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RESUMEN

La presente investigacion se realizo en la empresa Papelera Nacional SA, Callao,
2021, teniendo como proposito principal determinar la influencia del CRMen la
satisfaccion al cliente de los clientes de la empresa Papelera Nacional, Lima
2021.

La investigacion corresponde al tipo aplicada con disefio no experimental, de
corte transversal y correlacional causal. La poblacion del estudio estuvo
constituida por 150 clientes, la muestra es de 109. El instrumento de medicién
empleado fueron dos cuestionarios tipo escala de Likert. Ademas, se emplearon
estadisticos descriptivos y para la prueba de hipotesis se utilizé el modelo de
regresion logistica ordinal.

Los resultados evidencian que el 42.2% de los clientes de la empresa PANASA
perciben que la estrategia CRM es bueno, el 35.8 % consideran es regular y el
22 % excelente. Mientras que, el 58.7% de los clientes de la empresa PANASA
perciben que la satisfaccion al cliente es alta, el 32.1% de los clientes de la
empresa PANASA consideran que la satisfaccion del cliente es baja y, por ultimo,
el 9.2% perciben que es muy alto. Asi mismo, los resultados demuestran que la
variable independiente estudiada fue significativa en la explicacion de la variable
dependiente, satisfaccion al cliente (p valor = 0.000<0.05); por lo tanto, el CRM
influye significativamente en la satisfaccion al cliente de los clientes de la

empresa Papelera Nacional, Lima 2021.

Palabras claves: CRM, satisfaccion del cliente, marketing de relaciones.
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ABSTRACT

This research was carried out in the company Papelera Nacional SA,
Callao, 2021, having as its main purpose to determine the influence
of CRM on customersatisfaction of the customers of the company

Papelera Nacional, Lima 2021.

The research corresponds to the applied type with a non-
experimental, cross- sectional and causal correlational design. The
study population consisted of 150clients, the sample is 109. The
measurement instrument used was two Likert scale questionnaires.
In addition, descriptive statistics were used and the ordinallogistic

regression model was used for hypothesis testing.

The results show that 42.2% of the clients of the PANASA company
perceive thatthe CRM strategy is good, 35.8% consider it regular and
22% excellent. While 58.7% of the clients of the PANASA company
perceive that customer satisfactionis high, 32.1% of the clients of the
PANASA company consider that customer satisfaction is low and,
finally, 9.2% perceive that It is very high. Likewise, the results show
that the independent variable studied was significant in explaining
the dependent variable, customer satisfaction (p value = 0.000
<0.05); Therefore,the CRM significantly influences the customer
satisfaction of the customers of thecompany Papelera Nacional, Lima
2021.

Keywords: CRM, customer satisfaction, relationship marketing



INTRODUCCION

La estrategia CRM tiene como finalidad dotar a la empresa de todos los
materiales que el cliente pueda necesitar para obtener los distintos
indicadores de mercado que permitan mejorar estas estrategias comerciales.
Es importante porque es una forma de desarrollo empresarial partiendo de
conocer a los clientes, pudiendo segmentar sus preferencias para
proporcionarles la experiencia que desean, generando una amplia ventaja
competitiva en comparacion de la competencia que se ve traslucido en el
crecimiento corporativo.

El alcance de un contexto global refiere que las empresas tienden a
implementar el CRM para que se unifique la interaccién que pueda tener toda
empresa con sus clientes en una base Unica y consolidada de datos.
Ayudandoles a comprender mejor el mercado y sus requisitos y a encontrar
una solucion mejor. Por tal motivo, en el proceso de ventas consultivas el
CRM permitira lograr el cierre de una venta exitosa usando sus estrategias
(Diario el Tiempo, 2020). Del mismo modo, a nivel nacional las empresas en
el Per0 muestran dificultades al implementar el CRM puesto que no
establecen una estrategia conjugando con la planeacion de realizar la
implementacion, sin medir el fortalecimiento del comportamiento de los
integrantes de su organizacion (personal que intervienen en la estrategia de
relaciones con el cliente). Por ello, es importante que todos los procesos se
deban optimizar, principalmente en la captura de la informacién del cliente,
para de esta forma saber qué plataforma tecnolégica como una herramienta
institucional de soporte CRM (Diario Gestién, 2017). Asimismo, a nivel local
la Camara de Comercio de Lima, observé un aumento al 100% en el total de
compras por internet a raiz de la pandemia, estableciendo que las principales
empresas de retail en Lima lograron rentabilidad por intermedio de las
aplicaciones del CRM en sus clientes, proporcionandoles los medios

necesarios, tecnolégicos e innovadores para realizar la compra de sus
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productos (Patifio, 2021).

Existen estudios sobre la estrategia CRM realizados por Plakoyiannaki y
Tzokas (2002), Choy, Fany Lo (2003), Tan, Yen y Fang (2002), Parvatiyar y
Sheth (2001) y Buttle & Tumbull (2004). Estos autores coinciden que el CRM
analiza la informacion del cliente obtenido de canales estratégicas de
comunicacion para enfocarse en comprender a los clientes, comprender sus
necesidades, mejorar la satisfaccion, aumentar la lealtad de la empresa,
permitiéndoles el aumento de ganancias. Del mismo modo, discrepan que la
estrategia CRM no sélo busca la rentabilidad de la empresa, sino también,
mantener un vinculo sostenido en el tiempo con el cliente.

Por su parte, la satisfaccion del cliente toma su definicién en una percepcion
positiva, un buen animo o la actitud de complaciente que demuestra un
consumidor de algun producto o de haber recibido algun servicio. Es clave
para la obtencion de la fidelizacion hacia la empresa cuando se han colmado
las exigencias del consumidor, este cumplimiento se obtiene a través de
factores tangibles (sea la calidad del producto) y factores intangibles
(comportamiento de los empleados con los consumidores).

El alcance de un contexto global refiere que la satisfaccion al cliente ha sido
uno de los principios que Thomas Watson inculcé en IBM desde su
fundacion, siendo uno de los pilares més sélidos del éxito de IBM. Esta es la
clave para que las empresas sobrevivan ya que cuando los clientes estan
satisfechos con su producto o servicio, suelen regresar frecuentemente, esto
permite también que las empresas crezcan con el tiempo (Diario el Tiempo,
1997). Del mismo modo, a nivel nacional, las empresas deben saber qué es
lo que el cliente peruano necesita de éstas para lograr su satisfaccion, dado
la diversificacion de culturas y de consumo se estable que la satisfaccion
debe estar enfocado en la segmentacion de las necesidades que los clientes
tienen por cada region (Peru retail, 2019). Asimismo, a nivel local tenemos
la relevancia que tienen las empresas en satisfacer a sus clientes, por ello,
Proplus lanzé al mercado el primer libro de reclamaciones Rool en donde los
consumidores pueden dar sus opiniones y reclamar de forma inmediata
sobre la experiencia obtenida de algun producto o servicio, la finalidad de

esta aplicacion gratuita es saber que tan satisfecho se encuentra el
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consumidor y la lealtad hacia las empresas (Diario Gestidn, 2014).

En cuanto a los estudios sobre la satisfaccion del cliente se identifica a
Westbrook y Oliver (1981), Lehtinen y Lehtinen (1982), Maguifia (2014),
Elera (2010) y Sanchez (2017). Estos autores coinciden que la satisfaccion
del cliente es fundamental porque las empara que los consumidores
continden consumiendo productos y servicios de una marca y recomendarlos
a otros tipos de usuarios.

La investigacion se ha efectuado en la empresa Papelera Nacional Panasa,
ubicado en Carmen de la Legua - Callao que realiza la fabricacion y comercio
de papeleria para oficina y educacién, iniciando sus actividades en 1969. La
componen los siguientes gerencias: Ventas del producto, encargada de la
atencion de sus clientes, generar publicidad de sus productos y otorgar las
promociones vigentes, el area administrativa es el encargado del pago al
personal, el pago a sus proveedores y maneja el pago de las ventas
realizadas, el area de produccion encargada de la elaboracion y fabricacion
de los productos a papel y el area de almacenamiento que se encarga de
recepcionar las mercaderias de los proveedores y de organizar los productos
terminados para su venta.

El presente estudio se efectué en la gerencia de ventas del producto,
poniendo de manifiesto las limitaciones para la carga de la informacién de
sus clientes, la oferta de precios han disminuido por la poca demanda de
papel en oficinas y escuelas a causa de la pandemia; la analitica de los
clientes es defectuosa en el procesamiento de datos para conocerlos y ha
presentado inconvenientes para darle soluciones comerciales; la
colaboracion ha presentado deficiencias de interaccion a través de sus
canales de contacto con el cliente y operativamente presenta limitaciones
para implementar nueva publicidad necesaria para promocionar los
productos. Del mismo modo, en cuanto al cliente y su satisfaccion, manifiesta
precaria confiabilidad en la organizacion ya que el contacto para realizar un
contrato de compraventa de papel es muy por debajo de lo habitual; en
cuanto a la apreciacion del cliente presenta errores en la atenciéon e
informacion sobre sus productos a los clientes de parte del personal, en

cuanto a la atencion al cliente presenta ineficiencias en el trato cordial y
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asertivo con el cliente.

Por lo consiguiente, se estipula como problema general: ¢ En qué medida la
estrategia CRM se relaciona con la satisfaccion del cliente en la empresa
PANASA, Callao 2021? Asimismo, se plantea los siguientes problemas
especificos: ¢En qué medida la automatizacion se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la empresa PANASA, Callao 20217, ¢En qué
medida la oferta se relaciona con la satisfaccion del cliente en la empresa
PANASA, Callao 20217, ¢ En qué medida el CRM analitico se relaciona con
la satisfaccion del cliente en la empresa PANASA, Callao 20217, ¢En qué
medida el CRM colaborativo se relaciona con la satisfaccion del cliente en la
empresa PANASA, Callao 2021?, ¢En qué medida el CRM operativo se
relaciona con la satisfaccion del cliente en la empresa PANASA, Callao
20217

La realizacion de este estudio toma su justificacion que se manifiesta
tedricamente, dado que se soporta en sus teorias, para la estrategia CRM
(principalmente del Modelo de Finnegan y Currie) y de satisfaccion al cliente
(especificamente por el Modelo afectivo cognitivo de Oliver). Se manifiesta
de forma metodoldgica, dado que se proporcionaran dos cuestionarios que
permitiran un mejor diagnostico de sus variables. Se manifiesta de forma
practica, dado que el presente estudio al diagnosticar sus variables, ofrecera
una discusion extraida de sus resultados con las bases tedricas para otorgar
las recomendaciones necesarias que se pondran en practica para solucionar
la gestion de sus variables.

Para este estudio, se tiene estructurado los siguientes objetivos, siendo el
objetivo general: Determinar la relacién entre la estrategia CRM y la
satisfaccion del cliente para la empresa papelera nacional PANASA, Callao
2021. Asimismo, identificaremos los siguientes objetivos especificos:
Determinar la relacion entre la automatizacion y la satisfaccion del cliente
para la empresa papelera nacional PANASA, Callao 2021. Determinar la
relacion entre la oferta y la satisfaccion del cliente para la empresa papelera
nacional PANASA, Callao 2021. Determinar la relacion entre el CRM
analitico y la satisfaccién del cliente para la empresa papelera nacional

PANASA, Callao 2021. Determinar la relacién entre el CRM colaborativo y la

12



satisfaccion del cliente para la empresa papelera nacional PANASA, Callao
2021 y determinar la relacion entre el CRM operativo y la satisfaccion del
cliente para la empresa papelera nacional PANASA, Callao 2021.

El presente estudio, ofrece también como hipétesis general: La estrategia
CRM se relaciona significativamente en la satisfaccién de los clientes de la
empresa PANASA, Callao 2021. Asimismo, se plantean las siguientes
hipotesis especificas: La automatizacion se relaciona significativamente en
la satisfaccion del cliente para la empresa papelera nacional PANASA. La
oferta se relaciona significativamente en la satisfaccién del cliente para la
empresa papelera nacional PANASA. EI CRM analitico se relaciona
significativamente en la satisfaccion del cliente para la empresa papelera
nacional PANASA. El CRM colaborativo se relaciona significativamente en
la satisfaccion del cliente para la empresa papelera nacional PANASA y el
CRM operativo se relaciona significativamente en la satisfaccion del cliente

para la empresa papelera nacional PANASA.
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MARCO TEORICO

Concerniente a los antecedentes internacionales, el presente estudio pone
de manifiesto los mas influyentes para la comprensién de las variables en
estudio y para la solucion de los problemas planteados; teniendo a:
Favicela (2019) sefiala como objetivo general el mejoramiento del marketing
de relaciones ante la satisfaccion insuficiente del cliente de la empresa
comercializadora AMBAPLASS. El estudio dispone de una muestra de 265
clientes que respondieron las preguntas de dos cuestionarios, 10 preguntas
formuladas para la primera variable mientras que la segunda variable se
formularon 6 preguntas. El estudio concluyd que para la elevar la tasa de
satisfaccion de los clientes se requiere un software de CRM que permita la
modernizacion en donde los datos se almacenen y se puedan desarrollar
estrategias personalizadas.

Adicionalmente, Furio (2018) sefiala como objetivo general identificar la
contribucion del CRM en el proceso de satisfaccion del cliente en las
empresas del sector optico. Su metodologia realizé un disefio correlacional
y no experimental, el estudio dispone de una muestra de 20 clientes que
dieron sus respuestas en los dos cuestionarios formulados, 12 preguntas
formuladas para la primera variable mientras que la segunda variable se
formularon 13 preguntas. La conclusion del estudio sefiala que el sistema
CRM aporta a la organizacién en lograr que el cliente se sienta satisfecho
dentro del sector dptico.

Por altimo, Toaquiza (2018) en su estudio se tiene el objetivo principal el
analisis del CRM y su éxito en la satisfaccion del usuario para una empresa
de energia. Metodoldgicamente empled un disefio de correlacion y de no
experimentacion para una muestra de 109 usuarios espafioles encuestados.
El estudio concluyo reafirmando el éxito y alta tasa de satisfaccién en los
usuarios de la empresa de energia espafiola gracias a la gestion del CRM.
Concerniente a los antecedentes nacionales, el presente estudio pone de
manifiesto los mas influyentes para la comprension de las variables en
estudio y para la solucion de los problemas planteados; teniendo a:
Neciosup (2020), este estudio contiene en su objetivo establecer que el CRM

guarda relacién con la satisfaccion en los bodegueros socios de Backus. Su
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metodologia es cuantitativa y su disefio es correlacional no experimental, su
muestra la conforman 146 bodegueros que respondieron a 40 preguntas
distribuidos en dos cuestionarios de 20 preguntas cada una. El resultado del
estudio sefiala un Rho Spearman de 0.764 y significancia menor a 0.05,
donde se concluye que las variables se correlacionan positiva vy
significativamente.

Anteriormente, Quispe (2019), este estudio contiene en su objetivo
establecer que la estrategia CRM guarda relacion con la satisfacciéon del
cliente en la empresa Ajinomoto. La metodologia utilizada fue cuantitativa y
su disefio es correlacional no experimental, teniendo 85 encuestados como
muestra de estudio que respondieron a 48 preguntas distribuidos en 21
preguntas para la primera variable y 27 preguntas para la segunda. El
resultado que ofrece el estudio sefiala un Rho Spearman de 0.458, donde
se concluye que las variables se correlacionan positivamente, pero de forma
débil.

Del mismo modo, Candia (2019), este estudio contiene en su objetivo
especificar que el CRM guarda relacién en el cliente y su satisfaccion con un
consorcio ubicado en Copacabana. La metodologia que empled fue
cuantitativa, conteniendo un disefio correlacional y no experimental, teniendo
80 encuestados en su muestra de estudio que dieron respuesta a 34
preguntas, distribuidas en dos cuestionarios de 17 preguntas cada una. El
resultado que ofrece el estudio sefiala un Rho Spearman de 0.701,
permitiendo la conclusion que la correlacion es fuerte y perfecta entre las dos
variables analizadas.

Finalmente, Salas (2017), este estudio contiene en su objetivo establecer
gue el CRM genera influencia en el cliente y su satisfaccion en el area de
maestria de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. La metodologia
empleada fue cuantitativa, conteniendo un disefio de correlacion no
experimental, teniendo 232 encuestados en su muestra de estudio que
dieron respuesta a 16 preguntas distribuidas en dos cuestionarios de 8
preguntas cada una. El resultado que ofrece el estudio sefiala un Rho
Spearman de 0.690, permitiendo la conclusién que el CRM tiene influencia

significativa en el cliente y su satisfaccion en el area de maestria de la
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UNMSM.

Etimolégicamente, el CRM tiene origen en dos concepciones: mercadeo y
ventas. Como sefiala Kotler (2000), el mercadeo es un proceso social y
administrativo, a través del cual los individuos consiguen lo que necesitan
mediante la generacion del deseo, la oferta y el intercambio de productos de
valor. Este proceso consiste en la identificacion y coordinacion de acciones
estratégicas para crear un producto totalmente comercializable (teniendo
como caracteristicas que se necesite y sea valioso) facilitando la
comunicacion eficaz entre consumidores y empresas.

Etimolégicamente, EImo (1898) citado por Schiffman y Kanuk (1996) sefialan
que la venta proviene del latin véndita, femenino de vénditus, y este participio
pasivo de veéndo, véndere (que significa vender). Una venta es un acto que
se produce mediante la venta de bienes o servicios a cambio de dinero, la
palabra vender tiene diferentes significados segun el contexto en el que se
utilice, por ejemplo, la venta puede referirse a cualquier objeto o servicio
disponible al publico que aun no se ha vendido.

El Customer Relationship Management o CRM es un término inglés en
donde se gestionan las relaciones con los clientes y se origina a finales de
los noventas, para Bose (2002) toma referencia al reconocimiento del valor
gue adquieren los clientes en una organizacion, sin importar el tipo de
negocio.

A continuacion, se presenta una serie de definiciones del CRM, destacando
los siguientes autores:

Plakoyiannaki y Tzokas (2002), los autores definen que el CRM permite la
gestion de las relaciones e interacciones gque las empresas tienen con sus
clientes (potenciales y existentes), el sistema CRM posibilita que las
empresas mantengan contacto con sus clientes y puedan optimizar sus
procesos y mejoren su rentabilidad.

Por otro lado, tenemos a Choy et al (2003) definiendo que cuando la empresa
se complementa con la tecnologia, permitiendo almacenar los datos de sus
clientes y su comportamiento de compra para ofrecer una mejor atencion, se
refiere al sistema CRM. Este sistema logra que la gestion del cliente, las

ventas y su productividad sean eficientes para la organizacion, ofreciendo
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una inmejorable experiencia a sus clientes, donde su finalidad es que las
relaciones con éstos perduren por un largo tiempo.

No obstante, como afirman Tan et al (2002) el uso de las tecnologias de la
informacion y de la comunicacién si son importantes hoy en dia, pero en caso
del CRM, esta no se asocia a definiciones propios de la tecnologia ya que
su aplicacién supone la implementacién de estrategias de gestion en una
empresa, teniendo por objetivo anticiparse a las necesidades de sus
consumidores.

Para Parvatiyar y Sheth (2001), las estrategias que contempla el CRM son
las de lograr nuevos clientes, retenerlos o fidelizarlos afadiendo un valor
agregado que sea superlativo y logre distinguirse del resto de sus
competidores, como sefialan los autores, el CRM integra funcionalidades de
mercadeo, sus ventas, trato con el cliente y cadena de provision de la
organizacion, logrando un mejor resultado en la entrega del producto.

Buttle y Tumbull (2004), afirman que el CRM focaliza las estrategias
empresariales agrupando las funciones y sus procesos, sea de forma interna
como externa, cuya mision es la creacion de valor agregado que sera
entregado a los clientes para que obtengan algun beneficio. Es importante
ya que permite forjar relaciones soélidas con sus clientes y hacerles un
seguimiento a sus potenciales clientes, unificando todas las areas de la
empresa para su uso, como los equipos de venta, los equipos de marketing,
de la cadena de suministro y el equipo de recursos humanos.

Podemos definir entonces, que las estrategias de CRM mezclan el uso de
tecnologia con el caracter estratégico que faciliten las relaciones con sus
clientes, permitiéndonos conocerlo a plenitud para proporcionarle un servicio
0 producto que tenga un valor agregado Yy facilite la satisfaccion plena y
fidelizacion del cliente. Por tal sentido, se ha tomado la postura de Parvatiyar
y Sheth (2001) que engloban las definiciones a consideraciones comerciales,
afirmando que consiste en la estrategia y los procesos que involucran la
adquisicién, retencion y relacionarse con sus clientes creando un alto valor
a la empresa, también requiere la integracion de varias funciones
organizacionales para lograr una mayor eficiencia y eficacia en la entrega de

valor al cliente. Para los autores, si bien es cierto, la tecnologia cumple un
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papel importante en la estrategia CRM, éstas deben ofrecer resultados
solventes.

Prosiguiendo con la descripcion de la variable CRM, se tiene los modelos
tedricos mas influyentes y relevantes para el presente estudio:

Modelo AEMR (2002) establecida por la Spanish Association of Relationship
Marketing, ofrece estrategias de negocios, marketing, comunicaciones e
infraestructura ligadas a tecnologias establecidas y orientadas a desarrollar
relaciones sostenibles con los clientes buscando identificar, comprender y
satisfacer sus demandas y necesidades. Manifiesta la importancia de
identificar las necesidades y preferencias del cliente para apoyar el
establecimiento y creacion de relaciones a largo plazo.

Modelo Frontt Office y Back Office establecido por Popovich y Chen (2003),
afirmando que no simplemente hay que aplicar tecnologia en el CRM, para
su correcta funcion se debe agrupar ciertos elementos, como: Clientes
globalmente dispersos, puntos de contacto con el cliente (tecnologia),
funciones front office (ventas, mercadotecnia y servicio al cliente), funciones
back office (logistica, operaciones, finanzas y recursos humanos). Entre sus
aspectos destacados se tiene: Proporciona una vision holistica donde el
CRM mas que una tecnologia, es una estrategia de negocio donde agrupa y
delinea las diversas funciones, guiandolas a los clientes.

Modelo Simple Process Flow of CRM, establecido por Ortinau et al. (2003),
seflalando los procedimientos mediante los cuales se logra la
implementacion del sistema CRM. El primer paso es evaluar el nivel de CRM
gue una organizacion maneja actualmente para identificar areas que
necesitan mejoras, como segundo paso, se refiere a crear una relacién con
el cliente utilizando la informacién de consumo del cliente con la tecnologia.
En tercer lugar, la interaccion para obtener retroalimentacion del cliente y
transmitir lo que se puede ofrecer, el cuarto paso es adquirir y almacenar los
datos del cliente. Como quinto paso se tiene utilizar la tecnologia de
integracion y almacenamiento de los datos del cliente para una mejor
atencion, el sexto paso es el andlisis de datos para segmentos productivos
y no productivos vy, finalmente, el Ultimo paso es el discernimiento de los

datos de clientes en toda la empresa.
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Modelo de la Integracion establecido por Currie y Finnegan (2010),
mostrando que el CRM no se trata de instalaciones de paquetes de software,
sino de tener un enfoque estratégico integrado que permita el desarrollo de
relaciones con los clientes requiriendo que se realicen ajustes continuos para
satisfacer las necesidades cambiantes del mercado. Este modelo muestra
gue uno de los fallos mas comunes, desde el punto de vista de la gestion, es
dar un protagonismo exagerado a los aspectos técnicos y caer en el error
del pensamiento constante creyendo que una estrategia de CRM, teniendo
una naturaleza tecnolégicamente intensiva, es la Unica clave para lograr el
éxito.

En el presente estudio, se toma referencia del modelo de Quispe (2019) con
titulo “CRM y su fidelizacién en el cliente de la empresa Ajinomoto S.A, Lima
2019” puesto que este modelo, en su evaluacion de las variables, se asemeja
al presente estudio. Asimismo, las dimensiones guardan concordancia,
siendo: Automatizacion, oferta, CRM analitico, CRM colaborativo y CRM
operacional.

En cuanto a la dimension de automatizacion, la estrategia de CRM permite
la automatizacion de comunicaciones al interior de la entidad o de clientes
gue normalmente son continuas. Esto permite procesos automatizados que
facilitan que los vendedores se concentren en lo que mas importa para el
negocio sin eliminar el elemento humano de la comunicacién critica, en
cualquier caso, si un cliente esta interesado en nuestro producto en linea y
tenemos su correo electrénico, se le puede enviar un correo personal con
una consulta u oferta gratuita. Ademas, las notificaciones internas de nuestro
equipo de ventas y las tareas de la cuenta se pueden automatizar. Sus
métricas son: sitio web, lead y email. (Quispe, 2019).

La oferta, que aplicado como estrategia permite a través del CRM a crear
ofertas individuales o personalizadas de forma inmediata. Esta estrategia
ayuda en la validacién de ofertas, desde el proceso comercial hasta la
identificacibn del momento idéneo para vender. Entregar lo que los
consumidores realmente quieren significa desarrollar ofertas que nos
permitan descubrir lo que realmente quieren. Sus indicadores son: oferta de

productos, demanda de productos y rentabilidad (Quispe, 2019).
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Para la dimension CRM analitico, nos permite realizar negocios inteligentes
(Business Intelligence), dado que sirve para explotar y analizar toda
informacion que se tiene del cliente. Permitiendo analizar la data del cliente
y sus actividades, sus productos y campafias. Tendra soporte en la data
warehouse corporativo y los diversos data marts realizados al instante.
Permite explotar y analizar al cliente, identificando el motivo cuando sucede
una cosa, incluso, permite prever por qué va suceder. Sus indicadores son:
Datos, accesibilidad e informacién (Quispe, 2019).

La dimension CRM operacional, es el formato de CRM encargado de integrar
y automatizar la informacion realizada en todos los procesos del negocio
mediante la interaccion con los demas sistemas de la compafia. Es
importante sostenerse de aplicaciones y software tecnolégicos que permita
gestionar las operaciones comerciales entre todas las areas de la
organizacion. Sus indicadores son: Comunicacion interna, comunicacion
externa y soluciones (Quispe, 2019).

Por dltimo, la dimension CRM colaborativo, se encarga de proporcionar la
interaccion entre el cliente con la empresa u organizacion incorporando datos
bidireccionales de todo posible canal de comunicaciones con los clientes.
Tales como puntos para venta fisica, web de la corporacién, contac center,
manejo de redes sociales, departamento de ventas, etc. Aportando
integramente todo conocimiento del patron estandar del cliente y su
comportamiento, constituyendo el soporte para realizar el disefio de su
estrategia CRM. Sus indicadores son: Interaccion, telecomunicaciones y
publicidad (Quispe, 2019).

A continuacion, tenemos en cuanto al origen de la satisfaccion del cliente
gue siempre ha estado presente en el ser humano, puesto que ha buscado
colmar alguna necesidad sin tomar en cuenta el contexto histérico. Siendo
trasladado al ambito empresarial como uno de los pilares de toda
organizacion para poder mantenerse en el mercado, ya que si no se satisface
las exigencias del cliente, es poco probable que logre tener éxito. Siendo el
caso, muchas organizaciones desde la década de los 80s han insertado
modelos y enfoques para satisfacer al cliente y lograr mayor rentabilidad en

su organizacion (Hunt, 1982). Pero ello fue evolucionando con el tiempo, por
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eso a partir de la década del 2000, con la implementacion de la tecnologia,
la satisfaccion al cliente abarca mayores elementos que se complementan
para lograr identificar mas a fondo las necesidades que tienen sus clientes.
En cuanto a la mejor comprension de la satisfaccion del cliente, detallaremos
distintas definiciones, partiendo por (Westbrook y Oliver, 1981) explican la
satisfaccion como un aspecto del afecto. Segun su calificacion de
desempeiio, los consumidores Illegan a quedar sorprendidos o
conmocionados en diversos grados. Los resultados calificados
favorablemente se asociaron con emociones positivas, felicidad y gusto
pero, en cuanto alos resultados calificados como desfavorables se asociaron
con infelicidad, disgusto o negativas. Se entiende, que el concepto de
satisfaccion indica un cierto grado de relevancia al que el cliente mas o
menos se encuentra identificado o asociado a una marca 0 empresa,
entablando con ella, un lazo y vinculo de familiaridad.

Lehtinen y Lehtinen (1982) fueron pioneros en estudiar la satisfaccion,
proponiendo una definicion cientifica asociado a la calidad de servicio. Su
investigacion sefiala que, para los clientes es importante establecer que la
calidad de servicio es una diferenciacion que se tiene de las expectativas
con los deseos que tiene el cliente y, en dltima instancia, una percepcion del
producto o servicio que se consume. Enfatizan que se asocia la calidad de
servicio directamente con la satisfaccion del cliente, dado que, si el cliente
no percibe la calidad, dificilmente se sentira satisfecho. En este sentido,
entendemos de esta definicion, que la satisfaccion se centra en los
estandares tanto del cliente como del productor, en donde la calidad del
servicio es una "reputacion global" desde la perspectiva del cliente para
medir la excelencia de un producto o servicio en base a su satisfaccion.
Otra definicion resaltante sobre la satisfaccion y los procedimientos para
conseguirla la toma Maguifia (2014) sefalando que a través del servicio, la
calidad y la atencion brindada, afirma que tienen por objetivo dejar huella a
través de la experiencia del cliente y que de esta manera se puede construir
lealtad y fidelidad, este autor hace mencién que la satisfaccién también se
asocia con la fidelidad partiendo de una perspectiva “post compra”, en

donde, la correcta utilizacion de estos elementos, permitira no sélo un grado

21



de satisfaccion total, sino también, que vuelva consumir constantemente.
También es preciso sefialar a Elera (2010) quien sefiala en relacion a los
niveles de satisfaccion y vinculo con el cliente, define a la satisfaccion como
el nivel o rango de complacencia posterior al consumo de un determinado
servicio o producto, cuando este ha sido cumplido en su totalidad o ha
excedido sus expectativas. De esta definicion se entiende que la satisfaccion
del consumidor se debe a la tendencia de la organizacion a ofrecer el
producto frente a la oportunidad que el usuario desea, y si el final del
producto no coincide con lo que él desea, el consumidor no se encontrara
satisfecho. Los consumidores estaran satisfechos solo si les gusta la mision
del producto.

Por ultimo, la satisfaccion asociada a la organizacion y las actividades que
realiza, se tiene segun Sanchez (2017) que las organizaciones hoy en dia
deben invertir para conocer las exigencias, recomendaciones, quejas,
aciertos e incluso ideas que pueden ofrecer los clientes de éstas. Para ello,
hoy en dia existen herramientas tecnoldgicas que permite adquirir esta
informacion y asi lograr satisfacer de forma Optima a los clientes, si una
organizacion cuenta con el presupuesto adecuado para su implementacion,
podra lograrlo.

De acuerdo a las definiciones planteadas anteriormente, es conveniente
tomar la postura que tiene Maguifia (2014) estableciendo que lograr la
satisfaccion del cliente, ya sea por un aspecto afectivo o de lealtad, esta debe
cumplirse por intermedio de diversos elementos como el servicio, la calidad
y la atencién brindada por toda la organizacion. Siendo elementos relevantes
gue hoy en dia, siguen primando en las organizaciones para lograr la
satisfaccion total de sus clientes.

Por ultimo, se muestran los modelos tedricos que han realizado su estudio
en la variable satisfaccion del cliente, siendo los siguientes:

La confirmacion de expectativas, considerando la satisfaccibn como
resultado de una comparacién o contraste entre la realidad percibida de un
individuo con ciertos criterios (expectativas, estdndares empiricos, etc.).
Como se aprecia en el parrafo anterior, la primera propuesta de modelo es

sencilla. La satisfaccion estd relacionada con el desempefio y las
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expectativas en la direccion organilzacional. Genera lo que se conoce como
validacion de expectativas cuando primero se espera el desempefio de un
producto o servicio, validacion negativa cuando el desempefio cae por
debajo de las expectativas y luego frustracion (Cardozo, 1965; Howard y
Sheth, 1969).

El Modelo de la Equidad, establecido en la década de los setenta, realizando
el primer estudio donde el cliente se siente satisfecho empleando como
soporte a la justicia, encontrando que las circunstancias equitativas y no
equitativas afectan el grado de satisfaccion en el cliente (Huppertz et al.
1978). Sin embargo, estos primeros estudios no aclararon muchos aspectos
de la teoria y pudieron comprender al costo y beneficio como caracteristicas
fundamentales de las partes involucradas y sus diversas interpretaciones.
Ampliamente mencionado en el estudio de Oliver y Swan (1989). En estos
mismos trabajos, también intentamos encontrar una complementariedad
entre el modelo de validacion de expectativas y el modelo de equidad.
Modelo de la Casual Atribucion, que se basa en el hecho de que las causas
se atribuyen a las deficiencias y virtudes que encuentran las personas al
realizar acciones, y estas atribuciones pueden afectar la satisfaccion
(Martinez - Turetal 2001). En el estudio de Heider (1958), la causalidad se
considera un fendmeno de la autoestima cognitiva. En otras palabras, la
interpretacion de hechos es, por un lado, la percepcion individual de la
realidad (proceso cognitivo o interpretacion légica). Y por otro lado, la
proteccion de la autoestima (proceso motivacional o distorsion de la
realidad).

Modelo afectivo cognitivo, La propia denominacién de este tipo de modelos
no se trata de construir un nuevo modelo que describa la satisfaccion del
cliente, sino de integrarlo introduciendo nuevas variables, salvo las que ya
hemos visto. Experimentar todas las sensaciones de consumo y las
sensaciones que interfieren con la evaluacién de la satisfaccion. Esto
significa considerar que los sistemas cognitivo y emocional no son
independientes, sino que participan en la explicacion de la satisfaccion.
Algunos estudios sobre este tipo de modelo son de Oliver (1993), Mano y

Oliver (1993). Se considera emociones que surgen en los individuos luego
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del procesamiento de la informacion, menciona que el impacto se explica por
la percepcion del desempefio y el nivel de impacto. En otras palabras, afecta
directamente al rendimiento, en cierto sentido es mas que una emocién
perceptiva, pero es posible que no pueda procesar mejor la informacién.
Tomado en cuenta las dimensiones, se ha tomado como referencia al estudio
de Valenzuela (2020) puesto que contiene las mismas dimensiones en su
estudio, evaluando la confiabilidad, apreciacién que tiene el cliente, su
atencion y seguridad del trabajador.

En cuanto a la confiabilidad, esta delimitada por la destreza para ejecutar
cualquier forma de servicio prometido de caracter responsable y con
escrupulos para fomentar credibilidad y aceptacion en sus clientes, quienes
al sentirse satisfechos no dudaran en volver o promocionarnos con los
demas. La Confiablidad se entiende por capacidad en ejecutar el servicio
con precision, formalidad y fiabilidad (elevada responsabilidad) puesto que
de esa forma se logra la satisfaccion y confianza de los clientes (Valenzuela,
2020).

En relaciéon a la apreciacion del cliente, esta determinado por la calidad del
servicio, asociandose mas a la percepcion que tiene éste de la calidad del
producto o del servicio ofrecido. Puesto que los clientes en su mayoria, no
valoran o calculan la pertinencia y calidad que contiene los activos de sus
productos, no obstante, si valoran la imagen que transmite el vendedor, el
tiempo que dedica, los servicios complementarios que ofrece, entre otros
aspectos visibles o percibibles para uno (Valenzuela, 2020).

En la atencion al cliente, contiene las acciones que se asocian al servicio
gue se da, siendo ofrecidas por un proveedor (trabajador) teniendo como fin
gue el receptor (cliente) encuentre y obtenga el producto en el lugar y en el
momento oportuno para satisfacer su necesidad. Sanchez (2019) delimita
estos servicios como acciones inmateriales y reconocibles convirtiéndose en
el fin primordial de una transaccion pensada para ofrecerle a los usuarios y
satisfacerle sus necesidades o deseos.

Finalmente, la seguridad, es la capacidad de trabajar en equipo, transmitir
asertividad por quienes conocen y dan soluciones a los problemas,

resolviéndose a través del profesionalismo, cordialidad y compromiso.
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Valenzuela (2020) sefiala que la seguridad en la satisfaccion del cliente es
la capacidad, preparacion y atencion que ofrecen los empleados de una
organizacion al cliente al momento de impartir su labor o trabajo, con el

objetivo de reducir los riesgos de un mal servicio ofrecido.
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3.1.

Metodologia

Tipo y disefio

Placencia et al (2018) manifiestan que los estudios realizados bajo un tipo
aplicado mantienen la finalidad de otorgar una solucion realizada en la
practica que se da al problema detectado por el investigador, dandose
mediante un analisis estadistico que, al culminar en un resultado, permitira
aplicarse para que se logre una solucion. Lo estipulado en el parrafo anterior,
este estudio se efectud de forma aplicada ya que su analisis y resultados
estadisticos junto con las teorias ofrecidas permiten una solucién practica.
Bilbao y Escobar (2020) establecen que los disefios conteniendo correlacion
se dan porque la variable dependiente guarda estrecha relacion con la
variable independiente.

Para Hernandez y Coello (2020) aquellos estudios que no registran la
manipulacion en su estudio por parte del investigador, son los que se
soportan por teorias y modelos en donde no se ha realizado intervencion
directa o concretamente. En los estudios no experimentales se observa sélo
su forma original, careciendo de manipulacion o injerencia intencional donde

el andlisis en las variables se pueda alterar.

Los estudios transversales se dan al realizar la recopilacion de la informacién
estadistica en un momento Unico y establecido, siendo en un solo lugar y
momento (Naupas et al, 2014). Para tal efecto, para realizar este estudio se

proporcionaron dos cuestionarios donde se recopil6 los datos una sola vez.

Esquematizacién del disefio de correlacion simple:

Z: Total de encuestados o muestra de estudio
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3.2.

3.3.

Px (Variable 1): Estrategia CRM
Py (Variable 2): Satisfaccion del cliente

m: Correlacién de V1 con V2

Variable y operacionalizacion

Variables

Variable 1: Definicion conceptual.

Parvatiyar y Sheth (2001) definiendo que el CRM esta compuesto por
estrategias que contienen el adquirir, retener y asociar con determinados
consumidores con la finalidad de afadir un valor superlativo tanto para la
organizacion como para los consumidores. Necesita que se integren las
funcionalidades de mercadeo, de ventas, atencion que se le da al cliente y
cadena de provision de la organizacion, logrando un mejor resultado en la

entrega del producto.

Variable 2: Definicion conceptual.

Maguifia (2014). A través del servicio, la calidad y la atencidn brindada, se
tiene por objetivo dejar huella a traves de la experiencia del cliente y que de
esta manera se puede construir lealtad y fidelidad, la satisfaccion también se
asocia con la fidelidad partiendo de una perspectiva “post compra”, en
donde, la correcta utilizacion de estos elementos, permitira no solo un grado

de satisfaccion total, sino también, que vuelva consumir constantemente.

Poblacién, muestray muestreo

Las poblaciones finitas derivan de una cantidad determinada de integrantes,
gue son reconocidas de forma numeérica y que tienen un principio y un fin
(Lerma, 2016). Siendo de esta definicién, este estudio conté con una
poblacién finita compuesta por 150 clientes de la empresa Papelera Nacional
PANASA, Callao 2021.

Los criterios para incluir la poblacién son: Las personas que compran y
consumen los productos papeleros de la empresa Papelera Nacional
PANASA, Callao 2021. Los criterios para excluir la poblacion son: Todos los
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3.4.

3.5.

empleados y colaboradores de la empresa Papelera Nacional PANASA,
Callao 2021.

La muestra es una porcion que se seleccionan con antelacion de la poblacion
y que se considera como objeto de estudio, esta muestra debe ser
considerada como representativa para estudiar el comportamiento real de la
poblacion (Urbano y Yuni, 2006).

El muestreo utilizado en este estudio fue el probabilistico aleatorio. Por tal
sentido, se calculé que la muestra sea 109 clientes de la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021. La féormula se encuentra en anexos.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica conocida como encuesta es aquella que realiza pruebas que
miden y cuantifican la investigacion, esta técnica no modifica su entorno y
menos el fendbmeno en donde se recogera la informacion (Galan y Martinez,
2014).

El instrumento es la forma en donde el investigador utiliza su maximo recurso
para que un problema o fendmeno causado sea abordado y se logre extraer

la informacidn necesaria para comprenderlo (Gil, 2016).

En base a estas definiciones, la técnica que se aplicé fue la encuesta que
tendra soporte en el cuestionario que se ofrecera a toda la muestra que
contendra este estudio. Las fichas técnicas describiendo la adaptacion de

los instrumentos se indican en anexos.

Validacién y confiablidad del instrumento

Para Naghi (2000) la validez es la aprobacion y aceptacion del disefio que
tendra el instrumento, debe cumplir la caracteristica de ser una herramienta
valida para analizar a fondo la naturaleza en la que se encuentra el problema
detectado por el investigador. Es asi que la validez y aprobacion de los
cuestionarios estuvo a cargo de docentes con grado de Magister y vasta
experiencia en ciencias administrativas.

Al respecto, Bernal (2006) establece que la confiabilidad permite establecer
que un instrumento realmente analiza y estudia la naturaleza de las

variables. En relacién a la confiabilidad, se ejecuté una prueba piloto para
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3.6.

3.7.

determinar la fiabilidad de los cuestionarios para un total de 20 encuestados,
utilizando la escala de Likert. Luego, se midio la fiabilidad a toda la muestra
de estudio teniendo para la estrategia CRM .889 y para satisfaccion del
cliente .870 donde los cuestionarios demostraron que son altamente

confiable.

Procedimiento

El procedimiento que se utilizé6 cumple con el orden siguiente: 1) Entrega del
titulo del proyecto de tesis, 2) Se realiz6 la contextualizacion actualizada de
como se vienen gestionando las variables ofrecidas, 3) Se formul6 la
problematica, el objetivo que busca el estudio y la hipotesis de estudio, 4) Se
realizo una justificacion del por qué se esta efectuando el presente estudio,
5) Se proporciond un marco tedrico que permita entender y conocer las
variables segun antecedentes, teorias o definiciones, 6) Se adaptd los
instrumentos y se realiz6 la prueba de confiabilidad donde se demuestre la
confiabilidad de éstos, 7) Se realizo el analisis descriptivo e inferencial de las
variables, 8) Se efectud la discusion de los resultados con el marco teérico
ofrecido, 9) Se proporciond recomendaciones para la mejora en la gestion

de las dos variables.

Método de anélisis de datos

En la elaboracion de la presente investigacion se considerara dos métodos
estadisticos de analisis: Se realizé un analisis descriptivo donde se evalud la
percepcion de los encuestados sobre la gestién de las dos variables en la
empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021. Se realiz6 un analisis
inferencial de correlacion de Rho Spearman donde se evalu6 el grado de
correlacion existente entre las dos variables de estudio. Se utilizo al softwafre
estadistico SPSS 25.0 y excel 2019 para la recopilacion y analisis de los

datos.
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3.8.

Aspectos éticos

El presente estudio se realizé bajo las normas estipuladas por la Universidad,
dando prioridad a los principios de auditoria y ética investigativa. Auditoria
ya que su elaboracion fue realizada por las investigadoras sin realizar plagio
alguno de estudios ya establecidos para las dos variables. Etica investigativa
puesto que se respetd las normas de elaboracion de la guia de productos
entregado por la Universidad, se mantuvo reserva en la informacién otorgada

por cada miembro encuestado, salvaguardando su identidad e integridad.
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4.1.

Resultados

Andlisis descriptivo

Estrategia CRM

Tabla 1

Niveles de percepcion de la variable CRM.

n %

Excelente
Bueno
Regular
Total

24 22.0
46 42.2
39 35.8
109 100.0

45
40
35
30
25
20
15
10

Excelente

Bueno Regular

Figura 1. Niveles de percepcion de la variable CRM.

Los resultados contienen la siguiente percepcion de los encuestados, donde

consideran que la estrategia CRM se gestiona de forma excelente en 22%,

bueno un 42.2% y su gestidn es regular un 35.8%.

31



Dimensiones del CRM

Tabla 2

Dimensiones de la variable CRM

Dimensiones Deficiente Regular Bueno Excelente Total
% n % n % n % n %
Automatizacion 0 0 45 413 58 532 6 55 109 100
Oferta 22 20.2 63 578 24 22 0 0 109 100
CRM analitico 0 0O 33 303 26 239 50 459 109 100
CRM 0O 0 41 376 56 514 12 11 109 100
colaborativo
CRM 0 0 26 239 31 284 52 47.7 109 100
operacional

Los resultados evidencian que 41.3% perciben que la automatizacion es

regular, el 53.2% bueno y el 5.5% excelente. Asimismo, el 20.2% perciben

gue la oferta es deficiente, el 57.8% regular, el 22% bueno. Adicionalmente,

el 30.3% perciben que el CRM analitico es regular, el 23.9% bueno y el

45.9% excelente. Asi también, el 37.6% perciben que el CRM colaborativo

es regular, el 51.4% bueno, el 11% excelente. Ademas, el 23.9% perciben

gue el CRM operacional es regular, el 28.4% bueno y el 47.7% excelente.

120 -

100 -

Excelente
Bueno

® Regular

m Deficiente

Figura 2. Dimensiones de la variable CRM

32



Satisfaccion al cliente

Tabla 3
Niveles de percepcion de la variable Satisfaccion al Cliente.

n %

Muy satisfecho 10 9.2
Satisfecho 64 58.7
Insatisfecho 35 32.1
Total 109 100.0

60 -

50 -

40 -

30 - 58.7

20 - 321

10 1 9.2 '

0 T T T

Muy satisfecho  Satisfecho Insatisfecho

Figura 3. Niveles de percepcion de la variable Satisfaccion al cliente.

Los resultados contienen la siguiente percepcion de la satisfaccion del

cliente, donde consideran estar muy satisfechos un 9.2%, se sienten

satisfechos un 58.7% y consideran estar insatisfechos un 32.1%.
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Dimensiones de Satisfaccién al cliente

Tabla 4

Dimensiones de la variable Satisfacciéon al Cliente

Muy

Muy

. i . . Insatisfecho Satisfecho . Total
Dimensiones insatisfecho satisfecho

n % n % n % n % n %
Confiabilidad 0 0 43 394 40 36.7 26 239 109 100
Apreciaciondel o 44 404 65 596 0 0 109 100
cliente
Atencion al 0 0 32 294 42 385 35 321 109 100
cliente
Seguridad 17 156 35 321 47 431 10 9.2 109 100

Los resultados evidencian que en cuanto a la confiabilidad, el 39.4%

perciben sentirse insatisfechos, el 36.7% satisfechos y el 23.9% muy

satisfechos. Asimismo, en cuanto a la apreciacion del cliente el 40.4%

perciben estar insatisfechos y el 59.6% satisfechos. Adicionalmente, en

cuanto a la atencion al cliente, el 29.4% perciben estar insatisfechos, el

38.5% estan satisfechos y el 32.1% muy satisfechos. Ademas, en cuanto a

la seguridad, el 15.6% estan muy insatisfechos, el 32.1% insatisfechos, el

43.1% satisfechos y el 9.2% muy satisfechos.
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Figura 4. Dimensiones de la variable Satisfaccién al Cliente
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4.2.

Prueba de hipotesis

Hipotesis General

Hi: La estrategia CRM se relaciona significativamente con la satisfaccion al
cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: La estrategia CRM no se relaciona significativamente con la satisfaccion
al cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Significancia: 0.05

En la decisién se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 5
Correlacion de Spearman entre la estrategia CRM y satisfaccion al cliente
Satisfaccion al Cliente

Estrategia CRM 792
P= 0.000
N= 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.792, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho
y aceptamos la Ha. Permitiéndonos concluir que la estrategia CRM se
relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa
Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

Hipotesis Especifica

Hipotesis especifico 1

Hi: La automatizacion se relaciona significativamente con la satisfaccién al
cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: La automatizacion no se relaciona significativamente con la satisfacciéon
al cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Significancia: 0.05

En la decision se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 6
Correlacién de Spearman entre automatizacion y satisfaccion al cliente
Satisfaccion al Cliente
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Automatizacion 781
P= 0.000
N = 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.781, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho
y aceptamos la Ha. Permitiéndonos concluir que la automatizacién se
relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa
Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

Hipo6tesis especifico 2

H;: La oferta tiene se relaciona significativamente con la satisfaccién al
cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: La oferta no tiene relacion significativa con la satisfaccion de los clientes
de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Significancia: 0.05

En la decision se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 7
Correlacion de Spearman entre oferta y satisfaccion al cliente
Satisfaccion al Cliente

Oferta 711
P= 0.000
N = 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.711, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho
y aceptamos la Ha. Permitiéndonos concluir que la oferta se relaciona
directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021.

Hipotesis especifico 3

Hi: EI CRM analitico se relaciona significativamente con la satisfaccion al
cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: EI CRM analitico no se relaciona significativamente con la satisfaccién al

cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021
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Significancia: 0.05

En la decisién se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 8
Correlacion de Spearman entre CRM analitico y satisfaccién al cliente
Satisfaccion al Cliente

CRM analitico .743
P= 0.000
N = 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.743, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho
y aceptamos la Ha. Permitiéendonos concluir que el CRM analitico se
relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa
Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

Hipotesis especifico 4

Hi: ElI CRM colaborativo se relaciona significativamente con la satisfaccion
al cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: ElI CRM colaborativo no se relaciona significativamente con la
satisfaccion al cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao
2021

Significancia: 0.05

En la decision se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 8
Correlacién de Spearman entre CRM colaborativo y satisfaccion al cliente
Satisfaccion al Cliente

CRM colaborativo A77
P = 0.000
N= 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.477, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho

y aceptamos la Ha. Permitiéndonos concluir que el CRM colaborativo se
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relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa
Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

Hipo6tesis especifico 5

Hi: El CRM operativo se relaciona significativamente con la satisfaccion al
cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Ho: EI CRM operativo no se relaciona significativamente con la satisfaccion
al cliente de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021

Significancia: 0.05

En la decisién se tomara en cuenta:

P valor es < 0.05, damos por descartado la (Ho)
P valor es > 0.05 damos por aceptado la (Ho)

Tabla 8
Correlacion de Spearman entre CRM operativo y satisfaccion al cliente
Satisfaccion al Cliente

CRM operativo 611
P= 0.000
N= 109

Observamos en el resultado ofrecido en el coficiente Rho de Spearman un
total de 0.743, lo que manifiesta que se tiene una alta y positiva correlacion.
Se observa que su significancia 0.000 < 0.05, por tanto, descartamos la Ho
y aceptamos la Ha. Permitiéndonos concluir que el CRM operativo se
relaciona directamente con la satisfaccion de los clientes de la empresa
Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.
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Discusion

Sobre la prueba de hipétesis general, que al ser formulada sostiene que la
estrategia CRM tiene relacion significativa con la satisfaccion de los clientes
de la empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada dado que
se obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.792 y un P valor 0.000 menor
a la significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Salas (2017), Quispe (2019), Fabian (2019) y Neciosup (2020)
guienes demostraron la relaciéon entre la estrategia CRM y la satisfaccion del
cliente evidenciando una relacion positiva.

Sobre la prueba de hip6tesis especifica 1, que al ser formulada sostiene que
la automatizacion tiene relacion significativa con la satisfaccion de los
clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada
dado que se obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.781 y un P valor
0.000 menor a la significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados
coinciden con los hallazgos de Fabian (2019) quien demostro la relacion
entre la dimension y variable evidenciando una relacion positiva.

Sobre la prueba de hipotesis especifica 2, que al ser formulada sostiene que
la oferta tiene relacion significativa con la satisfaccion de los clientes de la
empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada dado que se
obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.711 y un P valor 0.000 menor a la
significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Fabian (2019) quien demostré la relacion entre la dimension y
variable evidenciando una relacion positiva.

Sobre la prueba de hipétesis especifica 3, que al ser formulada sostiene que
el CRM analitico tiene relacidén significativa con la satisfaccion de los clientes
de la empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada dado que
se obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.743 y un P valor 0.000 menor
a la significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Quispe (2019) y Neciosup (2020) quienes demostraron la
relacion entre la dimension y variable evidenciando una relacion positiva.
Sobre la prueba de hipétesis especifica 4, que al ser formulada sostiene que
el CRM colaborativo tiene relacion significativa con la satisfaccion de los
clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada
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dado que se obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.477 y un P valor
0.000 menor a la significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados
coinciden con los hallazgos de Quispe (2019) y Neciosup (2020) quienes
demostraron la relacion entre la dimension y variable evidenciando una
relacion positiva.

Sobre la prueba de hipétesis especifica 5, que al ser formulada sostiene que
el CRM operativo tiene relacion significativa con la satisfaccion de los
clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA., esta es confirmada
dado que se obtuvo un coeficiente Rho Spearman de 0.611 y un P valor
0.000 menor a la significancia bilateral (0.000<0.05). Estos resultados
coinciden con los hallazgos de Quispe (2019) y Neciosup (2020) quienes
demostraron la relacion entre la dimension y variable evidenciando una

relacion positiva.
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VI.

Conclusiones

En lo relativo al objetivo general, el estudio determindé segun Rho de
Spearman: 0.781 y Sig: 0.00 < 0.05 que la estrategia CRM contiene
significativa relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera
Nacional PANASA.

En lo relativo al objetivo especifico 1, el estudio determiné segin Rho de
Spearman: 0.792 y Sig: 0.00 < 0.05 que la automatizaciébn contiene
significativa relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera
Nacional PANASA.

En lo relativo al objetivo especifico 2, el estudio determind segun Rho de
Spearman: 0.711 y Sig: 0.00 < 0.05 que la oferta contiene significativa
relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera Nacional
PANASA.

En lo relativo al objetivo especifico 3, el estudio determind segun Rho de
Spearman: 0.743 y Sig: 0.00 < 0.05 que el CRM analitico contiene
significativa relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera
Nacional PANASA.

En lo relativo al objetivo especifico 4, el estudio determindé segun Rho de
Spearman: 0.477 y Sig: 0.00 < 0.05 que el CRM colaborativo contiene
significativa relaciéon con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera
Nacional PANASA.

En lo relativo al objetivo especifico 5, el estudio determind segun Rho de
Spearman: 0.611 y Sig: 0.00 < 0.05 que el CRM operativo contiene
significativa relacion con la satisfaccion del cliente de la empresa Papelera
Nacional PANASA.
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VII.

Recomendaciones

La empresa debe implementar anualmente un sistema nuevo de CRM,
puesto que siempre las estrategias van innovando o cambiando en beneficio
no solo de la empresa, sino también del cliente. De igual forma, para que se
logre satisfacer a un cliente se debe mantener un contacto fluido y directo
con éstos; haciéndole ver que es lo mas importante para la empresa

comprenderlos.

La empresa debe implementar tecnologias digitales y méviles para que la
comunicacion con sus clientes internos permita que su cadena de valor no
se vea afectada. Para sus clientes externos, permitiendo una respuesta
inmediata ante los requerimientos, dudas, sugerencias o reclamos que les

hagan.

La empresa debe generar una oferta que sobresalga, y para lograrlo, debe
saber los productos y precios que maneja la competencia para mejorarlos.
Al punto incluso, de crear nuevos productos en base a las necesidades que

detecta en el cliente.

La empresa debe valorar la apreciacion que le da un cliente, ya que es muy
importante saber que siempre se puede cambiar en beneficio de una mejora

constante.

Para los préximos estudios, se recomienda a sus investigadores que se
ahonde en la eficacia del uso del CRM y que se mida a través de encuestas

periddicas el grado de satisfaccion que muestran sus clientes.
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ANEXO 1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CRM
Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Iiﬂs:dﬁlggr?
Pagina web 1
Automatizacion Lead scoring 2
Correo electrénico 3
Ofrecimiento del producto 4
Para Reinares, sefiala que el La d\./a.r’lable CR(IjVI tendra su of
concepto del CRM es: medicién tomando en cuenta erta Demanda del producto 5
“estratégico, no tecnoldgico. ZPS . |
Hoy en dia su nivelacion con diMmensiones, la muestra que Rentabilidad 6
> . se
ggtcéauon: s telczzanologlgc;a;tus; extrajo son de los trabajadores Datos 7
CUSTOMER simplificacién que tienen los d,?l. Iad empresa  PANASA, o
mercados por motivos sélo Uzando - CRM Analitico Accesibilidad 8
RELATIONSHIP comerciales: no  obstante como recolecciéon de datos el ORDINAL
MANAGEMENT ’ ... ' cuestionario con valores tipo -
(CRM) tiene como objetivo LIKERT. Siendo la evaluacion Informacion 9
fundamental el potenciar la exigenté en su precisién, para
satisfaccion en sus cliente, la : Interaccion 10
eficiencia empresarial y los ?rzig?(?rrl la informacion - se
gql?égzosdif?ceartilai?c:?:s Ve |as siguientes dimensiones: CRM Colaborativo Telecomunicaciones 11
duraderas” (2017, p.14). automatizacion, oferta, crm
’ analitico, crm colaborativo y Publicidad 12
crm operacional.
Comunicacion interna 13
CRM Operacional Comunicacion externa 14
Soluciones 15
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Escala
Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items de
Medicién
Amabilidad 16
Para Perez (2017) nos indica los Transparencia de la informacién 17
niveles de satisfaccion al cliente, Confiabilidad
sefalando que luego de efectuar la L iable Satisfacci | Atencién eficiente 18
compra o adquirir algun producto o ? vania ?j >aus acu(cj).n”a , .
servicio, los clientes experimentan ::lented tendra su n:e Icion Veracidad de la gestion 19
tres niveles que son: dqman o enl (r:#en ?r Sus Apariencia del trabaiad 20
e  Estainsatisfecho: Producido S;mensmnes, a muestra que pariencia del trabajador
porque el desempefo quese i . Personal capacitado 21
percibe del producto no tergtggjjg dorn |ad:mpre|§: Apreciacion del P
i cliente : .
gﬁlerntae la expectativa del o)\ aga utilizando Tecnologia apropiada 22
. Esta .t'f ho: Producid como recoleccién de datos el Inf truct iad 23
SATISFACCION ° sta sa II?:IeC o ﬁrg U(;S: cuestionario con valores tipo niraestructura apropiada ORDINAL
DEL CLIENTE porque el desempeno qUese | IKERT.  Siendo  la Empatia 24
percibe coincide con la evaluacion
eXp,eCtat'V? d?éc!'%mea 4o ©Xidente en su  precision,  Atencion al Afectividad 25
*  Esta complacido: Producido ;5 Slionte Credibilidad 26
porque el desempefio quese oyener |3 informacion se
percibe ha excedido toda i .in-0n Resolucion de inconvenientes 27
expectativa del cllenj[e. las siguientes dimensiones: —
Podemos reconocer el nivel de Confiabilidad, apreciacion Informacion clara 28
lealtad que genera toda marca, del cliente. atencion al
empresa, organizacion o compafia jiente seguridad.
segun el grado de satisfaccion que Seguridad Conocimiento de la gestion 29
muestra el cliente. (p. 53)
Calidad en la gestion 30
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO : CRM vy satisfaccion del cliente en la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.
AUTOR : Murillo Zaiiga, Whinny Su Ellen

Ronceros Canales, Katheryn Donna

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES

Variable 1: Customer Relationship Management CRM

Problema general Objetivo General Hipotesis General Dimensiones Indicadores items Niveles o rangos
¢éEn qué medida el CRM se | Determinar la relacion entre e Pagina web
relaciona con la | el CRM vy la satisfaccion del Hi: El CRM laci Automatizacion | ® Lead scoring
satisfaccion del cliente en | cliente para la empresa I oo € relaciona e Correo electrénico
la empresa PANASA, Callao | papelera nacional PANASA, S|g|.'1|f|cat.|t/amente en la
20217 Callao 2021. satisfaccion de los e Ofrecimiento del pro-

clientes de la empresa ducto

PANASA Oferta

: e Demanda del producto
Problemas especificos Objetivos especificos * Rentabilidad
e Datos 15 items para la Muv débil 15-30

. , . . .. . . . . u ébi -
¢éEn qye ”medlda la | Determinar Ia.1 reI.aIC|on entre | Ho: FI CRM .no se relaciona CRM Analitico e Accesibilidad variable CRM Déb%l 3145
automatizacién se | la automatizacion vy la significativamente en la -

. . ., . . L, ¢ Informacion Fuerte 46-60
relaciona con la | satisfaccion del cliente para satisfaccion de los Muy fuerte 61-75
satisfaccion del cliente en | la empresa papelera clientes de la empresa | CRM * Interaccion
la empresa PANASA, Callao | nacional PANASA, Callao PANASA. Colaborativo e Telecomunicaciones
20217 2021. e Publicidad

e Comunicacion Interna
CRM Operativo e Comunicacidén Externa
e Soluciones
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¢En qué medida la oferta
se relaciona con la
satisfaccion del cliente en
la empresa PANASA,Callao
2021?

¢éEn qué medida el CRM
analitico se relaciona conla
satisfaccidon del cliente en
la empresa PANASA,Callao
2021?

¢éEn qué medida el CRM
colaborativo se relaciona
con la satisfaccion del
cliente en la empresa
PANASA, Callao 2021°?

¢éEn qué medida el CRM
operativo se relaciona con
la satisfaccion del cliente
en la empresa PANASA,
Callao 20217

Determinar la relacién entre
la oferta y la satisfaccion del
cliente para la empresa
papelera nacional PANASA,
Callao 2021.

Determinar la relacion entre
el CRM analitico y Ila
satisfaccidon del cliente para

la empresa papelera
nacional PANASA, Callao
2021.

Determinar la relacion entre
el CRM colaborativo y la
satisfaccidon del cliente para

la empresa papelera
nacional PANASA, Callao
2021.

Determinar la relacion entre
el CRM operativo y la
satisfaccion del cliente para

la empresa papelera
nacional PANASA, Callao
2021.

Hipétesis especificas

La automatizacion se
relaciona significativamente
en la satisfaccién del cliente
para la empresa papelera
nacional PANASA.

La oferta se relaciona
significativamente en |la
satisfaccion del cliente para
la empresa papelera
nacional PANASA.

El CRM analitico se relaciona
significativamente en la
satisfaccién del cliente para
la empresa papelera
nacional PANASA.

El CRM colaborativo se
relaciona significativamente
en la satisfaccion del cliente
para la empresa papelera
nacional PANASA.

El CRM operativo se
relaciona significativamente
en la satisfaccién del cliente
para la empresa papelera
nacional PANASA.

Variable 2: Satisfaccion al Cliente

Dimensiones

Indicadores

items

Niveles o rangos

Confiabilidad

Amabilidad
Transparencia de la In-
formacién

Atencidn eficiente
Veracidad de la gestion

Apreciacion del
cliente

Apariencia del trabaja-
dor

Personal capacitado
Tecnologia apropiada
Infraestructura apro-
piada

Atencion al
cliente

Empatia

Afectividad
Credibilidad
Resolucién de inconve-
nientes

Seguridad

Informacion clara
Conocimiento de la
gestion

Calidad en la gestidn

15 items para la
variable Satisfaccion
del cliente

Muy bajo 15-30
Bajo 31-45
Medio 46-60
Alto 61-75
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TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

TIPO:

La presente Investigacidn es de tipo
basica

DISENO:

La investigacion No experimental,
porque no se genera ninguna
situacién, sino que se observan
situaciones ya  existentes, no
provocadas intencionalmente en la
investigacion por quien lo realiza, no
existe manipulacién de las variables.

La investigacidon transversal porque
limita la recogida de informacién del
analisis de las variables a un periodo
determinado y Unico.

La  investigacion correlacional
porque busca determinar el nivel de
relacidn que existe entre lasvariables,
describiendo en primer lugar las dos
variables, luego se aplica disefio
correlacionado verificando si existe o
no relacion entre las dos variables.

POBLACION:

La poblacion estd conformada por 150
profesionales la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021.

TIPO DE MUESTRA:

El método de muestreo es probabilista
aleatorio simple.

TAMANO DE MUESTRA:

La muestra esta conformada por 109
profesionales de la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021.

Variable 1: Customer Relationship Management
CRM

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para el CRM

Variable 2: Satisfaccion al Cliente

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para evaluar la satisfaccion
al cliente

Para calcular la confiabilidad los instrumentos:

Alfa de Crombach

Para el andlisis descriptivo:

Tablas de frecuencia, porcentajes y figuras
estadisticas.

Para el analisis inferencial:

Coeficiente de Spearman
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ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO DE MEDICION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)

OBIJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir la estrategia de CRM que

perciben los clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

INSTRUCCIONES:

Lee cada oracion y elige la respuesta que mejor te describe, hay cinco posibles respuestas: 1)

NUNCA; 2) CASI NUNCA; 3) A VECES; 4) CASI SIEMPRE; y, 5) SIEMPRE. Elige una, y sélo UNA

respuesta para cada oracion y coloca un ASPA sobre el nimero que corresponda a tu respuesta.

empresa Papelera Nacional PANASA.

® ®
(&S] 1) Q.
. ] = @ £
N° DIMENSIONES / items 2 > S ) o
> 7 - s =
Q < 7 £
AUTOMATIZACION
1 La pagina web de la empresa Papelera
Nacional PANASA es didactica.
2 Interactio con la pagina web, redes
sociales o correos corporativos que ofrece
la empresa Papelera Nacional PANASA.
3 Se comunican del correo corporativo de la
empresa con frecuencia.
OFERTA
4 Recibo ofrecimientos de los productos de la
empresa Papelera Nacional PANASA.
5 La empresa papelera satisface mi demanda
de productos solicitados.
6 Es rentable adquirir un producto de la
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CRM ANALITICO

Al realizar una compra, el trabajador de la
empresa papelera me solicita informacion
basica como correo electronico y numero
de contacto.

La empresa papelera cuenta con
tecnologias de facil acceso que me permite
tener datos de sus productos, descuentos,
promociones y ofertas.

Se puede acceder a la informacion del
servicio que brinda la empresa papelera
mediante el uso de internet o0 pagina web.

CRM COLABORATIVO

10

Existe relacion reciproca entre usted y la
empresa papelera desde el momento de la
compra hasta después de adquirir el
producto.

11

La empresa papelera dispone de un centro
de llamadas y/o servicios telefonicos que le
permita atender sus necesidades acerca
de sus productos.

12

La empresa Papelera Nacional PANASA
cuenta con publicidad eficaz de sus
productos.

CRM OPERACIONAL

13

Cuando se comunica con diferentes areas
de la empresa para verificar el estado de
su pedido, la informacién es estandarizada.

14

La empresa Papelera Nacional PANASA
se comunica a todo nivel con sus clientes.

15

El personal de ventas de la empresa
Papelera Nacional PANASA ofrece
soluciones rapidas ante cualquier duda o
queja.
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CUESTIONARIO DE MEDICION SATISFACCION DEL CLIENTE

OBIJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir la satisfaccion del cliente en la

empresa Papelera Nacional PANASA, Callao 2021.

INSTRUCCIONES:

Lee cada oracidn y elige la respuesta que mejor te describe, hay cinco posibles respuestas: 1)

NUNCA; 2) CASI NUNCA; 3) A VECES; 4) CASI SIEMPRE; y, 5) SIEMPRE. Elige una, y sélo UNA

respuesta para cada oracion y coloca un ASPA sobre el nimero que corresponda a tu respuesta.

NO

DIMENSIONES / items

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

CONFIABILIDAD

16

El trabajador de la empresa papelera ofrece amabili-
dad al momento de atender un cliente.

17

El trabajador de la empresa papelera ofrece informa-
cion verdadera de precios y productos.

18

Eltrabajador de empresa papelera realiza o cumple su
trabajo o funcién a la perfeccion.

19

La atencion al cliente de la empresa Papelera Nacio-
nal PANASA es veras.

APRECIACION DEL CLIENTE

20

Los trabajadores de la empresa Papelera Nacional
PANASA cuentan con uniformes distintivos.

21

La empresa Papelera Nacional PANASA ofrece cons-
tante capacitacion de sus productos y servicios a sus
trabajadores.

22

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con
tecnologia apropiada para cumplir con sus objetivos.

23

Las instalaciones de la empresa Papelera Nacional
PANASA son amplias y comodas.
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ATENCION AL CLIENTE

24

El trabajador de la empresa papelera se pone en los
zapatos del cliente y entiende sus necesidades.

25

El trabajador de la empresa papelera transmite afecti-
vidad en los clientes.

26

El trabajador de la empresa papelera transmite credi-
bilidad en los clientes.

27

El trabajador de la empresa papelera resuelve eficaz-
mente los inconvenientes que presentan los clientes.

SEGURIDAD

28

La informacién que da los trabajadores de la empresa
papelera de los productos y servicios es clara y enten-
dible.

29

Eltrabajador de la empresa papelera conoce todos los
lineamientos de venta, produccion y distribucion de la
empresa Papelera Nacional PANASA.

30

La gestién del trabajador de la empresa papelera con
el cliente es de total calidad.

OBSERVACIONES:
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ANEXO 3

Célculo del tamafio de la muestra y confiabilidad del instrumento

Muestreo:

Para determinar la muestra se considero los siguientes criterios: una estimacion de error
del 5%, el nivel de confianza un 95% (Z=1,96).

Férmula:
ZZ* * A *
N p*q*N
E2(N-1)+Z%p*q

Donde:

¢ [N1=Es el tamafio de la muestra de Clientes.

¢ Z = Nivel de confianza (95%). Valor de la distribuciéon normal = 1.96
e P = es |a proporcion de éxito. Valor p= 0.50.

04 = Proporcion de fracaso. Valor = 0.50.

oE = Error de precisién = 5% (0.05)

e N = Tamanho de la poblaciéon = 150

Determinacion de la muestra:

Aplicando la siguiente formula, se ha determinado el tamafio de la muestra.

n= __ (0.50*0.50)*1.962150
(0.05)2 (150-1) + (0.50*0.50)*1.962

n= 109
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ANEXO 4

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO %% {}%‘(]ESTIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJIA GUERRERO, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir el CRM, elaborados por los (las) Sr(a): MURILLO ZUNIGA, WHINNY SU ELLEN y
RONCEROS CANALES, KATHERYN DONNA, da fe que el cuestionario cumple con los criterios
establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacién.

Callao, 16 de abril del 2021

7/

. HANS MEJIA GUERRERO

MG
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO %% {}?",ESTIGA

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zufiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna

Apellidos y nombres del experto: MGTR. HANS MEJIA GUERRERO
Teléfono: 943351307
Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucién en que labora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

N° = Si |NO | OBSERVACIONES
1 La pagina web de la empresa Papelera Nacional X

PANASA es didactica.

Interactuo con la pdgina web, redes sociales o X

2 | correos corporativos que ofrece la empresa
Papelera Nacional PANASA.
Se comunican del correo corporativo de la empresa | X

3 :
con frecuencia.

4 Recibo ofrecimientos de los productos de la X
empresa Papelera Nacional PANASA.

B La empresa papelera satisface mi demanda de X
productos solicitados.

6 Es rentable adquirir un producto de la empresa X

Papelera Nacional PANASA.
Al realizar una compra, el trabajador de la empresa | X
7 | papelera me solicita informacién bdsica como
correo electrénico y numero de contacto.

La empresa papelera cuenta con tecnologias de X
8 |facil acceso que me permite tener datos de sus
productos, descuentos, promociones y ofertas.
Se puede acceder a la informacidn del servicio que | X
9 | brinda la empresa papelera mediante el uso de
internet o pagina web.

Existe relacion reciproca entre usted y la empresa | X
10 | papelera desde el momento de la compra hasta
después de adquirir el producto.
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%%° INVESTIGA

11

La empresa papelera dispone de un centro de
llamadas y/o servicios telefonicos que le permita
atender sus necesidades acerca de sus productos.

12

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con
publicidad eficaz de sus productos.

13

Cuando se comunica con diferentes areas de la
empresa para verificar el estado de su pedido, la
informacion es estandarizada.

14

La empresa Papelera Nacional PANASA se
comunica a todo nivel con sus clientes.

15

El personal de ventas de la empresa Papelera
Nacional PANASA ofrece soluciones rapidas ante
cualquier duda o queja.

SUGERENCIAS:

NINGUNA

MGTR. HANS MEJIA GUERRERO

Callao, 16 de abril del 2021
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w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO %% {}E\’,ESTIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJIA GUERRERO, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir la SATISFACCION, elaborados por los (las) Sr(a): MURILLO ZUNIGA, WHINNY SU ELLEN
y RONCEROS CANALES, KATHERYN DONNA, da fe que el cuestionario cumple con los criterios
establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

) —

. HANS MEJIA GUERRERO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO %% {}?",ESTIGA

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zafiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna.

Apellidos y nombres del experto: MGTR. HANS MEJIA GUERRERO

Teléfono: 943351307

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucién en que labora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

N° {TEM Si |NO |OBSERVACIONES
1 El trabajador de la empresa papelera ofrece X
amabilidad al momento de atender un cliente.
) El trabajador de la empresa papelera ofrece X
informacion verdadera de precios y productos.
3 El trabajador de empresa papelera realiza o cumple | X
su trabajo o funcion a la perfeccion.
4 La atencion al cliente de la empresa Papelera X
Nacional PANASA es verds.
5 Los trabajadores de la empresa Papelera Nacional | X

PANASA cuentan con uniformes distintivos.
La empresa Papelera Nacional PANASA ofrece cons- | X
6 |tante capacitacidn de sus productos y servicios a
sus trabajadores.

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con |X
7 |tecnologia apropiada para cumplir con sus
objetivos.

Las instalaciones de la empresa Papelera Nacional | X

8 PANASA son amplias y comodas.

9 El trabajador de la empresa papelera se pone en los | X
zapatos del cliente y entiende sus necesidades.

10 El trabajador de la empresa papelera transmite X
afecti-vidad en los clientes.

1 El trabajador de la empresa papelera transmite X

credi-bilidad en los clientes.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

%%° INVESTIGA

12

El trabajador de la empresa papelera resuelve efi-
cazmente los inconvenientes que presentan los
clien-tes.

13

La informacién que da los trabajadores de la
empresa papelera de los productos y servicios es
clara y en-tendible.

14

El trabajador de la empresa papelera conoce todos
los lineamientos de venta, produccion y
distribucién de la empresa Papelera Nacional
PANASA.

15

La gestion del trabajador de la empresa papelera
con el cliente es de total calidad.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

MGTR./HANS MEJIA GUERRERO

Callao, 16 de abril del 2021
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir medir el CRM, elaborados por los (las) Sr(a): MURILLO ZUNIGA, WHINNY SU
ELLEN y RONCEROS CANALES, KATHERYN DONNA, da fe que el cuestionario cumple con los
criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razén por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

IS ENRIQUE DIOS ZARATE
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zufiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna

Apellidos y nombres del experto: MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE
Teléfono: 995645054
Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucion en que labora: DOCENTE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

N° s Si |NO | OBSERVACIONES
1 La pagina web de la empresa Papelera Nacional X

PANASA es didactica.

Interactuo con la pdgina web, redes sociales o X

2 | correos corporativos que ofrece la empresa
Papelera Nacional PANASA.
Se comunican del correo corporativo de la empresa | X

3 "
con frecuencia.

4 Recibo ofrecimientos de los productos de la X
empresa Papelera Nacional PANASA.

5 La empresa papelera satisface mi demanda de X
productos solicitados.

6 Es rentable adquirir un producto de la empresa X

Papelera Nacional PANASA.
Al realizar una compra, el trabajador de la empresa | X
7 |papelera me solicita informacién basica como
correo electronico y numero de contacto.

La empresa papelera cuenta con tecnologias de X
8 |facil acceso que me permite tener datos de sus
productos, descuentos, promociones y ofertas.
Se puede acceder a la informacioén del servicio que | X
9 | brinda la empresa papelera mediante el uso de
internet o pagina web.

Existe relacion reciproca entre usted y la empresa | X
10 | papelera desde el momento de la compra hasta
después de adquirir el producto.
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11

La empresa papelera dispone de un centro de
llamadas y/o servicios telefonicos que le permita
atender sus necesidades acerca de sus productos.

12

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con
publicidad eficaz de sus productos.

13

Cuando se comunica con diferentes areas de la
empresa para verificar el estado de su pedido, la
informacion es estandarizada.

14

La empresa Papelera Nacional PANASA se
comunica a todo nivel con sus clientes.

15

El personal de ventas de la empresa Papelera
Nacional PANASA ofrece soluciones rapidas ante
cualquier duda o queja.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

MGTR.

Callao, 16 de abril del 2021

S ENRIQUE DIOS ZARATE
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir la SATISFACCION, elaborados por los (las) Sr(a): MURILLO ZUNIGA, WHINNY SU
ELLEN y RONCEROS CANALES, KATHERYN DONNA, da fe que el cuestionario cumple con los
criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razén por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

MGTR ‘ ENRIQUE DIOS ZARATE
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zaiiiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna.

Apellidos y nombres del experto: MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE
Teléfono: 995645054

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucién en que labora: DOCENTE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

ITEM

N° Si |NO |OBSERVACIONES
1 El trabajador de la empresa papelera ofrece X

amabilidad al momento de atender un cliente.
) El trabajador de la empresa papelera ofrece X

informacién verdadera de precios y productos.
El trabajador de empresa papelera realiza o cumple | X

3 su trabajo o funcién a la perfeccion.

4 La atencion al cliente de la empresa Papelera X
Nacional PANASA es verds.

B Los trabajadores de la empresa Papelera Nacional | X

PANASA cuentan con uniformes distintivos.
La empresa Papelera Nacional PANASA ofrece cons- | X
6 |tante capacitacion de sus productos y servicios a
sus trabajadores.

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con |X
7 |tecnologia apropiada para cumplir con sus
objetivos.

Las instalaciones de la empresa Papelera Nacional |X

8 PANASA son amplias y cdmodas.

9 El trabajador de la empresa papelera se pone en los | X
zapatos del cliente y entiende sus necesidades.

10 El trabajador de la empresa papelera transmite X
afecti-vidad en los clientes.

1 El trabajador de la empresa papelera transmite X

credi-bilidad en los clientes.




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

oo INVESTIGA
®e%% UCV

12

El trabajador de la empresa papelera resuelve efi-
cazmente los inconvenientes que presentan los
clien-tes.

13

La informacién que da los trabajadores de la
empresa papelera de los productos y servicios es
clara y en-tendible.

14

El trabajador de la empresa papelera conoce todos
los lineamientos de venta, produccion y
distribucién de la empresa Papelera Nacional
PANASA.

15

La gestion del trabajador de la empresa papelera
con el cliente es de total calidad.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Callao, 16 de abril del 2021

MGTR.LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir medir el CRM, elaborados por los (las) Sr(a): MURILLO ZUNIGA, WHINNY SU
ELLEN y RONCEROS CANALES, KATHERYN DONNA, da fe que el cuestionario cumple con los
criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razén por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zufiiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna

Apellidos y nombres del experto: DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
Teléfono: 992794915
Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucién en que labora: COORDINADOR DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION-
UCV FILIAL CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

ITEM

N° Si |[NO | OBSERVACIONES
1 La pagina web de la empresa Papelera Nacional X

PANASA es didactica.

Interacttio con la pdgina web, redes sociales o X

2 |correos corporativos que ofrece la empresa
Papelera Nacional PANASA.
Se comunican del correo corporativo de la empresa | X

3 ¢
con frecuencia.

4 Recibo ofrecimientos de los productos de la X
empresa Papelera Nacional PANASA.

5 La empresa papelera satisface mi demanda de X
productos solicitados.

6 Es rentable adquirir un producto de la empresa X

Papelera Nacional PANASA.
Al realizar una compra, el trabajador de la empresa |X
7 | papelera me solicita informacién basica como
correo electrénico y numero de contacto.

La empresa papelera cuenta con tecnologias de X
8 |facil acceso que me permite tener datos de sus
productos, descuentos, promociones y ofertas.
Se puede acceder a la informacién del servicio que | X
9 | brinda la empresa papelera mediante el uso de
internet o pagina web.
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10

Existe relacion reciproca entre usted y la empresa
papelera desde el momento de la compra hasta
después de adquirir el producto.

11

La empresa papelera dispone de un centro de
llamadas y/o servicios telefénicos que le permita
atender sus necesidades acerca de sus productos.

12

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con
publicidad eficaz de sus productos.

13

Cuando se comunica con diferentes areas de la
empresa para verificar el estado de su pedido, la
informacion es estandarizada.

14

La empresa Papelera Nacional PANASA se
comunica a todo nivel con sus clientes.

15

El personal de ventas de la empresa Papelera
Nacional PANASA ofrece soluciones rapidas ante
cualquier duda o queja.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Callao, 16 de abril del 2021

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir las VENTAS, elaborados por los (las) Sr(a): CHANCAFE CHAFIO FREDDY JOEL y
SANTISTEBAN DAMIAN DIANA MILAGRITOS, da fe que el cuestionario cumple con los criterios
establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razén por la cual, se extiende el

certificado de validez para que el investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021
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DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa Papelera
Nacional PANASA, Callao 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Murillo Zafiiga, Whinny Su Ellen Y Ronceros
Canales, Katheryn Donna.

Apellidos y nombres del experto: DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
Teléfono: 992794915
Titulo/grados: MAESTRO

Cargo e institucién en que labora: COORDINADOR DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION-
UCV FILIAL CALLAO

OPINION DEL EXPERTO

N° e Si |NO |OBSERVACIONES
1 El trabajador de la empresa papelera ofrece X
amabilidad al momento de atender un cliente.
) El trabajador de la empresa papelera ofrece X
informacion verdadera de precios y productos.
3 El trabajador de empresa papelera realiza o cumple | X
su trabajo o funcién a la perfeccion.
4 La atencion al cliente de la empresa Papelera X
Nacional PANASA es veras.
5 Los trabajadores de la empresa Papelera Nacional |X

PANASA cuentan con uniformes distintivos.
La empresa Papelera Nacional PANASA ofrece cons- | X
6 |tante capacitacion de sus productos y servicios a
sus trabajadores.

La empresa Papelera Nacional PANASA cuenta con | X
7 |tecnologia apropiada para cumplir con sus
objetivos.

Las instalaciones de la empresa Papelera Nacional |X

2 PANASA son amplias y cdmodas.

9 El trabajador de la empresa papelera se pone en los | X
zapatos del cliente y entiende sus necesidades.

10 El trabajador de la empresa papelera transmite X
afecti-vidad en los clientes.

1 El trabajador de la empresa papelera transmite X

credi-bilidad en los clientes.
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El trabajador de la empresa papelera resuelve efi-
12 | cazmente los inconvenientes que presentan los
clien-tes.

La informacién que da los trabajadores de la
13 [empresa papelera de los productos y servicios es
clara y en-tendible.

El trabajador de la empresa papelera conoce todos
los lineamientos de venta, produccion y
distribucién de la empresa Papelera Nacional
PANASA.

14

15 La gestion del trabajador de la empresa papelera
con el cliente es de total calidad.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

N

4

s B
J J
V/4

P

!

)
'
: ~/
— A ek b“\_)\/
C_¥9 —

Callao, 16 de abril del 2021

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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ANEXO 5

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CRM

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 109 100,0
Excluido® 0 0
Total 109 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimisnto.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ cle
Cronbach elementos
884 15

SATISFACCION AL CLIENTE

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 109 100,0
Excluido?® 0 .
Total 109 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

= Alfa de N de
Cronbach elementos

870 15
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ANEXO 6
SOLICITUD DE LA EMPRESA

T.PANASA

PAPELERA NACIONAL S.A.

Sefiores
PAPELERA NACIONAL S.A.

PAPELES, CARTONES, CARTULINAS NACIONALES E IMPORTADAS;
UTILES DE ESCRITORIO, OFICINA Y ESCOLARES
PAPELES ABSORBENTES

SOLICITO: Permiso para realizar
Trabajo de Investigacion

Yo, MURILLO ZUNIGA WHINNY SU ELLEN, identificada con DNI N2 72370066, con
domicilio Av. Venezuela 1039 del distrito de Bellavista. Y RONCEROS CANALES KATHERYN
DONNA, identificada con DNI N2 45002949, con domicilio Psje. Barlovento Mz. B4 Lt. 6 Puerto

Nuevo Callao. Ante ustedes, Respetuosamente nos presentamos y exponemos:

Que estando cursando el décimo ciclo de la carrera profesional de Administracién en la

Universidad César Vallejo Callao, solicito a Ud. permiso para realizar trabajo de Investigacion

en su organizacién sobre “Estrategia CRM y Satisfaccién del cliente en la empresa Papelera

Nacional PANASA, Callao 2021.” para optar el Titulo de Licenciado en Administracion.

POR LO EXPUESTO: Ruego a usted acceder a mi solicitud.

Murillo Zuiiiga Whinny Su Ellen

DNIN®© 72370066

Callao, 04 de Julio de 2021

Ronceros Canales Katheryn Donna
DNIN245002949

PAPELERA MAlY AL S.A,
Py Ty |
e .

college. /i

MARIA SOLEDAD TENORIO ORTIZ
Representante Legal

m
S,

SURCO

N
CRAPHOS Sz

LUISA BEAUSEJOUR N° 2450 CHACRA RIOS - PARALELA A CUADRA 24 AV. VENEZUELA - APARTADO POSTAL 2572
CENTRAL TELEFONICA: 619-3131 FAX: (51+1) 336-5857 - LIMA - PERU
E-mail: atencionalcliente@panasa.com.pe
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ANEXO 7
FICHAS TECNICAS DE LOS INSTRUMENTOS

CRM
FICHA TECNICA:
Autor : Quispe Tapia Santos Juvenal
Adaptado : Murillo Zahiga, Whinny Su Ellen; Ronceros Canales, Katheryn
Donna
Afio 12019
Objetivo: : Medir las estrategias de CRM
Destinatarios: : a los clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA.
Administracion : Individual.
Contenido: : Consta de 15 items agrupados en 5 dimensiones:

automatizacion, oferta, CRM analitico, CRM colaborativo,
CRM operacional.

Tiempo de duracion  : 30 minutos.

Puntuacién: : Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4),
siempre (5).

SATISFACCION DEL CLIENTE

FICHA TECNICA:

Autor : Valenzuela Montes, CarmeniJackelin

Adaptado : Murillo Zaniga, Whinny Su Ellen; Ronceros Canales,
Katheryn Donna

Afio : 2020

Objetivo: : Analizar la percepcién de satisfaccion del cliente

Destinatarios: : A los clientes de la empresa Papelera Nacional PANASA.

Administracion : Individual.

Contenido: : Consta de 15 items agrupados en 4 dimensiones:

confiabilidad, apreciacion al cliente, atencion al cliente,
seguridad.
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Tiempo de duracion

Puntuacion:

: 30 minutos.

- Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4),

siempre (5).
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ANEXO 8

BASE DE DATOS

CRM
CRM ANALITICO

AUTOMATIZACION
ITEMO1 | ITEMO2 | ITEMO3 | ITEMO4 | ITEMOS | ITEMO6 | ITEMO7 | ITEMOS8 | ITEMO9 | ITEM10 | ITEM11 | ITEM12 | ITEM13 | ITEM14 | ITEM15

CRM OPERACIONAL

CRM COLABORATIVO

OFERTA

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67
68
69
70
71

72
73

74
75
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77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98
99
100
101
102

85



103
104
105
106
107
108
109

NINININININN
(O 1 % = (0 B SN (O i I~ 0¥ )
P INERPINIFPINN
W W w w w| w| w
W W W w w| w|w
NININININININ

N[RN[R |[RP|P]|~
plwibh|lw(h|lw| >
Wwlwlwlw|lw|w

NININININ|IEPLIN
Wi kbW brw|bw
pAlwWwibhlwWwibh wW|ps

SATISFACCION AL CLIENTE
CONFIABILIDAD ‘ APRECIACION DEL CLIENTE ATENCION AL CLIENTE SEGURIDAD
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ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MEJIA GUERRERO HANS, docente de Ila FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CALLAO, asesor de Tesis titulada: "CRM Y SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA PAPELERA NACIONAL S.A. PANASA, CALLAO 2021",cuyos
autores son RONCEROS CANALES KATHERYN DONNA, MURILLO ZUNIGA

WHINNY SU ELLEN, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo cual
me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César

Vallejo.
LIMA, 13 de MARZO del 2023
Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MEJIA GUERRERO HANS Firmado digitalmente por:
DNI: 40720573 HMEJIAG el 13-03-2023
ORCID 0000-0001-7100-7005 12:08:10

Cddigo documento Trilce: TRI - 0194054

oo INVESTIGA
.m.. ucv



