabla 11
Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
SATISFACCION.AL.CLIENTE_ANTES 934 16 ,279
SATISFACCION.AL.CLIENTE_DESPUES ,869 16 ,026

*. Esto es un limite inferior de la significacién

verdadera.
a. Correccién de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS
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El valor del sig. antes y después permitié concluir que los datos manipulados
provienen de una distribucion no paramétrica, por ello, la estadistica a utilizar es la

de Wilcoxon.

Tabla 12

Andlisis de datos paramétricos y no paramétricos

Productividad Productividad Conclusion
Antes Después
Sig> 0.05 Si Si Paramétrico
Sig> 0.05 Si No No Paramétrico
Sig> 0.05 No Si No Paramétrico
Sig> 0.05 No No No Paramétrico

Fuente: SPSS

Interpretacion: La tabla 11 comparativa mostrado arriba, el valor Sig. de la
satisfaccion del cliente en pre-test fue > 0.05 (0,279) y en el post-test fue < 0.05
(0,026) por lo tanto se concluye que nuestros datos son NO parametricos para la

validacion de las hipotesis se utilizé la prueba estadistica de Wilcoxon.

Prueba de hipotesis general

Ho: La aplicacion del CRM no mejora significativamente la satisfaccion
de los clientes en la empresa Salutare S.A.C. Callao 2018.
Ha: La aplicacion del CRM mejora significativamente la satisfaccion de

los clientes en la empresa Salutare S.A.C. Callao 2018.
Regla de decision que se aplicé a las hipotesis del estudio:

Ho: Hpa >pipd
Ha: Hpa <Hpd
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Tabla 13

Prueba no paramétrica

Estadisticos descriptivos

Desviaci6
N Media nestandar Minimo Maximo
Satisfaccion.al.cliente_antes 16 58,1250 12,07132 32,00 74,00
Satisfaccion.al.cliente_despues 16 68,5000 14,97999 25,00 88,00

Fuente: SPSS

Interpretacion: En la tabla 12, quedé demostrado que la media de la satisfaccion
del cliente antes (58.125) es menor que la media de la satisfaccion del cliente
después (68,500), por consiguiente, se acepto la hipétesis alterna de investigacion,
esto demuestra que la aplicacion del CRM mejora la satisfaccion de los clientes en

la empresa en estudio.
Prueba de hipotesis especifico 1

Ho: La aplicacion del CRM no mejora la fidelizacion en la empresa SALUTARE
S.A.C. Callao, afio 2018.

Ha: La aplicacion del CRM mejora la fidelizacion en la empresa SALUTARE S.A.C.
Callao, afo 2018

Dimension 1- Variable Independiente: Fidelizacién

Se realiza la prueba no paramétrica de los datos pre y post

Tabla 14

Prueba no paramétrica de la hipétesis especifica

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Media estandar Minimo Maximo
FIDELIZACION_ANTES 16 75,7500 8,13634 57,00 88,00
FIDELIZACION_DESPUES 16 79,1250 10,4554 50,00 94,00
6

Fuente:SPSS

Interpretacion: las medias que se indica en la tabla 13 de la fidelizacién antes es de
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75.7500 es menor que la media de la fidelizacién después es de 79.1250 este
resultado también avala la aceptacion de la primera hipotesis especifica en

evaluacion.

Tabla 15
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Rangos

Rango Suma de
N  promedio rangos

FIDELIZACION_DESPUES - Rangos negativos da 10,50 42,00
FIDELIZACION_ANTES

Rangos positivos 12b 7,83 94,00
Empates Oc
Total 16

Fuente: SPSS

Tabla 16

Estadisticos de prueba

Estadisticos de prueba
FIDELIZACION_DESP

UES -
FIDELIZACION_ANTE
S
Z -1,345P
Sig. asintética ,179

(bilateral)
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.
Fuente: SPSS

Interpretacion: El resultado de la tabla 15 muestra la significancia de la prueba de
Wilcoxom aplicada a la fidelizaciébn en ambos periodos fue de (0.179); segun regla
de decision quedd aceptado la hipétesis alterna la aplicacion del CRM mejora la
fidelizacion en la empresa SALUTARE S.A.C., Callao 2018.
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Prueba de hipotesis especifico 2

Ho: La aplicacion del CRM no mejora los servicios perfectos en condiciones de
calidad en la empresa SALUTARE S.A.C. Callao, afio 2018.

Ha: La aplicacion del CRM mejora los servicios perfectos en condiciones de calidad
en la empresa SALUTARE S.A.C. Callao, afio 2018

Tabla 17

Prueba de medias de los servicios en condiciones de calidad

Estadisticos descriptivos
Desviaci6 Mini Maxi

N Media nestandar mo mo
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CON 16 76,250 9,58819 57,0 93,0
DICIONES.DE.CALIDAD ANTES 0 0 0
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CON 16 85,625 12,54259 50,0 99,0
DICIONES.DE.CALIDAD DESPUES 0 0 0

Fuente: SPSS

Interpretacion: las medias que se indica en la tabla 13 de los servicios prestados en
condiciones de calidad antes fue de 79.2500 es menor que la media de la
fidelizacion después es de 85.6250 este resultado también avala la aceptacion de

la segunda hipétesis especifica en evaluacion.

Tabla 18

Prueba de rangos con signo de wilcoxon

Rangos
Rango Suma de
N promedio  rangos
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CONDICI Rangos negativos  2a 10,50 21,00
ONES.DE.CALIDAD_DESPUES - Rangos positivos  14b 8,21 115,00
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CONDICI Empates Oc
ONES.DE.CALIDAD_ANTES Total 16

Fuente: SPSS
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Tabla 19
Estadisticos de prueba

Estadisticos de prueba
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CONDICIONES.D
E.CALIDAD DESPUES -
SERVICIOS.PERFECTOS.EN.CONDICIONES.D
E.CALIDAD ANTES

Z -2,432b
Sig. asintética ,015
(bilateral)

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.
Fuente: SPSS

Interpretacion: El resultado de la tabla 18 muestra la significancia de la prueba de
Wilcoxom aplicada a los servicios entregados en condiciones de calidad en ambos
periodos fue de (0.015); segun regla de decision quedd aceptado la hipotesis
alterna la aplicacién del CRM mejora los servicios perfectos en condiciones de

calidad en la empresa en estudio.
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V. DISCUSION

En estos ultimos apartados de la investigacion se detallan aspectos relacionados
con analizar todos los hallazgos relevantes que se encontraron a lo largo del
desarrollo del estudio; los mismos que seran contrastados con hallazgos
obtenidos por autores diversos que se consideraron en la parte de los
antecedentes de este estudio. En esta parte se mencionaran cinco puntos de
discusiones los mismos que ayudaran a ver nuevas perspectivas de resultado,
teorias y hallazgos que serviran a investigaciones y como referencia para otros
objetivos relacionados con el estudio planteado. Con lo expuesto se mencionan

los siguientes puntos de discusion de este estudio:

Primera discusion

Esta primera discusion del estudio esté relacionada con todos los resultados que
se encontraron al término del estudio vale decir concluido la aplicacion del modelo
CRM vy su efecto sobre la variable dependiente que fue la satisfaccion de los
clientes; se menciona también que estos resultados fueron medidos en dos
instancias de medicion tanto para el pre y post test en los que se registraron los
valores para cada unidad de medicion lo que permitié consolidar un resultado por
semanas, tras lo cual se arribd a obtener valores o indices que representan al
acumulado de un periodo de estudio en este caso fue semanal para luego
encontrar un valor mensual. Los valores finales que se obtuvieron sirvieron para
compararlos con los de otras investigaciones anteriores, los mismos que estan
dentro del apartado de los antecedentes previos y la literatura discutida en la parte
del marco tedrico de este estudio. Es importante indicar que para obtener el
indicador de medicion de la satisfaccion del cliente se tuvo antes que medir a sus
dimensiones asociados, recién con ello se realizaron los calculos
correspondientes a esta variable que, ademas, sirvieron para hacer la prueba de
la hipotesis principal del estudio. Amparado también en la teoria que se utilizo para
describir y explicar la aplicacion del modelo CRM que permitio su influencia en la
satisfaccion del cliente. Luego del respectivo analisis se llegé a procesar la
informacion y los hallazgos los mismos que se pueden evidenciar en la tabla 6 de

la pagina 47, el cual se acompafia también con su respectivo grafico donde se ve
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reflejado que la satisfaccion al cliente llegd a mejorar con la aplicacion del CRM,
este incremento es significativo, se referencia en la tabla 6 de la pagina 47 donde
se visualiza el incremento en un 10.33%. Este resultado guarda relacién con lo
investigado por Cerda (2016) quien realizé su estudio en una empresa con el
objetivo de demostrar como la aplicacion del CRM mejora la satisfaccion de sus
clientes. Tuvo en cuenta la informacion donde se indicaba que la empresa solo
tiene un 70% de aceptacion por parte de sus clientes. El autor concluy6 que el
CRM contribuye en mejora de los procesos internos, priorizando que es
importante manejar toda la informacién de cada consumidor ya que se puede
convertir en un activo, por lo que el CRM da un valor a toda la organizacion
guedando demostrado que con su aplicacion los indicadores de aceptacion
cambiaron a un 88%. Asi mismo esta conclusion se sustenta por Jones y George
(2015) donde relaciona la satisfaccion de los clientes mediante las

comunicaciones positivas con el servicio siendo mas personalizada.

Segunda discusion

Este segundo punto de discusion esta relacionado con la demostracion de los
resultados logrados de las dimensiones asociados a la variable dependiente;
como se menciond en el punto de discusion anterior fueron las dos dimensiones
de la variable dependiente que para este estudio se considero a la fidelizacion y a
los servicios prestados con calidad los que permitieron obtener el indicador para
la variable dependiente. Por consiguiente, también permitié responder a la
problematica especifica definida en el estudio el cual indicaba la baja satisfaccion
de los clientes el cual se plante6 solucion a través de la aplicacién del CRM; el
nivel criticidad de la probleméatica evidenciado sin duda fue perjudicial a la
organizacion entendiendo que las empresas se deben a los clientes. Una de las
dimensiones de la variable satisfaccion del cliente fue la fidelizacion que tiene que
ver sobre todo con desarrollar diversos canales que permitan una correcta y
adecuada relacion con los clientes de manera que se vea reflejada en lograr
conservar su apego a la marca o servicio brindada por la organizacion. Los valores
de la dimension fidelizaciébn se muestran en la tabla 8 de la pagina 48 el cual se
acomparfa también con su respectivo grafico donde se ve reflejado que en la
primera medicion se obtuvo un valor de 75.68% para pasar a un indice de 79.11%

el cual muestra una evidencia el incremento del 3.11% en la fidelizacion de los
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clientes. Asi mismo se observa un resultado que concuerda en la investigacion
realizada por Heredia (2015) quien hizo su investigacion en una empresa de con
el fin de disefiar un plan para aplicar y mejorar la estrategia de gestion de relacién
con los clientes mediante la aplicacion del CRM; con ello logr6 tener una base
sblida de estrategias obteniendo mejores resultados para la organizacion
mediante la aplicacion del CRM. Esta conclusion es apoyada por la teoria de
Jones y George (2015) donde la informacion precisa de los clientes permite

agregar un valor al servicio para asi poder fidelizar a los clientes a la empresa.

Tercera discusion

En este punto de discusién, hablaremos sobre los hallazgos referidos a la nuestra
segunda dimension asociada también a la variable dependiente que para este
caso se consider6 a los servicios entregados con calidad adecuada.
Esta dimension tuvo que ver con la calidad de servicio y con la calidad del producto
entregado al cliente, de modo que se aseguré mediante el uso de los instrumentos
disefiados poder validar y comprobar que este indicador tuvo su efecto en los
clientes a los cuales se les aplico la metodologia; el mismo que sirvié para inferir
en el resto de clientes de la organizacion. Del mismo modo estos valores sirvieron
para demostrar también la segunda hipétesis indicada en el estudio que tuvo que
ver con las entregas perfecta. Los valores de la dimension referido a los servicios
perfectos en condiciones de calidad se muestran en la tabla 9 de la pagina 49 el
cual se acompafa también con su respectivo grafico donde se ve reflejado que en
la primera medicidon se obtuvo un valor de 76.11% para pasar a una segunda
medicion con un indice de 85.59% el cual muestra una evidencia del incremento
del 9.48% en los servicios perfectos en condiciones de calidad referida a la
empresa. Dicho resultado mostrado se sostiene con el estudio realizado por Rojas
(2017) quien en su investigacion tuvo como objetivo mejorar la atencion al cliente
para dar un mejor servicio por lo cual la calidad y la gestion son primordiales. Al
inicio de la investigacién se observaron que los indicadores de aceptacion por
parte de sus clientes fueron de 70% que esta muy por debajo a los objetivos de la
empresa. El estudio concluy6 la mejora satisfactoria de la calidad del servicio con
el adecuado uso de la informacién y el apoyo de otras areas; un sistema CRM
brinda mejoras en control y seguimiento de las necesidades de los clientes

haciéndolo de manera ordenada e incrementando el nivel de satisfaccion. Asi
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mismo esta conclusion se sustenta Jones y George (2015) quien indica que la
implementacion del CRM logra impacto positivo siempre en cuando se sigue de

forma ordenada y correcta cada uno de las etapas de esta metodologia.

Cuarta discusion

Teniendo en cuenta la importancia acerca del aporte que se logré hacer a la
organizacion con esta investigacion cuyo objetivo fue lograr determinar que con la
aplicacion de la estrategia CRM relacionada con la implementacion de una
adecuada gestién para mantener Optimas relaciones con el cliente, que dicho sea
de paso representa el fin de toda organizacion. En virtud de los indicado que tiene
gue ver con el aporte logrado también guarda relacion con lo logrado por Mendoza
(2018) quien en su estudio demostro la relacidén entre la competitividad y el CRM.
Quien ademas indico que el eficiente manejo del CRM puede convertirse en una
fuente de ventaja competitiva. Esta estrategia, a pesar de su eficacia, con
frecuencia se restringe a manejar bases de datos que no estan relacionadas con
ningun plan y que estan representadas Unicamente por tarjetas de clientes. Al final
de la investigacion concluyé que con un nuevo piloto innovador y realizando un
adecuado planteamiento en la estrategia, logra mejorar la relacion con los clientes

e incrementar la rentabilidad de la empresa.

Quinta discusioén

Como punto final de discusion, se evaluan las limitaciones de la investigacion.
Estas limitaciones se relacionaron principalmente con el acceso a obtener las
respuestas o comentarios de los mismos clientes; algunos de ellos tuvieron algun
tipo de restriccion, pero mas alla de dar una respuesta amplia se trabajoé en base
a los registro o evidencias de todos los clientes que se tuvo bajo estudio de modo
gue se pudieron obtener respuestas mas cercanas al estudio. Los valores
hallados fueron puesto a disposicién para continuar con analisis de diferentes
tipos y lograr los objetivos del estudio al comparar sus hallazgos con los de otras
investigaciones que involucraron estudios similares. Respaldado con la teoria
sobre satisfaccion del cliente que menciond Jones y George (2015) los clientes
toman decisiones de compra con base en las expectativas sobre el valor y la

satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les proporcionan.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se concluyé que mediante la aplicaciéon del CRM se mejora de manera

significativa la Satisfaccion de los clientes en la empresa SALUTARE S.A.C,
esta conclusion puede ser medida de manera cuantitativa en la tabla 6 de la
pagina 73 donde se incrementa en razon de un 10.33% a comparacion del

andlisis antes de la mejora.

. Se concluy6é que mediante la aplicacion adecuada del CRM se mejora de

manera significativa la fidelizacién de los clientes de la empresa SALUTARE
S.A.C, esta conclusion puede ser medida en lo mostrado en la tabla 8 de la

pagina 74 y 75 donde se incrementa en 3.11% a razon del analisis anterior.

. Se concluyé que mediante la aplicacion del CRM se mejora de manera

significativa los servicios perfectos en condiciones de la calidad en la
empresa SALUTARE S.A.C, esta conclusion puede ser revisada en la tabla
9 de la pagina 75 y 76, donde luego del andlisis pertinente se verifica un

incremento del 9.48 % a razon del analisis anterior.
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Vil. RECOMENDACIONES

Después de terminar la presente investigacion y haber demostrado que mediante

la aplicacién del CRM se mejora la satisfaccion de los clientes.

1. Se recomienda a las organizaciones realizar mediciones a los procesos para
aplicar las mejoras necesarias. La gestion de procesos requiere disefiar
indicadores de control a la medida de las herramientas del modelo CRM con

la finalidad de establecer objetivos medibles.

2. Se recomienda a la empresa planificar y ejecutar constantes entrenamientos
en los puestos de trabajo para involucrar al personal. Para lo cual, como
motivacion del talento humano se deben alinear bonificaciones sobre el

cumplimiento de los objetivos trazados por la empresa.

3. Se recomienda que la aplicacién del modelo CRM permita establecer una
gran cantidad informacion en su data base con la finalidad de que la relacion
con el cliente sea mas productiva para levantar las tareas pendientes en la
actividad de atencion, permitiendo que la toma de decisiones sea la mas

adecuada en funcion al nivel de servicio.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Operacionalizacién de Variables
Aplicacion del CRM para mejorar satisfaccion de los clientes en la empresa SALUTARE S.A.C., 2018
Variables Definicion conceptual O?)f:g::(i:é)onnal Dimensiones Indicadores Escala Férmula
Sobre el autor Coyle (2012)
menciona que el concepto p Segmentar % Clientes . .
: ara poder evaluar
N de CRM es un cambioenla herri?':lmienta Crv Base de Datos  segmentados Razon Total de clientes Segmentados 2100
- filosofia que proviene de la se utilizé la Total de Clientes
E comprension de que no segmentacion de la
) s todos los clientes son gase de datos
E 8 igualmente rentables para |dentificar paquéte Identificar
o la organizacion. Los clientes d s da Paquete de 0 - Total de Servicios ejecutados x periodo
a cuyos patrones de servicios Cc SclVICIo porcaga - L G or % Servicios Razén x 100
S T N segmento de cliente P ejecutados Total de Servicios Ofrecidos
P maximizan las eficiencias y medir desempefio cada Segmento
de la red Iogl’sti(,:a de'una a los clientes de cliente
empresa serdn mas :
reﬁtables. (p.246) g"edlrm - 5 Or/r: - e N° de requerimientos respondidos X 100
esempeno a esempeno azo N°de requerimientos totales
los clientes de Clientes
Segun Jones,G & George,
= J.(2015)... Los clientes
5 toman decisiones de %
= compra con base en las Cumplimiento
K O expectativas sobre el valor  -Lasatisfaccion de los  rigelizacion de respuesta razén e . . .
E <_(| y la Satisfaccion que las clientes sera nlqedida de solicitudes (Calificaciéon Promedio X cliente X periodo)
3 — distintas ofertas de mercado ir?giggjgr:szse de clientes X100
E 8 Ies'proporCIO.nan. Los Fidelizacion y Servicios
a o Clientes satisfechos perfectos en
[a) X vuelven a comprary condiciones de calidad
) comunican a otros sus Servicios
K experiencias positivas con Total de Servicios ejecutados x periodo
& el producto o servicio. perfectos en % Entregas razon / P x 100

(p-370)

condiciones de
calidad

perfectas

Total de Servicios Ofrecidos

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2.

Matriz de consistencia

General General Principal
¢En qué medida la | Determinar en La apllcacpn
- A del CRM mejora
aplicacion del | qué medidala | . "
i L significativamen
CRM mejorala | aplicacion del
e s tela
satisfaccion del |CRM mejorard | .. .~ .,
) .~ | satisfaccion de
clienteenla | lasatisfaccion .
. los clientes en
empresa delcliente en la I erpresa
SALUTARE empresa s ALUF; ARE
SAC.Callao | SALUTARE, SAC. Callao
0 Ay
20187 Callao 2018. 2018,

Sobre el autor Coyle
(2010) menciona que
el concepto de CRM
es un cambio en la
filosofia que
proviene de la
comprension de que
no todos los clientes
son igualmente
rentables para la
organizacion. Los
clientes cuyos
patrones de
servicios maximizan
las eficiencias de la
red logistica de una
empresa seran mas
rentables . p.246

Para poder evaluar
la herramienta CRM
se utilizaran
Segmentar base
datos, Identificar
paquete de servicio
por cada segmento
de cliente y medir
desempefio a los
clientes

Aplicacion del CRM para mejorar la satisfaccion de los clientes en laempresa Salutare S.A.C. H Callao, 2018

% Clientes segmentados i
Segmentar Base T ; Flcha.de
otal de clientes Segmentados Razon Recoleccion de
de Datos -
Total de Clientes datos
% Servicios ejecutados
Identificar
paquetede | Total de Servicios ejecutadosx periodo Ficha de
servicio por Total de Servicios Of recidos x100 Razon Recoleccion de
cada Segmento datos
de cliente
Medir % Desempefio de Clientes Ficha de
desempefio a los (Calificacion Promedio * cliente *periodo)*100 Razon Recoleccion de
clientes datos

Fuente: Elaboracion propia



Aplicacion del CRM para mejorar la satisfaccion de los clientes en laempresa Salutare S.A.C. Bl Callao, 2018

S - L : Definicion Definicion . . ) Escala de
Preguuntas de investigacion Objetivos Hipotesis Variables ) Dimensiones Indicadores " Instrumento
Conceptual Operacional medicion
Especificos Especificos Secundarios .
pectt pectt naan % Cumplimiento de respuesta de
solicitudes de clientes
Daeglt;]izgelzque La aplicacién del CRM Segun Jones, G N°d imient did Ficha d
¢En qué medida la aplicacion licacion del plcacio & Ceorge, o O TeqUeTImIPRIOS TeSpOnaians 100 , icha ce
del CRM mejora aplicacion de ~ mejora 12014y .. Los Fidelizacion N° de requerimientos totales Razon | Recoleccion de
o CRM mejorard la | significativamente la . datos
fidelizzcion en la empresa fidelizacion en la |~ fidelizacion en la clientes tormen
SALUTARESAC. Callao | ™o ieca | empresa SALUTARE decisiones de
2018? P P compra con hase | .La satisfaccion
SALUTARE, S.A.C., Callao 2018. ° | .
Callao 2018 2 en las de los clientes
' g expectativas | seré medida en
; sobreelvaloryla|  basealos
'g satisfaccion que | indicadores de
Deterni ) 2 las distintas Fidelizacion y
¢ e;zg;j;elz que § ofertas de Servicios
aplicacion del | La aplicacion del CRM % mercado les perfectos en
¢En qué medida la aplicacion CRIF\)/I mejorara los mepora los servicios ° proporcionaran. | condiciones de
del CRM mejora los servicios o ) Los clientes calidad Servicios i
L servicios perfectos en . Ficha de
perfectos en condiciones de . . satisfechos perfectos en . . , .
) perfectos en  |condiciones de calidad . % Entregas a tiempo Realizadas Razon | Recoleccion de
calidad en la empresa condiciones de en la emoresa vuelven a condiciones de datos
SALUTARESALC. Callio | ' P comprary calidad N , ,
20187 calidadenla | SALUTARESA.C, comunican a N° de solicitudes ejecutadas a tiempo ¥ 100
empresa Callao 2018, 0tros sus N° de solicitudes totales
S(Q:IUT;)TEE experiencias
40 016, positivas con el
producto o
servicio. p.370

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 3. Instrumento del indicador de Gestidn

Cédigo: FOR-SGC-020
- Version: 01
SALUTARE INDICADORES DE GESTION ISO Vigencia: /012017
Pagina: lde1l
CODIGO DE INDICADOR INDICADOR
FOR-SGC-020/MAN-003 Cumplimiento de Respuesta de Solicitudes de Clientes
TIPO DE PROCESO PROCESO [AREA [PERSPECTIVA [FRECUENCIA
NO CORE Mantenimiento |Mantenimiento |3. Clientes |Mensua|
OBJETIVO ESTRATEGICO OBJETIVO ESPECIFICO

2. Incrementar el nivel de satisfaccion al cliente establecido en el contrato APP. 2.4. Mejorar la calidad de senicio.

DEFINICION

Este indicador muestra el porcentaje de Respuestas de los Requerimientos Atendidos en Fecha con respecto al Total de Requerimientos Totales. Los tickets
generados en el Vtiger son clasificados segln Linea Directa.

FUENTE DE INFORMACION

Sistema CRM Vtiger.
FOR-MAN-001: Acta de Senicio de Mantenimiento

TIPO DE UNIDAD [META [TiPO DE META [RESPONSABLE [carGo
Porcentual |70.00% |M|’nima |Ingenier0 |Supervisor de Linea Directa
FORMULA
MES RESULTADO
Ene-18 48.00%
Feb-18 69.00%
Mar-18 68.42%
Abr-18 75.00%
May-18 88.89%
Jun-18 88.89%
Jul-18 78.72%
Ago-18 90.59%
Set-18 82.85%
Oct-18 82.66%
. Nov-18
Ene.-18 Feb.-18 Mar.-18 Abr.-18 May.-18  Jun.-18 Jul.-18 Ago.-18 Set.-18 Oct.-18 Nov.-18 Dic.-18
Dic-18
MES OBSERVACIONES
Ene-18
Feb-18
Mar-18
Abr-18
May-18
Jun-18
Jul-18
Ago-18
Set-18
Oct-18
Nov-18
Dic-18
ELABORADO POR APROBADO POR
Supenvisor de Linea Directa Gerencia de Calidad

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 4.

Diagrama de flujo de la empresa SALUTARE

Cliente

Asiste S.A.C

Analista/Coordinador
CRM/ Jefe/ Gerente

Enviar
Solicitud

Confirmar
apertura del
ticket

Confirmar
Cierre del ticket

—>

<«

Analizar
Caso

v

Asignar
Ticket

Analizar
Respuesta

Escribir
Solucion

Cerrar
Ticket

Verificar
Ticket

Analizar
Caso

Adjuntar
Respuesta

Cambiar
estado a
por verificar
LD

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 5. Diagrama de flujo del Proceso de llamadas

Solicitud de Solicitud de
identificacion identificacion .
del llamante del lamante

éRespondio el
encargado?

Presentarse a

Solicitud de

nombre de la Atencion de
LIS sollitud
SR del llamante

Ingreso de
llamadas ¢Es necesario
delegar a otra
area?

Fuente: Gestién de la Calidad (Velazco, J. 2011)




Anexo 6.

Objetivos y etapas del CRM

Aumento del Beneficio

Incremento de la
Rentabilidad del cliente

Captacidon de clientes,
identificacion de los
potenciales desertores y
fidelizacion de los
existentes

Aumento de la Confianza
del cliente en la
organizacion

Incremento del grado de
Satisfaccion del Cliente

—

=

CRM

tt 111

Mayor Satisfaccion de los
Stakeholders

Aumento de las Ventas y
reduccidn de costes

Marketine mas eficaz

Marketing viral y
comunidad de clientes

Servicio personalizado a
traveés de distintos

Servicios y productos mas
personalizados

Fuente: Estrategia para la gestion de relaciones con los clientes (p.15)

Etapas de

Trasformacion

Control
COorcurnmernibe
(resolver los

problemas
cuando

ocurremn)

Etapas de

Resultados

Control por
realimentacidon
(resolwver los
problemas
después de que
se presentamn)

Fuente:

Elaboracion de Chiesa, C. (2009, p. 45)




Anexo 7. Estructura conceptual de CRM

!

CRM operacional
Canales Comerciales
Software de Gestion

l

Interaccion con otros

4.,‘ CRM Colaborativo | 4mp | CRManalitico | 4mmp Warehouse

l

Data

Sistemmas de la empresa

Front Office ‘ Middle Office

Otras bases de
datos

Back Office

Fuente: Elaboracion de De La Antonia (2013)

Anexo 8.

de mensajes

Diagrama de flujo del Proceso de contacto por medio de envio

¢Se importd
todala
\ informacion?
fitrode | i . _ F———— N \
‘ \ 3 Actualiz | Reponer |
registro de . Exportar Importar > | aciénd \'_)‘ iz ||
: | i | acion de
potenciales . registro | registro | = ‘ ’_)’
clientes \ y Gy sl registro ‘ porcent

\ =y ~ >

B NO
\" A\ ‘/ )
| Correccion | §| NO ‘ Depurar M
de ‘ ;
registro ‘ i
\\ /‘.
¢Se puede -
corregir la
informacidn?

Fuente: Elaboraciéon de empresa ESIL




Anexo 9. Estrategia para la gestion de relaciones con los clientes

Almacenamiento de

datos Analisis de datos
Recopilacion Seleccion . i
Reprocesamiento Transformacion Mineria de Interpretacion
datos evaluacidn

F:‘:}::“ 8 9. '\ W - <
l

Conocimiento

A|I’I‘Ial.‘.Eﬁa miE“tO — Present’a l:iér'l —. Almacenﬂmientn‘ dEI l
de dastos conocimiento

Fuente: Elaboracién de Saiz, J. & De La Antonia, D. (p.56)



Anexo 10. Empresas que usan la aplicacion CRM

Empresas que usan soluciones software, como CRM, para
analizar informacion sobre clientes con fines de marketing
ag % sobre el total de empresas
S0 -
as
40
35 -
30 27
: 23
25 20 19 21 20
20 17 ¢ 17 17 17 18 17
i5
10 -
5 7 0
O = -
2007 2008 2009 2010 2012 2013 2014
Fuente: turostat UE 28 = Espaie

Fuete: Eurostat.

Anexo 11. Servicios de Mantenimiento y Manufacturas en Colombia.

IV Tnm. 2016 IV Trim. 20017 ~Cifras en miles de dolares Varnacion
1.647.002 -
Viaj 1
Viajes 1851 339 2,9%
- 352 403
v n -5,
Servidos de transporte 3372918 5.5%
e e e = 297288
Otros servicios empresanales 331478 11,5%
Servicios de telecomunicaciones, 118.082 15.39%
informatica e informacion 136,116 -
Servicios personales, culturales 28.089
y de esparcimiento 31.674 12.8%
Cargos por el uso de 23.589 1.79%
propiedad intelectual 24.000 =
Servicios de mantenimiento 5.241 654
y reparacion 10.459 99,
Servicios de manufacturas en 264
insumos fisicos que son 151.,5%
propiedad de otros 3.178
Fusesnte D Grafcar LR-ER

Fuente: Dane.



Gestion — El ciclo PDCA

Anexo 12.
Escenarios / Clientes
l ORGANIZACION
Estrategia / Plan de empresa e Estructura Organizada
e Valores y cultura de
empresa
e  Estilos de Direccion
Objetivos QSP e Disefio de los puestos
ACTUAR l PLANIFICACION
v' Acciones v' Procedimientos
Correctoras v' Recursos
v Mejora Continua \ = v Sistemas de Control
v Industrializar >
v Transversalizar

v

v
v
v

Act Plan

H‘ &
\".
\
MEDICION / SEGUIMIENTO / Clrack o

Control
Auditoria SRS
Autoevaluacion

Cuadro de mando

/
\ EJECUCION

v Implantacion

Fuent

e: Gestion de la Calidad (Velazco, J. 2011)




Anexo 13. Cdmo se gestiona un Proceso

Ao vl WA RSO b B

l

FILAR LIBATES:

®  HFUT-PROVEE DOR Araductas |OEF)
*  OUTPUT-CLIERTE

PLANIFICARLO etz ind- Cuinde

*  “HOlADE PROCESO" Rompomatifdedn
*  EQUIFD DE PROCESD
»  GSTEMA COMTROL

Irdienderes - Mededes

l

IS
Mapa de PTERACOONES

Froductos |OEF)
Arocosos | EE— ®  IDERTIACARLES —

CARACTERIZARLAS

l

RECLIRSOE PERSOMAS

zz §
=  DETEAMIMARLOS _ MATERVALEE- MIFORMACION
=  [DISPONEILDED

l

EIECUTARLE: DE MANERA CONTROLADA GEETION DE RIESEDS

RECUREOE FISICOS

Tl fay s
[ony gem T B

3 1
E WEMI R Y SECLIMIENTD
g . oW EFICACM
®  AlDTORDE TS
r  ATOENLAYN 1. PROCESO [Controlads)
— ® LD DF MAMDO ' 3. PRODUCTO|Conformie)
l 3. CLIENTE |Satisfecha)

Miejara Cantinua

Fuente: Gestién de la Calidad (Velazco, J. 2011)



Anexo 14. Procedimiento para la estadistica inferencial — SPSS

PRUEBA DE NORMALIDAD SATISFACCION AL CLIENTE
1.1. Ingreso de los nombres de las variables satisfaccion del cliente
antes y después

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BLEE N B 228 %

MNombre H Tipo " Anchura ||E‘ | H Etiqueta " Valores H Perdidos "Columnas" Alineacidn H Medida H Rol

| 1 |SATISFACCION,AL,CLIENTE_ANTES MHumérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala v Entrada
| 2 |SATISFACCION.AL.CLI$E7DESPUEQ MNumérico 8 2 Ninguno Minguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
E

2

(A1

H Vista de variables,

\ IBM SPSS Statistics Processor estd listo | \ \ummds ON | \ |

1.2. Cambiar la MEDIDA a ESCALA

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

EHERe~ BHLARABEELT S0 %

MNombre H Tipo H Anchura || Decimales| Etiqueta H Valores || Perdidos H Columnas ‘l Amﬁcwdn ‘ Medida | R\ ‘
1 SATISFACCION.AL.CLIENTE_ANTES ~ Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Ofrecha Escala ~ | " Entra
2 SATISFACCION AL CLIENTE_DESPUES Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Perecha & Escala “ Entrada
I il Ordinal
II & Nominal
=1
[41 N\ y Al

\ |IEIM 8PS Statistics Processor estd listo | | Unicode:ON | \ |

1.3. En la hoja vista de datos pegar o ingresar los datos de las variables
antes y después

Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

|§%Iﬁ&§ﬂf~fﬁ -l A Bl E2E 019% %

|visible: 2 de 2 variables

SATISFA  SATISFA
& CCION.A ¢ CCION.A var var var var var var var var wE

L.CLIENT| L.CLIENT.

1 73.00 69.00 =
2 ] 56.00 59,00
3 66.00 74.00
4 40.00 69.00
[ 5 | 61.00 88.00
6 55,00 80.00
7 58.00 84.00
8 42,00 73.00
[ 9 | 53,00 65.00
I 66,00 75,00
11 73.00 74,00
[ 12 ] 32,00 51,00
13 56.00 64.00
14 61.00 81.00
15 74.00 65.00

16 64.00 25.00 =

gl [F]

| Vista de dntoslw

[ |IBM SPSS Statistics Processor estdlisto| | |Unicode:on | | |

Fuente: SPSS
1.4. Clic en ANALIZAR luego en EXPLORAR



Lista de dependientes

& SATISFACCION.AL.CLI.
- & SATISFACCION.AL.CLI.

Lista de factores:

Etiquetar los casos mediante

Mostrar
[@ Ambos @ Estadisticos @ Graficos

[ pcepiar ][ Pegar | [Restablecer || Cancelar ][ Awda |

1.6.

continuar, clic en aceptar

r Diagramas de cajas

& Dependientes juntos
@ Ninguno

@ Miveles de los factores juntos

Descriptivos

Pasar las variables a la lista de dependientes

Lista de dependientes

[ De tallo y hojas
[7] Histograma

[+ :Graficos de normalidad con pruebas:

@ Minguno
@ Estimacién de potencia

@ Mo transformados

r Dispersidn versus nivel con prueba de Levene

@ Transformados Potencia: |Logaritmo natural o WMostrar
’V® Ambos © Estadisticos @ Graficos ‘

& SATISFACCIONAL CLL.
47 SATISFACCIONAL CLI

Lista de factores:

Etiquetar los casos mediante:

(gontinuar] (canceiar ) (_ayaa )

Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Gréaficos Ampliaciones  Ventana  Ayuda
ECE- Y= EEaE To@
= Estadisticos descriptivos 3 [&] Frecuencias... 1l
: | Tablas 3 Frsas |\ﬂsible:2de 2variables
SATISFA SATISFA Comparar medias 3 ‘% Explorar
& CCIONAS CCIONA  varl  yoqeid lineal general , i ; var var v
L.CLIENT. L.CLIENT. B Tablas cruzadas...
Modelos lineales generalizados 3
1 73,00 69,00 Hodelos mixt , [E5 analisis TURF
Correlacionar 3 ==
3 66,00 74,00 3
3 - v | [ Graficos B-P...
Regresidn
4 40,00 69,00 B aréficos 0.0
. = Graficos
5 61,00 88,00 Looimecs ' =
6 55,00 50,00 Redes neuronales r
7 58.00 84,00 Clasificar r
8 42.00 73.00 Reduccidn de dimensiones (3
9 53,00 65,00 Escala (3
10 66,00 75,00 Pruebas no parameétricas (3
11 73,00 74,00 Predicciones 3
12 32,00 51,00 Supernvivencia L2
13 56,00 64,00 Respuesta miltiple 4
14 61,00 81,00 EZ Analisis de valores perdidos...
II 74,00 65.00 Imputacién mdltiple 3
II 64,00 25,00 Muestras complejas 4 -
FS simulacién JF|
|\J'is‘tade datoslw Control de calidad 3
|Explorar Curya COR... Statistics Processor estd listo| | [Unicoderon | ||
Maodeladn esnarial vtemnaoral .3

Clic en graficos y | V| en graficos de normalidad con pruebas, clic

(L copter (o ogar,,) (Restatiece) ( Cancetar ) pwuca )

Fuente: SPSS
1.7.

Copiar los resultados de la prueba de normalidad




Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana Ayuda

SHE R & E e - =H 00 FRzs» W
e« += FHlu T

ltado | EXprlorar -
zegistro
%l?rrr?dlo Resumen de pr miento de |
Notas Casos Gortar
% ';:g‘c':i‘:]‘;':ﬂ": [UPEEEEICETE O Valido Pardidos Total LA
L& Prusbas de normalidad =S M Porcentaje M Porcentaje M Porcentajq Copiar especiz
{E] SATISFACCION.AL.CLIENTE_AI SATISFACCION.AL. 16 100,0% 0 0,0% 16 100,0% Fegar detras
) Titulo CLIENTE_ANTES TreEEs Ea
; Grafice de tallo y hojas SATISFACCION AL 16 100,0% 0 0,0% 16 100,09
------ [ Grafico Q-0 normal CLIENTE_DESPUES Salida de estilc
...... i e @G normst it cwarr.
=) SATI_?‘?:CCIDN.AL.CLIENTE_D Descriptivos Editar contenic
- Iulo
[ Grafico de tallo y hojas . EI:I'DF
(i) Gréfico @-Q normal Estadistico estandar
[ Grafico 0-Q normal sin ten: SATISFACCION.AL. Media 58,1250 3,01783
(i Diagrama de caja CLIENTE_ANTES 95% de intervalo de Limite inferior 51,6926
conflanza parala media e Syperior 64,5574
Media recortada al 5% 58,6944
Mediana 59,5000
Varianza 145717
Desviacidn estandar 12,07132
Minimao 32,00
Maximo 74,00
Rango 4200
Rango intercuartil 12,50
Asimetria -, 708 564
-
gl [ | | — == — [F]

Efectiie una doble pulsacién para editar Tabla dinamica IBIM SPSS Statistics Processor estd listo| | |Unicode:ON|H: 178, W: 608 pt.

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

HE @ 2 0 e w ol o ® &=

4--> + = HBls«a T =

] Resultado Maximo 82,00 -
------- B Registro Rango 63,00
# E_-I Explor‘ar Rango intercuartil 14,50
[E] Titulo
{2 Motas Asimetria -1,664 564
L& Resumen de procesami Curtosis 4,070 1,081
L& Descriptivos
-+ L5 F de
B {E] SATISFACCION AL CLIE Pruebas de normalidad
Titulo
Grafico de tallo y hoj Kolmogorov-Smirnoyv? Shapiro-Wilk Cortar
[ Grafico Q-0 normal Estadistico al Sig. Estadistico al Sig. o
[ Grafico Q-0 normal g bt
. N SATISFACCIOMN.AL. 148 16 200 934 16 279
[ Diagrama de caja | CLIEMTE ANTES Copiar especia
= SATISFACCIOM AL CLIE = .
=] = Titulo SATISFACCIOMN.AL. a4 16 108 86D 16 ,026( Pegar detras
= CLIEMTE_DESFLES
Grafico de tallo y hoj = Cr aut
=1 *. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
Gl Grafico O-Q normal (3 ! ; d Salida de estilo
(i Gréfico ©@-Q normal a. Correccidn de significacidn de Lilliefors
(i) Diagrama de caja Exportar...
Editar contenid
SATISFACCION.AL.CLIENTE_ANTES
SATISFACCION.AL.CLIENTE_ANTES Grafico de tallo ¥ hojas
Frecuencia Stem & Hoja
1.00 Extremes (=<32)
2.00 4 . o0z
Msle) 4
1.00 5 . 3
=
Ci— m—p g ]
Efectie una doble pulsacidn para e‘dllarTabla dindamica IBM SPSS Statistics Processor esta I|slo| | |Un|code.DN|H. 203, W: 601 pt.

Fuente: SPSS
l. PRUEBA DE HIPOTESIS - SI NO ES PARAMETRICA WILCOXON



Satisfaccién del cliente, fidelizacidén y servicios perfectos en condiciones
de calidad

1.1. Ir a Analizar luego pruebas no paramétricas, cuadros de dialogo
antiguos, 2 muestras relacionadas

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

== O A Informes » == % (A] @ .
: ﬁ H Eﬂ @ ’ﬁ E Estadisticos descriptivos 3 @ M T m" %
|3: | Tablas 2 |visible: 2 de 2 variables
SATISFA SATISFA Comparar medias »
& CCION.A¢ CCION.A var Modelo lineal general b var var var var Vi
1 L'CLEE L'CL:;E Modelos lineales generalizados 3 v
II 56,00 59,00 Modelos migos 3
lf 66,00 74.00 Correlacionar 3
4 40,00 69,00 Regresidn '
[ 5 | 61,00 88,00 LeEines 4
II 55,00 80,00 Redes neuronales »
7 58,00 84.00 Clasificar 3
8 42,00 73,00 Reduccidn de dimensiones »
9 53,00 65,00 Escala 3
10 66,00 75,00 Pruebas no paramétricas (3 A Una muestra...
II 73,00 74,00 Predicciones P N\ Muestras independientes...
II 32,90 51.00 EIDEEEE ' A Muestras relacionadas...
13 56,00 64,00 Respuesta miiltiple 3 — -
4 61.00 81,00 - i Cuadros de didlogo antiguos  * | [ chi-cuadrado..
: : ﬂ)\nahsm de valores perdidos... —
II 74,00 65,00 Imputacidn multiple [ ginomial..
,Il 64,00 25,00 Muestras complejas 3 ﬁgachas_.

1 B2 simulacién... [ K-S de 1 muestra...
|\r‘istadedatoslw Control de calidad » [l 2 muestras indeper
|2 muestras relacionadas... Bl o cor Statistics Processor esté listo| | [Uni iﬁmuestrasmde;.}e

Madaladn esnacial vtemnaral b el [12] 2 muestras relacior
1.2. Pasar las variables a variables contrastar pares, clic opciones y

darle a descriptivos clic en continuar. Luego aceptar

Confrastar pares
& SATISFACCIONAL ... Par  |Vanablel | Vanable2
& SATISFACCIONAL ... 1 [SATISF.. ¥ [SATISF..
2

r Estadisticos
: 7] Cuartiles

Tipo de prueba .
o wil rValores perdidos
/| Wilcoxon
[7] signo @ Excluir casos segln prueba
L] Eeiemer (@) Excluir casos seguin lista
[7] Homogeneidad marginal

() ) () ) o) \capinuar) (Concaie) (ucn,)

Fuente: SPSS



1.3. Copiar Pruebas NPar — Estadisticas descriptivas

Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana Ayuda

SHeR N HRe s BL] 0O FR=2» B
€ +=Bu T

~U Grafico Q-Q normal s[& -
-[5) Diagrama de caja Pruebas NPar
- @ SATISFACCION.AL.CLIEM
=1 Titulo . e
B Grafico de tallo v haja Estadisticos descriptivos
-[i Gréafico 0-0 normal Desviacisn Cortar
-([i] Gréfico Q-Q normal s I Media estandar Minimo Maximo
. i i Copiar
8 Reg L Diagrama de caja ™| TSATISFACCIONAL, 16 68,1250 1207132 3200 74,00
Registro H CLIEMTE_ANTES Copiar especial...
SATISFACCION.AL. 16 68,5000 14,8975959 25,00 88,00 | Pegar detras
CLIEMTE_DESPUES
Crearfeditar autoscript...

@ Estadisticos descriptivos

3 Prueba de rangos con sig B -
ks & Tiulo Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

-[§ Rangos

Salida de estilo...

Exportar...

Editar contenido

(& Estadisticos de pruef~ n
[ rrreree—] D E 3
Efectie una doble pulsacién para editar Tabla dinamica IBM SPSS Statistics Processor esta Iist0|—|_ Unicode:ON|H: 151, W: 537 pt.
1.4. También copiar rangos

Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana Ayuda

SHER N e« HBLE Q@ &
9 += Bl 20

Ly Grafico Q-Q normal s[a& -
: -([ Diagrama de caja Rangos
-5 SAISFACCIDN.AL.CLIEN Rango Suma de
T|tu|0 M promedio rangos | Cortar
Grafico de tallo y hoja ; .
(5] Gréfico Q-Q normal gAL-IrI;SNEI'TEC(E)lgsNPtLES Rangos negativos 3 8,50 25,50| copiar
- = — - n b
[ﬁﬂ G.raﬁco Q-Q normal 3 SATISFACCIOM.AL. Rangos positivos 13 8,50 110,50 Copiar especial...
------- [l Diagrama de caja | CLIENTE ANTES — e )
Bl Registro ! - g Pegar detrds
g Preb‘as NPar s 16 Crear/editar autoscript...
Titulo a. SATISFACCIOMAL.CLIENTE_DESPUES = SATISFACCIOM AL CLIENTE_ANTES ) )
Motas Salida de estilo...
. - b. SATISFACCIOMAL.CLIENTE_DESPUES = SATISFACCIOM AL CLIENTE_ANTES
@ Estadisticos descriptivos Exportar
3--f&] Prueba de rangos con sig c. SATISFACCION AL CLIENTE_DESPUES = SATISFACCION AL CLIENTE_ANTES
: Titulo Editar cantenido
& Rangos - a
-[f Estadisticos de pruef~ Estadisticos de prueba -
1] — 2 1
Efectie una doble pulsacién para editar Tabla dinamica IBM SPSS Statistics Processor esta Iist0|—|_ Unicode:ON|H: 237, W: 551 pt.

Fuente: SPSS



Anexo 15.

Datos de mes de Julio 2018 en sistema informatico VTiger - SALUTARE

Ne FECHA DE SEMAN AREA

COMUNICACIE= CREACION [FlA - TITULO CONTACTO ASIGANDO CUENTA RESPONSABL= PLAZO ESTADQ | CALIFICA
TSALOG116484 03/09/2018 11:00 1|ACTIVACION DEL PANEL CONTRAINCENDIO Centro Control Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG116534 03/09/2018 15:00 1|Monta carga nimero 08 ala horad... ALFONSO SOTO APUELA Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |FUERA Cerrada R
TSALOG116758 03/09/2018 23:00 1[RE: RE: Reparacion de rampas hidra... ALFONSO SOTO APUELA Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117090 04/09/2018 23:00 1|[Temporizador de luminarias perimetricas. Carlos Talledo Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117189 05/09/2018 16:30 1|selladora de farmacia Nuri Villena Jhon Taquila 0509 - H. | OCTAVI{Mantenimiento [FUERA En ProgresgR
TSALOG117683 06/09/2018 22:30 1|TERMOMETRO AVERIADO TR 030 Diana Pefia Cortez Douglas Naupari Barrios [SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117682 06/09/2018 22:30 1[RV: FALLAS EN FUNCIONAMIENTO DE TERM&Oac... Diana Pefia Cortez Douglas Naupari Barrios [SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117733 07/09/2018 11:00 1[problemas con los reflectores de rampa d... Centro Control Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117991 07/09/2018 22:30 1|retiro de termo registradores Cynthia Anabeli Cahuana Pérez Mantenimiento SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117989 07/09/2018 22:30 1|reparacion puerta sshh comedor Cesar Ramon Mantenimiento SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG117990 07/09/2018 22:30 1|revision de escaleras en nave GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI |Mantenimiento SALUTARE Mantenimiento FUERA En ProgresoR
TSALOG117988 07/09/2018 22:30 1|reparacion de puerta san isidro Jhonatan Vera Paredes Mantenimiento SALUTARE Mantenimiento |FUERA Cerrada M
TSALOG117987 07/09/2018 22:30 1|puesta de cartel en garita 1 Carlos Talledo Mantenimiento SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG118454 11/09/2018 13:30 2|RE: selladora de farmacia URGENTE Ada Pena Mantenimiento 0509 - H. | OCTAVI{Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG118974 13/09/2018 14:00 2|Reparacién de refrigeradora de la... Analy del Aguila Mantenimiento 0509 - H. | OCTAVI{Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG118991 13/09/2018 14:30 2|RV: TEMOMETRO HUMEDO TR- 044 Diana Pefia Cortez Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119109 13/09/2018 17:30 2|Mediso fisico de seguridad roto. Carlos Talledo Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |FUERA Cerrada R
TSALOG119126 13/09/2018 18:00 2|manija rota (puerta lItalia) Centro Control Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119457 13/09/2018 14:00 2|pulsador de estractora de cocina Katherine Apaza Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO En ProgresoR
TSALOG119775 13/09/2018 14:30 2|Retiro de vigas, mapresa y acondicionado... ARMANDO LARRAURI PRIALE Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119803 13/09/2018 17:30 2|Alarma Sitrad- termohigrémetro 19 Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios [SALOG Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG119801 13/09/2018 18:00 2|Seguimiento del funcionamiento de las co... Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios [SALOG Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119800 14/09/2018 20:30 2|Instalacion de congeladoras en e... Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios [SALOG Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119848 17/09/2018 19:00 3|recojo-residuos solidos que generaenel... GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI |Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG119853 17/09/2018 19:30 3|Repacion de puerta enrrollable doca N&or... Carlos Talledo Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119854 17/09/2018 19:30 3|reparacion de silla de SST. Cesar Ramon Elias Torres SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119858 17/09/2018 19:30 3|TR 034- MANTENIMIENTO ENCIENDE Y SE APAG... Diana Pefa Cortez Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento FUERA En ProgresoR
TSALOG119856 17/09/2018 19:30 3|REPARACION DE BANNER Gissela Morales Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119852 17/09/2018 19:30 3|REPARACION DE SOPORTE DE EXTINTOR Cesar Ramon Douglas Naupari Barrios [SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119926 17/09/2018 21:30 3|REPARACION DE FUGAS DE GAS EN C&aA... Omar Rodriguez Bernaola Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento FUERA En ProgresoR
TSALOG119924 17/09/2018 21:30 3[MANTENIMIENTO PREVENTIVO CAMARA DE FRIO Omar Rodriguez Bernaola Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento ENPLAZO Cerrada B
TSALOG119922 17/09/2018 21:30 3|CAMBIO DE PRESOSTATOS CAMARA DE FRIO Omar Rodriguez Bernaola Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG120521 20/09/2018 00:00 3|verificacién del equipo :MODELO ... GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI |Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG120592 20/09/2018 16:00 3[COLOCACION DE BANNER EN LA DOCA DE DESPA... GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI |Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG120777 20/09/2018 22:30 3|cambio de foco LISSET SILVIA HURTADO AGURTO Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento ENPLAZO Cerrada B
TSALOG121357 24/09/2018 14:00 3|TR 034- PROBLEMAS APAGADO Diana Pefia Cortez Douglas Naupari Barrios SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG121602 24/09/2018 21:30 3|Cambio de ubicacién de alarmas vi... Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios [SALOG Mantenimiento |FUERA En ProgresoR
TSALOG121701 25/09/2018 13:30 4|REGISTRADOR DE TEMPERATURA- CAAMA.... Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios SALOG Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG121709 25/09/2018 14:00 4|cierre de llave y calcular el flujo de a... Carlos Talledo Mantenimiento - Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG121711 25/09/2018 14:00 4|verificacion del ingreso de agua Carlos Talledo Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG121710 25/09/2018 14:00 4|supervicion de funcionamiento del sumide... Carlos Talledo Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG121831 25/09/2018 17:30 4|fuga de agua en urinarios en los sshh va... Control Sabogal Elias Torres -- Mantenimiento |FUERA En ProgresoR
TSALOG121838 25/09/2018 18:00 4|Fallas SITRAD - Calle 19 Cynthia Cahuana Douglas Naupari Barrios [SALOG Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG121929 25/09/2018 22:00 4|se solicita el soporte de mantenimiento ... ALFONSO SOTO APUELA Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |FUERA En ProgresoR
TSALOG122087 26/09/2018 17:30 4|problemas con el panel de alarmade lar... Centro Control Jhon Taquila SALUTARE Mantenimiento |FUERA En ProgresogM
TSALOG122106 26/09/2018 18:00 4|gotera en la doca 1 de recepcion. Centro Control Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG122244 27/09/2018 00:00 4|RV: Foto de armando larrauri ARMANDO LARRAURI PRIALE Carlos Talledo SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG122583 27/09/2018 23:30 4|Fijar un equipo de kit antiderrame en la... GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI |Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG122670 28/09/2018 15:00 4|RE: TEMPERATURA PRECAMARA Miriam Chdvez Caceres Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |ENPLAZO Cerrada B
TSALOG122754 28/09/2018 18:00 4|urgente Dario Peralta Jhon Taquila 0603 - H. Il HOSPITMantenimiento ENPLAZO Cerrada MB
TSALOG122780 28/09/2018 19:30 4|RV: REVISION DE TERMOMETRO DE CONGELADOR... Diana Pefia Cortez Douglas Naupari Barrios |SALUTARE Mantenimiento |FUERA En ProgresoR

Fuente: Empresa SALUTARE




Anexo 1.Datos de mes de Julio 2017 — en sistema Excel - SALUTARE

DIA i SEMANA OBSERVACION RESPONSABLE | 3 <L-I H RESPUESTA ACCION VALOR
03/07/2017 1 retiro de televisor y rack -- D{A1 a tiempo Cerrada MB
04/07/2017 1 moédulos para almacenamiento de do..|Mariel Moore R{ 91 a tiempo Cerrada MB
05/07/2017 1 CABLE SUELTO DE LA CERRADURA DE LA |Centro Control R{ 91 Fuera de Plazo EN PROGRESO R
06/07/2017 1 RV: MANTENIMIENTO DE LAS SELLADORAS|Ana Caccha R{O1 a tiempo Cerrada MB
06/07/2017 1 TAPIADO DE VENTANAL CON MICA ADA PENA VELIZ D4 0|1 a tiempo Cerrada MB
07/07/2017 1 URGENTE: CULMINAR TRABAJO DE MANTEN|Luis Arce M{ 01 a tiempo Cerrada MB
07/07/2017 1 URGENTE: ACUMULACION DE AGUA. RIE..|Luis Arce El Qi a tiempo Cerrada R
10/07/2017 2 Llave termica de luz (falla) ARMANDO LARRAURI PRIALE R4 91 Fuera de Plazo EN PROGRESO R
10/07/2017 2 RE: Llave termica de luz (falla) Paul Benavides El 91 a tiempo Cerrada R
10/07/2017 2 RV: FILTRACION DE AGUA TECHO FARMAC|Maria Luisa Ramos R{O1 a tiempo EN PROGRESO R
11/07/2017 2 EMPOTRADO DE PIZARRA - TI Raquel Baldera D{q 91 a tiempo Cerrada MB
11/07/2017 2 Bisagra desoldada ARMANDO LARRAURI PRIALE R{ 91 a tiempo Cerrada MB
12/07/2017 2 RE: REPARACION DE LA PUERTA ENROLLA}ARMANDO LARRAURI PRIALE D{ S 1 Fuera de Plazo Cerrada MB
14/07/2017 2 Coches de transporte - Hosp. Vitart{Oscar Cruces RqO1 a tiempo Cerrada B
14/07/2017 2 RV: INSTALACION DE ENERGIA Maria Galarcep Bernaola R{ 91 a tiempo Cerrada R
15/07/2017 3 CAIDA DE LA PLATAFORMA DE CENTRO DE|Centro Control Eil 91 a tiempo Cerrada MB
15/07/2017 3 SOLICITO CAMBIO DE RUEDAS DEL COCHE|CECILIA MENDOZA R{O1 a tiempo Cerrada R
17/07/2017 3 SE SOLICITA MANTENIMIENTO A BRAZO D|Luis Arce M{ 0|1 Fuera de Plazo EN PROGRESO R
17/07/2017 3 Mantenimiento de Racks-Almacén de..|ADA PENA VELIZ M{ 01 a tiempo Cerrada MB
19/07/2017 3 cambiar canaletas de alarma del alm{Dina Ramos R{ Qi a tiempo Cerrada B
19/07/2017 3 No funciona alarma de seguridad Luis Salazar Dq |1 Fuera de Plazo Cerrada MB
20/07/2017 3 RV: CONDICION INSEGURA EN LA DOCA D)Carlos Talledo R{ 91 a tiempo Cerrada MB
20/07/2017 3 FOCOS BANOS DDHH- URGENTE Maria Galarcep Bernaola D{ 9|1 a tiempo Cerrada MB
24/07/2017 4 Mantenimiento de coches Zulma Rodriguez Zavaleta R{O1i Fuera de Plazo EN PROGRESO R
24/07/2017 4 Mantenimiento correctivo de coches (CPC Luis A. Herrera Toscaino |R{R1i a tiempo Cerrada R
25/07/2017 4 FALLA EN LA ALARMA DE FARMACIA MEDI|Eresvita Ramirez R{ Qi a tiempo Cerrada MB
25/07/2017 4 Mal estado de chapa de puerta. Carlos Talledo R{ 91 Fuera de Plazo EN PROGRESO M
27/07/2017 4 condicion insegura en la Nave. GUADALUPE RUBI LOAYZA MAMANI R4 91 a tiempo Cerrada MB
27/07/2017 4 REPARACION DE RESISTENCIA DE CAM...|-- D A1 a tiempo Cerrada MB
31/07/2017 4 RV: Foto ARMANDO LARRAURI PRIALE R{ 91 a tiempo EN PROGRESO R
31/07/2017 4 RE: Matenimiento selladoras ARMANDO LARRAURI PRIALE Dq 91 Fuera de Plazo EN PROGRESO M
01/08/2017 4 CONDENSADOR DE AIRE ACONDICIONADO Maria Luisa Ramos D4 0|1 a tiempo Cerrada B
01/08/2017 4 TRABAJOS DE PARCHADO Y CABLEADO DEL|LUIS BERNARDO BENJAMIN ARCE FAD{0Oi a tiempo Cerrada B
01/08/2017 4 VISITA TECNICA DE AIRE ACONDICIONAD{LUIS BERNARDO BENJAMIN ARCE FAD{0i Fuera de Plazo Cerrada MB

Fuente: empresa SALUTARE



Anexo 16. Cuadro resumen de las dimensiones de la variable

independiente del mes de Octubre de 2017

MATRIZ DE FORMULAS VARIABLE INDEPENDIENTE

2017
Octubre
13 14 15 16
Cliente Segmentado 8 9 7 10
Total de Cliente 34 34 34 34
Indice= SEGMENTAR BASE
DE DATOS 23.5% 26.5% 20.6% 29.4%
Octubre
13 14 15 16
Total de Servicio ejecutados
por periodo 8 9 7 10
Total de Servicio ofrecidos 24 24 24 24
Indice = IDENTIFICAR
PAQUETE DE SERVICIO POR
CADA SEGMENTO DE
CLIENTE 33% 38% 29% 42%
Octubre
13 14 15 16
Calificacion Promedio por
Cliente 30 32 28 37
Calificacion Total
affticacion fota 425 4.5 425 425
Indice = MEDIR DESEMPENO
DE LOS CLIENTES 71% 75% 66% 87%

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 17. Cuadro resumen de las dimensiones de la variable dependiente
del mes de octubre de 2017

MATRIZ DE FORMULAS VARIABLE DEPENDIENTE

2017
Octubre
SEMANA 13 14 15 16
Numero de Solicitud
Ejecutada a Tiempo 6 7 6 8
Numero de Solicitudes
Totales 8 9 7 10
Indice = Servicios perfectos
en condiciones de calidad 75% 78% 86% 80%
Octubre
SEMANA 13 14 15 16
Numero de Requerimientos
Respondido
6 7 6 8
Total Requerimiento
Totales 8 9 7 10
Indice = Fidelizacion 75% 78% 86% 80%

Fuente: Elaboracidn propia.



Anexo 18.

independiente del mes de OCTUBRE del 2018

MATRIZ DE FORMULAS VARIABLE INDEPENDIENTE

Cuadro resumen de las dimensiones de la variable

2018
Octubre
semana 13 14 15 16
Cliente Segmentado 15 15 26 20
Total de Cliente 76 76 76 76
Indice= SEGMENTAR BASE DE
DATOS 20.0% 20.0% 34.0% 26.0%
Octubre
semana 13 14 15 16
Total de Servicio ejecutados
por periodo 15 18 23 20
Total de Servicio ofrecidos 25 25 25 25
Indice = IDENTIFICAR
PAQUETE DE SERVICIO POR
CADA SEGMENTO DE CLIENTE 60% 72% 92% 80%
Octubre
semana 13 14 15 16
Calificacion Promedio por
Cliente 56 56 90 60
Calificacion Total 95 95 95 95
Indice = MEDIR DESEMPENO
DE LOS CLIENTES 59% 59% 95% 63%

Fuente: Elaboracidn propia.




Anexo 19. Cuadro resumen de las dimensiones de la variable dependiente
del mes de OCTUBRE del 2018

MATRIZ DE FORMULAS VARIABLE DEPENDIENTE

2018
Octubre
SEMANA 13 14 15 16
Numero de Solicitud
Ejecutada a Tiempo 12 15 15 10
Numero de Solicitudes
Totales 15 18 23 20
Indice =Servicios perfectos
en condiciones de calidad 80% 83% 65% 50%
Octubre
SEMANA 13 14 15 16
Numero de Requerimientos
Respondido 12 12 18 10

Total Requerimiento Totales
15 15 26 20

Indice = Fidelizacion 80% 80% 69% 50%

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 20. Validacion del instrumento por juicio de expertos- 1

ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
Aplicacién de CRM para mejorar la Satisfaccién de los Clientes en la empresa SALUTARE S.A.C, Callao, 2018

N° DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
VARIABLE INDEPENDIENTE: Aplicacién del CRM
1 | DIMENSION 1: Segmentar Base de datos Si No | Si No | Si | No
% Clientes segmentados R
Total de clientes Segmentados 100 X X X
x

Total de Clientes

2 | DIMENSION 2: Identificar paquete de servicioporcada | Si | No | Si | No | Si | No

% Servicios ejecutados

Total de Servicios ejecutados x periodo

Segmento de cliente
x 100 X X >(

Total de Servicios Ofrecidos

3 | DIMENSION 3: Medir desempefio a los clientes Si | No Si | No | Si | No
% Desempefio de clientes: )( X
(Calificacion Promedio x cliente x periodo) * 100 X
VARIABLE DEPENDIENTE : Satisfaccién de los Clientes
1 | DIMENSION I: Fidelizacién Si | No | Si | No | Si | No
% Cumplimiento de respuesta de solicitudes de clientes
N° de requerimientos respondidos X X ><
= o x 100
N° de requerimientos totales
2 | DIMENSION 2 : Servicios perfectos en condiciones de Si | No Si | No | Si | No
calidad
% Entregas perfectas

gonll |2 [ ¥

N° de solicitudes ejecutadas a tiempo
N° de solicitudes totales /)

Observaciones (precisar si hay suficienci '/ gtf }\M gpv//* AU e
Opini6n de aplicabilidad: Aplicable [ ] Ilcﬁe dc ués de corregir [ ] Na aplicable [ ] I
Apellidos y nombres del juez validador. . /Mg oales l(/\/\ Wﬂ RN N D26 36351

Especialidad del validador: ] 'v\@ M L %J

‘Pminench El item corresponde al concepto mﬂco formulado.

Elitemes para i ifica del /
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunckado del item, es conciso, exacto y directo / ’
I . H f 0 P " . . ( V(e .

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son para medir la

Firma del Experto Informante.

Lima..2.1.de....[.4A......... del 2018




Anexo 21. Validacion del instrumento por juicio de expertos 2

—
~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
Aplicacién de CRM para mejorar la Satisfaccion de los Clientes en la empresa SALUTARE S.A.C, Callao, 2018

Ne | DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
VARIABLE INDEPENDIENTE: Aplicacién del CRM
1 | DIMENSION 1: Segmentar Base de datos Si No Si No | Si | No
% Clientes segmentados
Total de clientes Segmentados 100 X X X
Total de Clientes %
2 | DIMENSION 2: Identificar paquete de servicioporcada | Si | No [ Si | No | Si [ No
Segmento de cliente
% Servicios ejecutados
Total de Servicios ejecutados x periodo ito >< X ><
Total de Servicios Ofrecidos &
3 | DIMENSION 3: Medir desempeiio a los clientes Si [ No Si | No | Si | No
% Desempefio de clientes:
(Calificacién Promedio x cliente x periodo) * 100 >< X 7<

VARIABLE DEPENDIENTE : Satisfaccién de los Clientes

1 | DIMENSION 1: Fidelizacién Si No Si No | Si | No

% Cumplimiento de respuesta de solicitudes de clientes

N° de requerimientos respondidos >< X ><

= x 100
N° de requerimientos totales
2 | DIMENSION 2 : Servicios perfectos en condiciones de Si No Si No | Si | No
calidad

% Entregas perfectas

N° de solicitudes ejecutadas a tiempo >< 7< ><
x 100

N° de solicitudes totales

Observaciones (precisar si hay i '\A/
Opini6n de aplicabilidad: Aplicable Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: CO “dl ye - 'RO B—LA& DNE: 9) q‘-‘q %9\ L*L-f
Especialidad del validador: y
o 5 e Mg" on. drecobe e @?C’QC«W\ wletiihos

J

‘Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Elitemes para a i i del
3Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: iencia, se dice ienci: do los items son i para medir la di i /

Firma/del o Informante.

L.maz‘ydeﬁtﬂ"lmﬂ del 2018




Anexo 22. Validacion del instrumento por juicio de expertos -3

——
“ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
Aplicacién de CRM para mejorar la Satisfaccion de los Clientes en la empresa SALUTARE S.A.C, Callao, 2018

Ne DIMENSIONES / items Pertix}encia Rele\;a.ncia Clar}idad Sugerencias
VARIABLE INDEPENDIENTE: Aplicacién del CRM
1 | DIMENSION 1: Segmentar Base de datos Si No Si No | Si | No
% Clientes segmentados
Total de clientes Segmentadosx 100 X X 7\

Total de Clientes

2 | DIMENSION 2: Identificar paquete de servicio porcada | Si [ No | Si [ No | Si | No

Segmento de cliente
% Servicios ejecutados

Total de Servicios ejecutados x periodo
x 100

Total de Servicios Ofrecidos

3 | DIMENSION 3: Medir desempefio a los clientes Si | No Si | No | Si | No
% Desempeiio de clientes:
(Calificacién Promedio x cliente x periodo) * 100 % 7« ><

VARIABLE DEPENDIENTE : Satisfaccién de los Clientes

1 | DIMENSION I: Fidelizacién Si [ No Si [ No [Si| No

% Cumplimiento de respuesta de solicitudes de clientes

N° de requerimientos respondidos % \/\ 7<

e x 100
N° de requerimientos totales
2 | DIMENSION 2 : Servicios perfectos en condiciones de Si | No | Si [ No | Si| No
calidad

% Entregas perfectas

N°de solicitudes ejecutadas a tiempo \f\ X 7<
x 100 )

N°de solicitudes totales

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ | 0 aplicable [ ]

i i i - ¥ - SRR 2l & . O1I¥ Y=<,
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: ... 0. LA, + DNI 0.5 iy e et
Especialidad del validador: ~ =3 —_—

b, SNSe} T ockesal

...... t

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
: ia: El item es apropiado para rep al odi del
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: iencia, se dice suficiencia cuando los items son sufici para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Lima...!3..de....00% €., del 2018




Anexo 23. Carta de Autorizacion paratrabajo de Investigacién
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o

Industrial, il /
-~
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