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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objetivo mejorar la gestién de atencidn al cliente a través de
la implementacioén de un sistema CRM (Customer Relationship Management) para una
empresa del sector servicios. El sistema CRM que se estudia en este proyecto ha sido
desarrollado a medida, considerando la experiencia de los programadores, los usuarios y
especialistas en marketing. La muestra estuvo constituida por todos los clientes activos
de la empresa y personal involucrado en el proceso, en total 26. Se emplearon como
instrumentos cuestionarios. Los resultados indican que la implementacion de un sistema
CRM mejora la gestion de atencion al cliente en una empresa del sector servicios, ademds
permite realizar un seguimiento a las actividades del cliente y mejora los procesos

administrativos.

Palabras clave: CRM, gestion de informacion, mejora de procesos, tecnologia de

informacion, PHP, gestion de clientes.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to improve the management of customer care through the
implementation of a CRM system (Customer Relationship Management) for a company
in the services sector. The CRM system that is studied in this project has been developed
to measure, considering the experience of developers, users and marketing specialists.
The sample was composed of all the active clients of the company and personnel involved
in the process, a total of 26. Questionnaires were used as instruments. The results indicate
that the implementation of a CRM system improves the management of customer service
in a service industry, as well as allows you to perform a follow-up to the activities of the

customer and improve administrative processes.

Keywords: CRM, information management, process improvement, information

technology, PHP, customer management.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios se ha visto un crecimiento continuo en el uso de herramientas
informadticas empresariales, desde un sistema para una labor especifica en un puesto de

trabajo, hasta herramientas que dan soporte a toda una empresa.

La importancia de mantener una adecuada comunicaciéon con los clientes genera

competitividad y rentabilidad para una organizacion.

Las estrategias CRM ayudan a mejorar las relaciones con los clientes, tener objetivos claros,
mejorar los procesos de ventas y optimizar la informaciéon compartida, con el objetivo de
aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes, mejorando la rentabilidad de la
organizacion.

Los sistemas CRM son tecnologias que le dan soporte a las estrategias, agilizan el

procesamiento de informacién, disminuyendo tiempos y actividades de procesamiento.



CAPITULO 1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion de la realidad del problema
Las tecnologias de informacién y comunicacién han tenido un gran impacto en la
forma en la que se realizan los negocios, tareas como almacenamiento y menor tiempo
de procesamiento de datos, eliminacién de tareas repetitivas, comunicacion a distancia,
sistematizacion de procesos, entre otros, han influido en los niveles de eficiencia y

productividad que anteriormente no se reflejaba en las empresas.

Actualmente muchas empresas a nivel nacional al tener la necesidad de mejorar su
administraciéon comercial, su gestion de informacién de clientes y sus procesos
comerciales, obteniendo asi un valor agregado a su servicio, han decidido optar por
implementar estrategias CRM (Customer Relationship Management), las cuales tienen
como apoyo un sistema informaético, en el mercado existen diferentes tipos, como los
gratuitos, de cddigo abierto y los de pago, las empresas deben implementar el sistema

que mds se adecue a sus necesidades, realizando previamente un estudio y evaluacion.

El sistema CRM el cual se estudiard en este proyecto, es un sistema desarrollado a
medida, se estudié y evalud diferentes sistemas existentes en el mercado y no se
encontrd un sistema que cubra con los requisitos minimos de la empresa, por lo que se
optd6 por desarrollarlo a medida, teniendo como lenguaje de programacién principal a

PHP, y se lo nombr6 como Industrial CRM version 2.

El principal problema de la empresa de estudio, es que no mantenia una adecuada
comunicacion con sus clientes y potenciales clientes, lo cual originaba principalmente
pérdidas en ventas. Los encargados de ventas realizaban una comunicacién directa con
los clientes, mediante llamadas y mensajes, dando a conocer los servicios de la

empresa; la informacién de clientes a la cual accedian y actualizaban se encontraba



almacenada en diferentes fuentes de informacién como Microsoft Excel, Microsoft
Access y registros en bases de datos online, lo cual originaba desorden y dificultad al
momento de consultar informacién especifica; ademds no se contaba con un proceso
estandarizado de trabajo, por lo que no se podia evaluar indicadores de desempefio. A
raiz de estos problemas surge la necesidad de tener un proceso de comunicacién
estandarizado y Optimo, un sistema que ayude a controlar las actividades diarias
realizadas por el personal, ademds tener la informacioén ordenada, actualizada y
accesible desde cualquier lugar para el personal involucrado en el proceso.

FIGURA 1.1: FUENTE DE INFORMACION EN EXTENSION ACCDB

= eo x
Id - RUC - Nombre - Direccién - | Distrito - | Teléfono - Fax - Email - web - Ventas Anui - Nro Emplea - |Haga clic par|~
1] CONDOR FOO Canevaro Nro. Lince 437-6961 waltersuarez@ DE3501A100 1-10EMPLEAL
2 GABRIATEX S, Chorrillos 258-8466 modabella200! DE3501A100 1- 10 EMPLEAL
3 TECFAB E.I.R.L Camino Real N Chorrillos 243-6002 tecfabmet@hc DE3501A100 1-10 EMPLEAL
4 iGREEN EDITOI Las Begonias N San Isidro 715-1317 7171115 msaldana@lirr www.limongre DE10001 A 20 11 - 50 EMPLEA
4 1818 S.A.C 22 de Julio Nrc Ate 352-1155 3516906 mariel@gome www.gomelas DE 3 501 A100 51- 100 EMPLE
6} 1GLOBETECH S Los Diamantes 332-6634 425-6588 contabilidad_1 www.1globete DE 3501 A 100 11 - 50 EMPLEA
7| 2 ARTES S.A.C Eusebio Rebat Miraflores 272-1107 gabrielapresa www.jirafa.pe DE20001A 40 11- 50 EMPLEA
8 2M & ZS.R.L. Los Chasquis N San Juan De Lu 458-4311 administracior DE3501A100 11- 50 EMPLEA
9 24 HORAS GRU El Salvador Nr 571-0799 luisbarrios.e@ www.24horasg DE3 501 A100 1- 10 EMPLEAL
10| 2BLETS.A.C.  Los Halcones N Surquillo 221-0781 638-0561 info@2ble-t.cc www.2ble-t.cc DE3501 A 100 1- 10 EMPLEAL
11 2E ARQUITECT( Linares Nro. 17 La Molina 593-2020 2earquitectos( MAS DE 40000 1- 10 EMPLEAL
12| 2RR S.A.C. Los Frutales Nt Ate 436-3441 rwrodriguez@ DE3501A100 1-10 EMPLEAL
13 2WS SOLUCIOP Jorge Muelle M San Borja 325-6311 william.tapia@ www.2ws.com DE3 501 A100 1- 10 EMPLEAL
14 3 NEX SOLUTIC Maracaibo Nro 567-5345 567-5345 steve.alejos@ www.3nexsac. DE3 501 A 100 11- 50 EMPLEA
15 3 PUNTOS COM Santa Isabel Ni Miraflores 444-2064 prensa@3puni www.3puntos, DE3501 A 100 1- 10 EMPLEAL
16| 300 SESENTA C Gral Garzan Nr Jesus Maria 424-4954 info@300sesel www.300sese! DE3501A 100 1- 10 EMPLEAL
17| 3C CONSULTIN Javier Prado O Magdalena De 462-7437 7064789 pearrillo22@ht DE3501A100 1-10EMPLEAL
18| 3D SERVICES S. Ignacio Alvare: Lima 425-6327 DE3501A100 1- 10 EMPLEAL
19 3DEV BUSINES! Miguel Seminz San Isidro 421-0996 421-0996 mrobles@3de' www.3devnet DE 20001 A 40 1- 10 EMPLEAL
20] 3E & ETC. E.I.R. Los Conguistac San Isidro 365-0753 kdt31@yahoo. www.eventos: DE3 501 A 100 1- 10 EMPLEAL
21 3F INGENIERIA Garcilazo de Lz Ate 436-9032 719-1265 jrodriguez@tr www.tresfinge DE20 001 A 40 1- 10 EMPLEAL
22 3M PERUS.A. Canaval y Mor¢ San Isidro 224-2728 224-3171 3mperu@mmr Www.mmm.cc MAS DE 40 000 51 - 100 EMPLE
23 3P SOLUCIONE Las Flores Nro. San Isidro 654-0032 pguia@3psi.co www.3psi.con DE3 501 A 100 1- 10 EMPLEAL
24 3R IMPORTACI La Mar Nro. 22° San Miguel 352-8670 pearl0823@ho DE20001A40 1-10EMPLEAL jo
Registro: 4« [1de 9991 | » M b Sin filtro | [Busear 4 »
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FIGURA 1.2: FUENTE DE INFORMACION EN PLATAFORMA ONLINE

Todos los Posibles cllentes ~ + | Importar
- = NOMERE DE POSIBLE CLIENTE ~ EMPRESA CORREO ELECTRONICO TELEFONO SECTOR SITIO WEE
Actividades 20} TRABAJOS tstraelsa 351-5007 Servicios 1]
ELECTROMECANICOS SA
Notas CONT. GRALES.
Nombre de Posible cliente
Empresa 20| RECTIFICACION.CARRERA  leslie_ca 387.0893 servicios 0
DIESEL MOTORS S.AC
Correo electronico
Teléfono -
20} ACEROS Y METALES DEL rcalderor] 7172272 MinerAa www.rep
Sector SUREIRL
Sitio web
Propletario de Posible cliente
20} RECICLADORES fimpedari 4314117 Serviclos www.rimy
cane INTERNACIONALES DE
. METALES PERAFEAAD S
Calificacion 20108626128 SEGURIDAD Jibt@sos-operaciones.net 562-2835 Servicios WWW.S0S
OPERACIONES operacio ,,
Cantidad de empleados - —— o
Recuento total: ### 10 Registros por pagina v 1910 >
FUENTE: ELABORACION PROPIA
FIGURA 1.3: FUENTE DE INFORMACION EN EXTENSION XLSX
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El sistema de estudio Industrial CRM version 2, es la version mejorada de su
predecesor, el cual solo permitia manejar campafias de mensajes y ubicar registros
facilmente. La segunda version fue creada principalmente para mejorar las relaciones
con los clientes y encontrar nuevos mercados, el sistema ademds permite acceder a
informacién real en el momento, llevar un historial de todas las actividades de los
clientes y potenciales clientes, generar informes a medida, entre otras funciones, las

cuales se detallaran en capitulos posteriores



1.2. Definicion del problema

La empresa del sector servicios en donde se implement6 el sistema CRM, presentaba
principalmente los siguientes problemas: almacenamiento de informacién de clientes
en diversos gestores de manejo de informacidn, proceso de gestién de clientes no
estandarizado, falta de seguimiento en las actividades realizadas por el personal
involucrado en el proceso, campaiias de marketing iguales para todos los clientes, entre
otros, debido a estos problemas surge la necesidad de implementar un sistema CRM

para poder mejorar la gestion en la atencion a los clientes.

1.2.1. Problema General

(La implementacion de un sistema CRM mejorara la gestion de atencion al cliente

en una empresa del sector servicios?

1.2.2. Problemas Especificos
e ;Laimplementacion de un sistema CRM permitird hacer un seguimiento de
las actividades realizadas por los clientes?
e ;La implementacion de un sistetma CRM mejorard los procesos

administrativos involucrados en la gestion de atencidn al cliente?

1.3. Justificacion e importancia de la investigacion

Las empresas utilizan diferentes herramientas informaticas para almacenar y actualizar
informacién de clientes, informacién como teléfonos, correos, datos de contacto,
archivos, direcciones, entre otros; entre las herramientas mas conocidas se encuentran
los gestores de hojas de célculo, gestores de bases de datos, plataformas virtuales,

libretas de anotaciones, entre otros; estas herramientas ayudan a poder tener un control



sobre los registros, pero muchas veces no son las adecuadas para poder trabajar, ya
que mucha informacién se extravia, duplica, o no es accesible a todas las personas que

la necesitan.

Las empresas estdn en constante busqueda de mejorar sus procesos, principalmente
para obtener ventajas competitivas en el mercado, el sistema CRM que se implementd
en este trabajo de grado, mejora los procesos relacionados con la gestion de atencién
al cliente, ademds estd desarrollado a medida y se consider6 como base de su

desarrollo, cubrir las necesidades basicas que la empresa requeria.

El sistema CRM centraliza la informacion, reduce la cantidad de horas hombre
dedicadas a la manipulacion, almacenamiento y actualizacion de informacion, ordena,
estandariza y mejora los procesos involucrados en la gestion de atencion al cliente,
beneficiando a los duefios, trabajadores, clientes y potenciales clientes, brinddndoles

la informacion que necesitan en el tiempo adecuado.

1.3.1. Justificacion Teérica
Esta investigacion aportard conocimiento sobre la importancia de la implementacion
de un sistema informatico CRM en una empresa del sector servicios, los resultados de
esta investigacion podrén ser utilizados como conocimiento para elaborar propuestas

de mejora mediante sistemas informéticos en el drea comercial.



1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo General
Evaluar la mejora en la gestion de atencidn al cliente con la implementacién de un

sistema CRM en una empresa del sector servicios

1.4.2. Objetivos Especificos
e Hacer un seguimiento de las actividades realizadas por los clientes
e Mejorar los procesos administrativos involucrados en la gestiéon de atencion

al cliente



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Investigaciones a nivel nacional

Montoya (2014) en su trabajo de grado titulado “Implementacion de un sistema de
gestion de la relacién con los clientes en una empresa proveedora de servicios de
televisién de pago”, concluy? lo siguiente:
Con el apoyo de un sistema CRM, la empresa puede gestionar eficazmente a
sus clientes y ofrecer un mejor servicio. Sin embargo, para asegurar el éxito
del proyecto, los participantes e interesados deben entender el propdsito de la
implementacion de este producto y los beneficios que genera, como ahorro

de tiempo y recursos.

Considerando el aporte de este autor, antes de dar inicio al proceso de implementacion
del sistema Industrial CRM, se dio a conocer los fines y beneficios de la

implementacidn a los involucrados.

Garayar (2015) en su trabajo de grado titulado “Implementacion de un sistema de
informacion basado en la metodologia CRM (Customer Relationship Management)
INTERNO para la optimizacion en la atencion de los locales de Inkafarma en el

periodo setiembre 2014 — febrero 2015”, concluy6 lo siguiente:

El software INKA ICRM permitié que el tiempo en cada atencién a los
locales disminuyera en gran porcentaje, reflejando que la necesidad de tener
informacién inmediata y actualizada es vital para una organizacién Retail, ya
que presta servicios a muchos clientes y sus ganancias estdn basadas en las

ventas al menudeo.

También concluy6 que:



Con la implementacién del sistema, la informacion valiosa que se obtienen
de las llamadas entrantes de los locales, la atencién a los locales mejord
abismalmente, y la anticipacién a problemas evité muchos casos de pérdidas

de ventas, logrando asi el reconocimiento del trabajo (...)

Segun las conclusiones a las que lleg6 Garayar, es muy importante que un sistema
CRM cuente con informacién inmediata y actualizada, y estas son caracteristicas del
sistema Industrial CRM; también menciona que la informacién obtenida de llamadas
tuvo un impacto positivo en la atencidén de los locales y que la anticipacién de los
problemas evité pérdidas en ventas, por lo que se requiere que el sistema no solo
procese informacién en corto tiempo, sino que muestre histéricos de actividades, para
poder tomar decisiones a corto y largo plazo; el sistema Industrial CRM registra todas
las actividades realizadas por los wusuarios, genera informes estindares vy

personalizados a través de sentencias SQL.

Mendoza Quijada y Vilela Goicochea (2014) realizaron un trabajo de grado titulado
“Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la
distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afo 2014”, en el

cual llegaron a la siguiente conclusion:

Es necesario resaltar que, aunque una empresa emprenda una estrategia
CRM, esto no le garantiza que de inmediato o incluso a largo plazo empiece
a obtener mayores créditos de sus clientes, para que esto suceda, el CRM
requiere ser parte de la cultura organizacional y por su puesto se necesita de
la aceptacion de los clientes involucrados en el proceso (...)

Mendoza Quijada y Vilela Goicochea (2014) llegaron a una conclusion similar a la

que llegé Montoya (2014), para obtener buenos resultados en la implementacion, el

CRM debe ser aceptado por las personas involucradas en el proceso. Al realizar la



implementacién de Industrial CRM, se mantuvo una fluida comunicacién con los

usuarios involucrados en los procesos de gestion de atencion al cliente.
Investigaciones a nivel internacional

Cerda (2016) en su trabajo de grado “Disefio y plan de implementacion de la
herramienta estratégica CRM en la fundacién cultural Corpartes” indicé que existen
organizaciones que cuentan con informacién de sus consumidores, pero no la utilizan,
por lo que los anélisis que se realicen con esa informacion no reflejan la realidad de la
organizacion, y llega a la conclusion que la implementacion de un sistema CRM
agrega valor a los procesos internos de la organizacion, pudiendo convertir en activo

la relacion con los consumidores.

De acuerdo a las indicaciones del autor es importante manejar adecuadamente la
informacion de los consumidores, para poder analizar la realidad de la organizacion,
lo cual es una caracteristica de la mayoria de los sistemas CRM, también el autor
concluy6 que la relaciéon con los consumidores puede convertirse en un activo, ya que
los sistemas CRM agregan valor a los procesos internos de la organizacién, por ello es

de suma importancia realizar una adecuada implementacion.

Noboa (2016) en su proyecto de investigacion de grado de titulacion “El CRM
(Customer Relationship Management) para mejorar la calidad de servicio al cliente en
el banco del litoral para el afio 2016 recomienda que la estrategia CRM no solo debe
ser adoptada por algunos departamentos, sino por la institucion, para que cambie su
filosofia empresarial hacia la mejora en la relaciéon con los clientes, también
recomienda que la institucidn debe capacitar de manera constante al personal clave, en
especial a los usuarios finales de la herramienta.

Diaz Alba y Pinzén Salgado (2014) en su trabajo de grado titulado “Sistema de

informacién web para la gestion de clientes (CRM) para la empresa Mi-Martinez”
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desarrollaron e implementaron un sistema CRM vy llegaron a la conclusién que, para
poder cumplir con las exigencias de los clientes, las empresas necesitan velocidad de
desarrollo, y que el software debe estar abierto a nuevas actualizaciones, por lo que

resulta necesario utilizar técnicas de adaptabilidad.

El sistema CRM de estudio en este trabajo, utiliza como lenguaje de programacion
principal a PHP, no se utilizé frameworks, y es abierto nuevas actualizaciones, ademas
cuenta con plataformas que permiten la generaciéon de reportes personalizados a

medida, utilizando para ello sentencias SQL.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. CRM
2.2.1.1. Historia del CRM

Antes de abarcar los conceptos relacionados a CRM, resulta necesario conocer la

historia de este concepto y como se ha ido difundiendo hasta ahora.

Segun Garcia (2001), los negocios a inicios del siglo XIX se basaban en métodos
artesanales de produccidn, tanto los clientes como los fabricantes mantenian una
relacion estrecha, porque se ubicaban geograficamente cerca. Fue un periodo en el que
las empresas y los clientes se conocian personalmente, de esta forma las empresas
ofrecian productos personalizados, por lo que la fidelidad del cliente duraba casi toda
su vida. Como una consecuencia de la Revolucién Industrial, a inicios de siglo XX, se
ingresé en una era de mecanizacion, cuyo objetivo era el aumento de los niveles de
productividad, entre el cliente y el trabajador surgieron lineas departamentales

intermediarias, cada vez el contacto con el cliente era mas alejado (p.7).
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De acuerdo a Garcia (2010) entre los afios 50 y 60, surgié una gran preocupacién de
las empresas por satisfacer la gran demanda de bienes y servicios. Durante la década
de los 80, los productos empezaron a incorporar avances tecnolégicos, las empresas

adoptaron sistemas de gestion (p.8).

Gracias al avance de las tecnologias de informacidn y las telecomunicaciones
surge un nuevo entorno econdémico, cambiando para siempre los procesos de
negocio. Los productos cuentan con un alto grado de estandarizacién, para
vender y diferenciarse del sistema se busca proximidad al cliente y el poder
de influir en su comportamiento, ya que el cliente ha vuelto a tener el poder,
y ha sido impulsado por la caida de las barreras comerciales y geogréficas.
(Garcia, 2001, pag. 8)

Segun el autor, a partir de este momento, el cliente ha vuelto a tener el poder, y las

empresas tratan de diferenciarse para poder influir en su comportamiento.

La aparicién del concepto CRM como filosofia de negocio que integra las
distintas dreas de una empresa en contacto con el cliente, tiene como objetivo
incorporar un valor afiadido, y que el modelo sea beneficioso para ambas

partes. (Garcia, 2001, pag. 9)

La evolucién tecnoldgica ha cambiado dramaticamente tanto la forma de
relacion de la empresa con sus clientes como la de sus empleados entre si.

(Croxatto, 2005, pag. 7)

2.2.1.2. Definicion de CRM

Si nos detenemos un momento y preguntamos a distintas personas qué
significa CRM, vamos a encontrar dos tipos de respuestas distintas. Estdn los
que definen CRM como una estrategia de negocio en si misma, y los que

definen CRM como una aplicaciéon que permite llevar a préctica una
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estrategia de negocio que involucre la relaciéon con los clientes con la

empresa. (Croxatto, 2005, pag. 37)

La definicién de CRM no tiene un concepto globalmente aceptado, algunos autores lo
consideran como una estrategia y otros como una herramienta informdtica. A

continuacion, se mencionan definiciones de diferentes autores:

CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacién de
la empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos de negocio,
requiere, en gran parte de los casos, un redisefio del negocio donde el cliente
participa de forma directa en el modelado de la empresa, y teniendo en cuenta
sus necesidades, focaliza los recursos en actividades que permitan construir
relaciones a largo plazo y generen valor econémico. (...) Es un concepto que
requiere de un nuevo modelo de negocio centrado en el cliente, centrado por
tecnologias de la informacidn, capaces de integrar los procesos de from y

back office. (Garcia, 2001, pag. 25)

Si bien para Garcia un CRM es una estrategia que debe focalizar los recursos de la
empresa en actividades que generen relaciones a largo plazo y creen un valor afiadido,
ésta debe estar centrada en tecnologias de informacién que logren integrar los procesos

de from y back office.

Una estrategia de negocios que optimiza los ingresos y la rentabilidad,
fomentando al mismo tiempo la satisfaccion y la lealtad con sus clientes. Las
tecnologias de CRM habilitan estrategias, identifican y gestionan las
estrategias con los clientes, ya sea en persona o virtualmente. El software de
CRM proporciona funcionalidad a las empresas en cuatro segmentos: ventas,

marketing, servicio al cliente y comercio digital. (Gartner, 2017)
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Gartner es la empresa lider mundial en investigacion y consultoria en tecnologia de
informacion, ellos consideran a un CRM como una estrategia de negocios, y que los
softwares CRM proporcionan funcionalidad a las empresas en los cuatro segmentos

que menciona.

CRM es la herramienta que permite poner al cliente efectivamente en el
centro de la empresa, integrando a partir de este concepto las funciones de
ventas, marketing, provision y servicio a clientes. La caracteristica propia del
CRM es que agrupando bajo un uUnico paraguas a aplicaciones que,
interactuando con los clientes, tradicionalmente se consideraron en forma
independiente (automatizacion de la fuerza de ventas, soporte de marketing
seguimiento de contactos y reclamos, etcétera) y fueron patrimonio de cada
area responsable de la funcién con limitados puntos de contacto. (Croxatto,

2005, pag. 37)

Para Croxatto el CRM es una herramienta que coloca al cliente en el centro de la
empresa, € indica que una caracteristica propia es que agrupa aplicaciones que

anteriormente trabajaban en forma independiente.

CRM es una estrategia de negocios que las corporaciones estdn utilizando
para optimizar sus ingresos, sus ganancias y la satisfaccion de sus
consumidores. Al nivel de los negocios, lo que busca es generar un balance
entre el valor de mercado de la compania y el valor del consumidor. Al nivel
de herramientas, la tecnologia conecta e integra la organizacion a todos los
canales que ese consumidor puede usar: vendedores de campos, call center,
contact center, la red, socios de negocios, canales de venta, brokers,

comerciantes minoristas. Las tecnologias permiten un mayor conocimiento
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del cliente, un acceso mds amplio, una integracién de los canales y una

interaccién mds efectiva. (Brunetta, 2014, pdg. 82)

Brunetta también menciona lo siguiente, en cuanto al concepto que se difunde, de que

un CRM es solo un software

Inculcar que un CRM significaba un software fue y es un gran negocio para
las empresas tecnoldgicas que desarrollan este tipo de sistemas, y al parecer
fue tarea sencilla. Es verdad que en algin momento es necesario un software
que integre la informacion de los clientes, pero solamente eso. Para mas
claridad voy a crear una nueva terminologia; cuando hable de un software
aplicado a la gestion de estrategias basadas en el gerenciamiento de las
relaciones con el cliente, lo llamaré Sistemas de CRM: Software necesario
para CRM; en esta categoria entran lo Siebel de ORACLE, Dynamics de
Microsoft, SalesForce, Sugar CRM, Sales Logix, etc. Cuando hable de CRM,
me estaré refiriendo a un concepto, una iniciativa, una actitud, un modo de

ver el negocio. (Brunetta, 2014, pag. 44)

De acuerdo a la definicién de Brunetta, CRM es una estrategia de negocios de grandes
corporaciones, no sélo un software, lo que €l denomina “Sistema de CRM” se encarga

de la integracion de la informacién de los clientes, pero solo eso.

Un concepto en comun de los diferentes autores, es que se necesita de una plataforma
tecnoldgica para el procesamiento de la informacién de los clientes e interacciones con
los mismos. De acuerdo al concepto definido por Brunetta (2014), se considera a esta
plataforma tecnoldgica como sistema CRM, y en este estudio, se implementd un

sistema CRM con el fin de mejorar la gestién de atencion al cliente.
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2.2.1.3. Objetivos del CRM

Segin Gonzalo (2014) los objetivos de la implementacién de un CRM son:

Fidelizar a los clientes: El CRM estudia y analiza el comportamiento comercial
de los clientes, con el fin de tomar decisiones de productos o servicios que traten
de mejorar la satisfaccion de su clientela propia.

Conocer a fondo a sus clientes: La empresa tomando como base la informacion
de gustos, productos o servicios contratados, volumen de venta, frecuencias de
compra, entre otra informacién, implementard los productos o servicios que
satisfagan al cliente y optimicen/mejoren/incrementen los resultados del
negocio.

Hacer nuevos clientes: Un CRM ofrece herramientas para aumentar la

productividad comercial, encontrar nuevos clientes y cerrar nuevas ventas

2.2.1.4. Tipos de CRM

Segtn Croxatto (2005) desde el punto de vista de las transacciones involucradas existen

tres tipos de CRM

CRM Operacional, es el corazén del CRM. Incluye todos los componentes del
software y la funcionalidad de interactuar con sistemas de diferentes dreas de la
empresa. Incluye herramientas para automatizar las actividades diarias de
ventas, marketing y servicio al cliente y al mismo tiempo aseguren el flujo de
informacién entre ellos. Integra la operacion del “front office” con el “back
office” de la empresa. Bdsicamente apunta a los procesos y la mejora de los
mismos, a partir de integrar areas en un Unico proceso horizontal que cruza la

empresa, automatizar tareas, no duplicar registros y compartir informacion.
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CRM Analitico, estd relacionado con lo que se conoce como “Business
Intelligence”. Parte de recolectar, transformar y analizar toda la informacion
relevante sobre los clientes, sus interacciones con la empresa, productos,
mercados y competencias. La esencia del CRM Analitico es medir y entender a
los clientes y su comportamiento ante diferentes situaciones, utilizando para ello
herramientas de analisis.

CRM Colaborativo, es aquel que esta relacionado con las nuevas tecnologias que
impulsé el “E-Business” y transforma el CRM en un “E-CRM”. Se enfoca en
configurar solicitudes de clientes de acuerdo a las preferencias individuales. A
medida que los canales de contacto e interaccidn se convierten en un Servicio
habitual para los clientes, pasa de convertirse de un diferencial a un estidndar

minimo esperado.
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CUADRO 2.1: TIPOS DE CRM

Operativo Colaborativo Analitico
Atencion y soporte e Web e Mineria de datos
Ventas e Teléfono e Data Warehouse
E commerce e Fax e Andlisis de mercado
Cobranzas e Eventos e Inteligencia
Marketing e [VR e Prediccion
Telemarketing e Self Service e Data Marts
Créditos e SMS

e CTI
e Chat
e Oficinas
e Mail

ELABORACION PROPIA. FUENTE: BRUNETTA (2014, P.45)

2.2.1.5. Sistemas CRM

Entre las aplicaciones informdticas mas conocidas a nivel empresarial se tiene a:
Oracle Siebel CRM:
Se enfoca en los siguientes aspectos:

e Integracion con aplicaciones empresariales

e Andlisis del rendimiento del marketing

e Conocimiento en tiempo real de ventas desde moviles

e Integracion con redes sociales

e Simplificacion del proceso de cotizacion
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(ORACLE, 2013)

Dinamycs CRM:

Se enfoca en los siguientes aspectos:
e Integracion con redes sociales a través de Microsoft Social Linstening
e Disefiador visual de campanas
e QGestion y medicion de campafias de marketing

e Conocimiento de la necesidad de los clientes a través de diferentes canales

(Center, 2014)

Salesforce:
Se enfoca en los siguientes aspectos:
e Personalizacion de las bases de datos
e Personalizacion de interfaz de usuario
e Gestor de procesos visuales
e Creacion de sistemas web de apoyo, como formularios
e Implementacién de dispositivos mdviles
e FElaboracion de reportes y tableros personalizados
e (Creacion de reglas de acceso a informacion

e Instalacion de mas de 1000 plugins en nube

(Salesforce, 2017)

Infusiéon CRM
Se enfoca en los siguientes aspectos:

e (QGestion de contactos
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e (Gestidn de datos

e Segmentacion de clientes

e Version movil

e QGestion de calendarios y tareas

(Infusionsoft, 2017)

SugarCRM:
Se enfoca en los siguientes aspectos:
e Opciones de implementacion multiple
e Dashboards e informes
e Integracion de correo electrénico y calendario
e Integracion con Google Apps
e Administraciéon de campafias de marketing
e Prediccion del rendimiento de su negocio
e Personalizacion

e Integracion de redes sociales

(Sugar CRM, 2017)

El CRM a implementar en este proyecto, de nombre Industrial CRM cuenta con las
siguientes caracteristicas:
e Permite segmentar a potenciales clientes, de acuerdo a las preferencias del
usuario
e Permite guardar anotaciones
e Permite crear reglas de acceso a informacién

e Genera informes predeterminados
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e Genera informes personalizados mediante sentencias SQL
e Permite agregar codigo a las paginas web para medir el nimero de visitas
e Seguimiento de todas las actividades realizadas

e Control de accesos de todos los usuarios

2.2.1.6. Implementacion de un CRM

Para poder implementar correctamente un sistema CRM, segin Brunetta (2014) debe
haber una reorientacion de la cultura organizativa, y el enfoque debe ser en el cliente,
no el producto. Sincronizar toda la empresa es la clave, y recomienda diez pasos a seguir
para implementar adecuadamente una estrategia CRM, las cuales son:

o Justificar la necesidad: En este paso se responde a la pregunta ;Por qué se
desea desarrollar una estrategia CRM?

e Determinar los objetivos: Se debe saber en donde se encuentra la organizacion
y qué objetivos u objetivos se desea cumplir con la estrategia CRM.

e Designar un lider del proyecto: Se designa a una persona responsable de la
ejecucion y avance de tareas, debe tanto de la problemaética de la empresa como
tener conocimiento en la tecnologia para poder comunicarse adecuadamente con
los especialistas.

e Asegurar una amplia participacion: Se debe involucrar a mds miembros de la
organizacion, no solo a los propietarios de los procesos.

¢ Relevamiento y diagndstico: Entender con qué recursos se cuenta, qué procesos
modificar, qué hace falta, serd el conocimiento que permita delinear la estrategia
y la tactica.

¢ Eleccion del software: Se selecciona qué solucién tecnolégica CRM se adapta

mejor a los requerimientos de la organizacion.
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e Variables de segmentacion y modelos de ponderacion de clientes: Se definen
las variables para segmentar a los clientes y los modelos de ponderacién de
clientes que necesita la organizacién

e Desarrollo del contact center: Se ofrece al cliente mdltiples canales,
permitiéndole decidir cudndo, cdmo y por qué canal interactuar con la
organizacion.

e Gestionar el cambio: El cambio debe ser orientado hacia la empresa y no hacia
las tecnologias de informacién, se debe mantener una comunicacién constante
en todos los sectores de la empresa.

e Cuantificar los costos: Presentar nimeros reales en cuanto al presupuesto e
inversion.

Como conclusion Brunetta (2014) menciona que la organizacion debe mantenerse firme
en el proyecto, la curva de entusiasmo suele tener muchos altos y bajos, debido a la

complejidad y energia que exige el proyecto. La comunicacion tiene un rol decisivo (p.

106-107).

2.2.2. Gestion de atencion al cliente
2.2.2.1. Atencion al cliente

Todo aquel servicio que proporcionan las empresas (tanto las que prestan servicios,
como las que comercializan productos) a sus clientes, cuando estos necesitan:

e Realizar quejas, reclamaciones o sugerencias

e Expresar inquietudes o dudas sobre el producto adquirido

e Requerir informacién adicional

e Hacer uso del servicio técnico
(Casemeiro, 2014)
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2.2.2.2. Factores fundamentales

Segun Vértice (2010) los factores fundamentales desarrollados en la atencidn al cliente

son:

Naturaleza

El comportamiento de compra de un cliente es de naturaleza compleja, debido a
las caracteristicas de su personalidad y a la influencia social, ademds se deben
considerar factores como la motivacidn, la percepcion, el aprendizaje, las
creencias y las actitudes; también es necesario conocer las circunstancias que
rodean el acto de compra. Esta informacién es necesaria, para realizar ofertas
personalizadas que satisfagan las necesidades de los clientes actuales como de
los potenciales.

Efectos

Las influencias sociales tendrdn un efecto directo en la toma de decisiones de
compra de los clientes, las cuales se clasifican en:

o Influencias de rol, la posicion determinada de un sujeto, influye en el
comportamiento general del mismo, y por lo tanto en la compra.

o Influencias de grupo, el comportamiento de una persona esta influido por
el grupo, tanto de pertenencia (familia, amigos, grupos religiosos) como
de referencia (grupos a los cuales no pertenecen, pero influyen en su
comportamiento)

o Influencias de clase social, el comportamiento de compra de una persona,
se ve afectado por la clase social a la cual pertenece.

o Influencias de la cultura, la cultura se puede definir por el conjunto de

conocimiento y pautas de conducta que se trasmiten de una generacion a
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otra; los cambios culturales se identifican, con el objetivo de disefar
nuevos productos que satisfagan ciertas necesidades y deseos de los
consumidores.

Influencias de las culturas minoritarias, existen grupos pequefos
denominados subculturas, que se encuentran dentro de los grandes
grupos que forman la cultura. Estas subculturas hacen que algunos

productos o servicios sean mas populares en unas dreas que en otras.

e Normativa: productos y ambitos regulados

Algunas empresas cuentan con normativas o politicas con respecto a la atencion

al cliente, algunos puntos en comin de estas normativas son los siguientes:

o

La descripcion del servicio de atencion al cliente

Los deberes de la informacién

Los procedimientos o plazos para la presentacion, tramitaciéon y
resolucion de quejas y reclamaciones

El informe anual

2.3. Marco conceptual

2.3.1. Base de datos

Es un conjunto de datos almacenados sin redundancias innecesarias en un soporte

informético y accesible simultdneamente por distintos usuarios y aplicaciones. (Cobo

Yera, 2007, pag. 7)

2.3.2. SGBD

Un sistema de gestion de bases de datos, es un software o conjunto de programas que

permite crear y mantener una base de datos. (Cobo Yera, 2007, pag. 7)
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2.3.3. Open Source
No sdlo significa tener acceso al cédigo fuente, sino que debe cumplir con los siguientes
criterios:

e Redistribucion gratuita, no debe restringir a nadie la venta o liberacién del
software

e (Codigo fuente, el programa debe incluir el cédigo, debe permitir la distribucién
del cédigo o del programa compilado.

e Trabajos derivados, la licencia debe permitir modificaciones y trabajos
derivados.

e Integridad del cddigo fuente del autor, la licencia puede restringir la distribucion
del cédigo fuente, inicamente en su formato modificado.

e No discriminacién contra personas o grupos, la licencia no debe discriminar a
personas o un grupo de personas.

e No discriminacién contra dreas de trabajo, la licencia no debe restringir a nadie
el uso del programa en un érea de trabajo.

e Distribucién de la licencia, los derechos vinculados al programa, deben aplicarse
a todos los que adquieran la licencia, sin necesidad de iniciar una licencia
adicional.

e La licencia no debe ser especifica para un producto, los derechos vinculados al
programa, no deben depender de que el programa sea parte de una distribucion
de software en particular.

e La licencia no debe restringir otros programas, la licencia no debe colocar
restricciones sobre otro software que se distribuye junto con el software con

licencia.
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e La licencia debe ser neutral a la tecnologia, ninguna disposicion de la licencia
podra basarse en una tecnologia individual o estilo de interfaz.

(Initiative, 2007)

2.3.4. PHP
Es el acrénimo de Hipertext Preprocessor, es un lenguaje de open source
interpretado, de alto nivel, embebido de paginas HTML y ejecutado en el
servidor. Este lenguaje se caracteriza porque es interpretado, pero no
compilado, y es embebido en el codigo HTML, lo que le da un alto

rendimiento y potencia. (Capufiay Uceda, 2013, pag. 21)

2.3.5. Hosting
El alojamiento web (en inglés hosting) es el servicio que provee a los usuarios de
internet de un sistema, para poder almacenar informacién, imédgenes, videos o cualquier

tipo de contenido accesible via web. (BBVA, 2012, pag. 307)

2.3.6. Apache
Es un servidor web, originalmente pensado para el entorno Linux, dispone de una
version para el entorno Windows, es una aplicacion libre y descargable de forma gratuita

de la web. (Palomares Ortega, 2010, pag. 114)

2.3.7. TIC

Tecnologias de informacién y comunicacion, es un conjunto de tecnologias
y recursos asociados a los sistemas de informacion y comunicacion. Esto es,
el conjunto de tecnologias que nos aseguran la gestion eficiente de la

informacién que se genera en una empresa. (Seoane Balado, 2005, pag. 2)
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2.3.8. Sistema de informacién
Conjunto de elementos que interactian entre si, con el fin de apoyar las
actividades de una empresa o negocio. Un sistema de informacién abarca el
hardware necesario para dar soporte al sistema, el software que permite la
creacidn, tratamiento, almacenamiento y entrega de la informacidn, y el

personal que lo emplea. (Seoane Balado, 2005, pag. 2)

2.3.9. Cloud Computing

Es un modelo que permite acceso a la red desde cualquier ubicacion,
conveniente y bajo demanda a un grupo de recursos computacionales
configurables (por ejemplo, redes, servidores, almacenamiento, aplicaciones
y servicios) que se pueden aprovisionar y liberar con un minimo esfuerzo de

gestion o interaccion del proveedor de servicios. (Peter & Timothy, 2011)
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. FORMULACION DE HIPOTESIS

3.1.1. Hipétesis General

La implementacién de un sistema CRM mejora la gestién de atencidn al cliente en

una empresa del sector servicios

3.1.2. Hipdtesis Especificas

e Laimplementacion de un sistema CRM permite hacer un seguimiento de las
actividades realizadas por los clientes
e Laimplementacion de un sistema CRM mejora los procesos administrativos

involucrados en la gestion de atencion al cliente

3.1.3. Variables
Variable Independiente: Implementacion de un sistema CRM

Variable dependiente: Gestion de atencion al cliente

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Tipo de Investigacion

La investigacion es correlativa porque busca conocer la relacion entre dos o mas
conceptos. En este trabajo de investigacion se analiza la implementacion de un
sistema CRM en la mejora de la gestion de atencidn al cliente para una empresa del

sector Servicios.
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3.2.2. Diseio de la Investigacion
En este estudio se medird la mejora en la gestion de atencién a los clientes antes y

después de implementar un sistema CRM, siguiendo un disefio pre experimental.

3.2.3. Poblacion y Muestra

La poblacién es el conjunto de personas involucradas en el proceso de gestion de
atencion al cliente, el cual se detalla en el siguiente cuadro:

CUADRO 3.1: POBLACION A CONSIDERAR EN EL ESTUDIO

Encuestados Numero de personas

Encargada de contacto a clientes por | 1

mensajes y llamadas.

Encargado de respuestas por chat online | 1

a través de la pagina web.

Clientes totales 356
Clientes activos 24
Poblacion a encuestar 26

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Del sistema contable PACON se obtuvieron registros de los clientes en el historico
del tiempo, los cuales son un total de 356, de los cuales 24 clientes se mantienen
activos, esto se debe a que el servicio finaliza después del periodo de tiempo acordado

al inicio del servicio.

En el presente estudio se considerard como poblacién a 26 personas, las cuales lo
conforman 24 clientes activos, una encargada de contacto a clientes por mensajes y

llamadas y un encargado de respuestas por chat online a través de la pagina web.
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3.2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccién de datos, se emple6 una encuesta (ANEXO N°1) sobre la gestién
de atencion al cliente, la cual fue enviada a todos los clientes de la empresa a través
de un mail en masivo, previa autorizacion de las dreas encargadas. Los datos captados

fueron procesados en el software estadistico SPSS.

Para evaluar la confiabilidad de la encuesta empleada, se utilizé el coeficiente de alfa

de Cronbach, cuya ecuacidn es la siguiente:

“= [k—l] - 152]

En donde

SZ: varianza del item i

SZ: varianza de los valores totales observados
k: nimero de preguntas o items

Segtin Sampieri, Collado, & Lucio (2010) si se obtiene 0.25 en la correlacidn, es
indice de baja confiabilidad; 0.50 indica una fiabilidad media. Si en caso supera el

0.75 entonces es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada.

En la presente investigacion se obtuvo como resultado 0.820, lo cual indica una
fiabilidad aceptable, la prueba fue aplicada a 26 personas, conformada por 24 clientes
activos, un encargado de respuestas por chat online, y una encargada de llamadas y

mensajes.
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FIGURA 3.1 — ALFA DE CRONBACH

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 26 100,0
Excluida® 0 0
Total 26 100,0

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

Estadisticas de fiahilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

a20 10

FUENTE: ELABORACION PROPIA

3.2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Antes de realizar la implementacion del sistema Industrial CRM, se diagramaron
todos los procesos relacionados a la gestion de atencion al cliente, procesos como
contacto a través de mensajes, llamadas y comunicaciones online, al analizar los
resultados se observo que el proceso de busqueda de informacidn de los clientes antes
de contactarlo por mensaje o por llamadas, tenia muchas deficiencias, esto se debia
principalmente a que se utilizaban diferentes gestores de informaciéon como
Microsoft Excel, Microsoft Access y programas online, a continuacién se muestran

los procesos antes de la implementacion de sistema Industrial CRM.
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FIGURA 3.2 - PROCESO DE CONTACTO A POTENCIALES CLIENTES POR MEDIO DE ENVIO DE MENSAJES

Contacto por mensaje - Generacion de potenciales clientes

Encargado de envio de mensajes

—

ED reqgistros
importados

-%

. . BD potenciales

clientes

;Se importd
toda la
informacidon?

Filtrar registros de
potenciales
clientes a contadar

Exportar
registros en
formato XLSX

BED registros
importados

Importarlos registosa
unha plataforma de email
marketing

Dar formato a
los registros

Actualizar historial
de registros
importados

~

-

Crear campafias de
email marketing

Corregir i Depurar
registros registros

:Se puede
corregir la
infarmacion?

Enviar campafias de
email marketing alos
potenciales dientes

Responder los

mensajes de los
potenciales dientes

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.3 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES POR MEDIO DE ENVIO DE MENSAJES

Mensajes masivos a clientes

Encargado de envio de mensajes

JExisten
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nuevos?

O—>

Si

No

;Se importd
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Dar formato a
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Importar registros
a plataforma de
email marketing

Segmentar los
reqgistros
importados

Carregir
registros

Depurar
registros

sSe puede
carregir la
informacidn?

|

Crear
campafias de
correo

i
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1

Enviar
campafias de
cotrea

o

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.4 - PROCESO DE CONTACTO A POTENCIALES CLIENTES POR MEDIO DE LLAMADAS

Contacto por llamadas - Potenciales clientes
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TS Presentarse a 4Es necesaria Consultar horarios
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.5 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES POR MEDIO DE LLAMADAS

Contacto por llamadaas - Clientes

Encargado de llamadas

Ingreso de
llamada

;Respondid el
encargado?
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nombre de la
empresa
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delegar a otra
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

35




FIGURA 3.6 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES Y POTENCIALES CLIENTES POR WEB

Contacto de usuarios a través de la web

Elnderprogesd BD de registros

Fin del proceso
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medlo de co;;eEz;:io’
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g ¥
o Fin del proceso

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Mientras se realizd la diagramaciéon de los procesos de atencién al cliente, se
registraron necesidades, recomendaciones, requerimientos de informes e indicadores

de los trabajadores involucrados en los diferentes procesos.

Después de que se relevd toda la informacién, se procedié a iniciar con la
programacion del sistema Industrial CRM, lo cual abarcd la creacion y estructuracion
de las tablas de la base de datos, la normalizacion de datos, la creacion de relaciones
entre tablas, el disefio de la interfaz, las conexiones con el gestor de bases de datos,
entre otras actividades necesarias. Todas estas actividades se realizaron en constante

comunicacién con el usuario.

Se procedid a realizar pruebas del sistema, después de la aceptacion por parte de los
involucrados, se import6 la informacién almacenada en los diferentes gestores de
bases de datos al nuevo sistema, la importacion de los registros necesarios a las tablas

primarias se realizé6 mediante dos formas:

e Importaciéon mediante el uso de plantillas en formato xlIsx, csv, txt: Esta
importacion se realizaba desde la plataforma del sistema Industrial CRM.
e Importacion a través de sentencias SQL: Esta importacion se realizaba desde
el gestor de base de datos MySQL.
Después de realizada la importacion, se procedié a elaborar una encuesta para medir
el nivel de atencion al cliente, se capacitd al personal en el uso del sistema, y se
procedio a utilizarlo, al inicio existian dudas sobre el funcionamiento, pero con ayuda
del personal de sistemas se fueron resolviendo.
Un mes después de implementado el sistema, se procedio a realizar un nuevo anélisis
de la situacién, en el cual se observé que muchos procesos se habian modificado,
debido principalmente a que el sistema Industrial CRM no permite ejecutar ciertas

actividades sin que se hayan realizado actividades previas, esta condicional se aplica
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en la mayoria de actividades y por ello el usuario debe seguir un proceso ya
establecido por el sistema, se midié nuevamente el nivel de atencién que el cliente
recibe por parte de la empresa, esta informacién se procesé en el software SPSS

version 22 y se muestra a detalle en el capitulo cuatro.

Los procesos después de la implementacion del sistema Industrial CRM son los

siguientes:
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FIGURA 3.7- PROCESO DE CONTACTO A POTENCIALES CLIENTES POR MEDIO DE ENVIO DE MENSAJES

Contacto por mensaje - Generacion de potenciales clientes
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.8 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES POR MEDIO DE ENVIO DE MENSAJES
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.9 - PROCESO DE CONTACTO A POTENCIALES CLIENTES POR MEDIO DE LLAMADAS

Contacto por llamadas - Potenciales clientes
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.10 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES POR MEDIO DE LLAMADAS
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 3.11 - PROCESO DE CONTACTO A CLIENTES Y POTENCIALES CLIENTES POR WEB
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CUADRO 3.2: MATRIZ DE OPERACIONALIDAD DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES DE VARIABLES
Acceso a la informacidn del
INDEPENDIENTE: Es la ltima fase del desarrollo de Seguimiento de cliente
IMPLEMENTACION | un sistema, en donde se realiza la actividades
Historial de actividades.
DE instalacién y comprobacién de la
SISTEMA CRM | herramienta CRM. Procesos Organizacion
administrativos Proceso al atender sus solicitudes
Tiempo de espera por llamada
DEPENDIENTE: Trato personalizado
) Conjunto de operaciones para
GESTION DE Gestion de Calidad del servicio de atencion
dirigir y administrar la forma en la que
ATENCION atencion Utilidad del servicio
se atiende al cliente
AL CLIENTE Frecuencia de solucion de

problemas

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CAPITULO 4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de Resultados
Los siguientes resultados fueron obtenidos de la encuesta online que se realizé a 26
personas, 24 clientes y dos encargados que atienden directamente a los clientes y
potenciales clientes.
Las respuestas del cuestionario elaborado fueron del tipo Likert invertido de 5 puntos,
las puntuaciones que se utilizaron fueron las siguientes:
1- Totalmente de acuerdo
2- De acuerdo
3- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4- En desacuerdo

5- Totalmente en desacuerdo

Dimension: Seguimiento de actividades

Pregunta 1: La empresa accede al historial de su informacién de manera rdpida
CUADRO 4.1 - ACCESO A LA INFORMACION

Estadisticos

Antes - La empresa accede | Después - La empresa accede
al historial de su informacion | al historial de su informacién de
de manera rapida manera rapida

N Vaélido 26 26
Perdidos 0 0

Media 3,23 2,12
Mediana 3,00 2,00
Moda 3 2
Desviacién estandar ,652 ,909
Minimo 2 1
Maximo 4 4

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Se obtuvo que la media antes de la implementacion fue de 3.23, mientras que después
de la implementacién fue 2.12, considerando que la puntacién de 1 equivale a totalmente
de acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y después de la
implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la

implementacidn se obtuvo una puntuacién maxima de 1, mientras que antes de realizar

la implementacién el maximo valor era 2.

CUADRO 4.2 - ACCESO A LA INFORMACION ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - La empresa accede al historial de su informacion de manera rapida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido De acuerdo 3 11,5 11,5 11,5
Ni de acuerdo, ni en
14 53,8 53,8 65,4
desacuerdo
En desacuerdo 9 34,6 34,6 100,0
Total 26 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
CUADRO 4.3 — ACCESO A LA INFORMACION DESPUES DE LA IMPLEMENTACION
Después - La empresa accede al historial de su informaciéon de manera rapida
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 7 26,9 26,9 26,9
De acuerdo 11 423 423 69,2
Ni de acuerdo, ni en
6 23,1 23,1 92,3
desacuerdo
En desacuerdo 2 7,7 7,7 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se puede apreciar que antes de realizar la
implementacion, el 53.8% no se mostraba de acuerdo ni conforme, con que la empresa
accedia al historial de su informaciéon de manera rapida, y que un 11.5% estaba de
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acuerdo con esta pregunta. Después de que se realizé la implementacién del sistema
Industrial CRM un 42.3% se consideraba de acuerdo, 26.9 % totalmente de acuerdo, y

23.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

FIGURA 4.1 - ACCESO A LA INFORMACION ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - La empresa accede al historial de su informacién de manera rapida
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Antes - La empresa accede al historial de su informacion de manera rapida

FUENTE: ELABORACION PROPIA

FIGURA 4.2 - ACCESO A LA INFORMACION ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después -La empresa accede al historial de su informacién de manera rapida
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Pregunta 2: Siente que la empresa cuenta con un historial de toda la informacion

brindada por usted

CUADRO 4.4 — HISTORIAL DE INFORMACION BRINDADA

Estadisticos

Antes - Siente que la empresa Después - Siente que la empresa
cuenta con un historial de toda la | cuenta con un historial de toda la

informacién brindada por usted informacién brindada por usted
N Vaélido 26 26
Perdidos 0 0
Media 3,27 2,46
Mediana 3,00 3,00
Moda 3 3
Desviacién estandar ,604 ,948
Minimo 2 1
Maximo 4 4

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo que la media antes de la implementacién era 3.27, mientras que después de
la implementacién fue 2.46, se considera que la puntacién de 1 equivale a totalmente de
acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y después de la
implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la
implementacidn se obtuvo una puntuacién maxima de 1, mientras que antes de realizar

la implementacién el méximo valor era 2.

CUADRO 4.5 - HISTORIAL DE LA INFORMACION BRINDADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Siente que la empresa cuenta con un historial de toda la informacion brindada por usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 2 7,7 7,7 7,7
Ni de acuerdo, ni en
15 57,7 57,7 65,4
desacuerdo
En desacuerdo 9 34,6 34,6 100,0
Total 26 100,0 100,0
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CUADRO 4.6 - HISTORIAL DE LA INFORMACION BRINDADA DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Siente que la empresa cuenta con un historial de toda la informacion brindada por usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 5 19,2 19,2 19,2
De acuerdo 7 26,9 26,9 46,2
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 11 42,3 42,3 88,5
En desacuerdo 3 11,5 11,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, el 57.7% no se mostraba de acuerdo ni conforme con la pregunta de

que, si sentia que la empresa contaba con un historial de toda la informacién brindada

por el cliente, y que un 34.6% estaba de desacuerdo. Después de que se realizé la

implementacion del sistema Industrial CRM los porcentajes se redujeron a 42.3% vy

11.5% respectivamente.

FIGURA 4.3 - HISTORIAL DE LA INFORMACION BRINDADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 4.4 - HISTORIAL DE LA INFORMACION BRINDADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Siente que la empresa cuenta con un historial de toda la informacion
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Dimension: Procesos administrativos

Pregunta 3: Est4 de acuerdo con el proceso administrativo que sigue la empresa cuando

atiende alguna de sus solicitudes

CUADRO 4.7 — PROCESO ADMINISTRATIVO

Estadisticos

Antes - Esta de acuerdo con proceso
administrativo que sigue la empresa

cuando atiende alguna de sus solicitudes

Después - Esta de acuerdo con proceso
administrativo que sigue la empresa cuando

atiende alguna de sus solicitudes

N Vélido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar

Minimo

Méaximo

26

0
3,31
3,00

,679
2
5

26

0
2,42
2,00

,857

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Se obtuvo que la media antes de la implementacion fue de 3.31, mientras que después
de la implementacién fue 2.42, se considera que la puntacién de 1 equivale a totalmente
de acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y después de la
implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la
implementacidn se obtuvo una puntuacion minima de 4, mientras que antes de realizar

la implementacion el valor era 5.

CUADRO 4.8 - PROCESO ADMINISTRATIVO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Esta de acuerdo con proceso administrativo que sigue la empresa cuando atiende alguna
de sus solicitudes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido De acuerdo 2 7,7 7,7 7,7
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 15 57,7 57,7 65,4
En desacuerdo 8 30,8 30,8 96,2
Totalmente en desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.9 - PROCESO ADMINISTRATIVO DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Esta de acuerdo con proceso administrativo que sigue la empresa cuando atiende

alguna de sus solicitudes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 11,5 11,5 11,5
De acuerdo 12 46,2 46,2 57,7
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 8 308 308 885
En desacuerdo 3 11,5 11,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, el 57.7% no se mostraba de acuerdo ni conforme con la pregunta de
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que, si estaba de acuerdo con el proceso administrativo al momento de atender sus
solicitudes, y que un 30.8% estaba de desacuerdo. Después de que se realizé la
implementacién del sistema Industrial CRM los porcentajes se redujeron a 30.8% y

11.5% respectivamente.

FIGURA 4.5 - PROCESO ADMINISTRATIVO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Esta de acuerdo con proceso administrativo que sigue la empresa
cuando atiende alguna de sus solicitudes
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 4.6 - PROCESO ADMINISTRATIVO DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Esta de acuerdo con proceso administrativo que sigue laempresa
cuando atiende alguna de sus solicitudes
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Pregunta 4: El proceso de atencion al cliente que recibe por parte de la empresa es

organizado
CUADRO 4.10 — PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE
Estadisticos

Antes - El proceso de atencion al Después - El proceso de atencion al

cliente que recibe por parte de la cliente que recibe por parte de la empresa
empresa es organizado es organizado

N Valido 26 26
Perdidos 0 0
Media 3,04 2,42
Mediana 3,00 2,50
Moda 3 3
Desviacién estandar ,720 ,758
Minimo 2 1
Maximo 4 4

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo que la media antes de la implementacion era 3.04, mientras que después de

la implementacion fue 2.42, se considera que la puntacion de 1 equivale a totalmente de
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acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y después de la
implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la

implementacién se obtuvo una puntuacién maxima de 1, mientras que antes de realizar

la implementacién el maximo valor era 2.

CUADRO 4.11 - PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - El proceso de atencion al cliente que recibe por parte de la empresa es organizado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido De acuerdo 6 23,1 23,1 23,1
Ni de acuerdo, ni en
13 50,0 50,0 73,1
desacuerdo
En desacuerdo 7 26,9 26,9 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.12 — PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - El proceso de atencion al cliente que recibe por parte de la empresa es organizado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 11,5 11,5 11,5
De acuerdo 10 38,5 38,5 50,0
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 12 46,2 46,2 96,2
En desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la
implementacion, el 50.0% no se mostraba de acuerdo ni conforme con la pregunta de
que, si el proceso de atencion al cliente que recibia era organizado, un 23.1% estaba de
acuerdo, y un 26.9% en desacuerdo. Después de que se realiz6 la implementacion del
sistema Industrial CRM los porcentajes fueron 11.5% totalmente de acuerdo, 38.5% de
acuerdo, 46.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3.8% en desacuerdo.
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FIGURA 4.7 — PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE ANTES DE LA IMPLEMENTACION
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

FIGURA 4.8 — PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE ANTES DE LA IMPLEMENTACION
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Dimension: Gestion de atencion

Pregunta 5: Se siente conforme con el tiempo de duracién de cada llamada

Se obtuvo que la media antes de la implementacion fue de 3.27, mientras que después
de la implementacién fue 2.73, considerando que la puntacion de 1 equivale a totalmente
de acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y después de la
implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la

implementacién se obtuvo una puntuacién maxima de 1, mientras que antes de realizar

CUADRO 4.13 - TIEMPO POR LLAMADA

Estadisticos

Antes - Se siente conforme
con el tiempo de duracion

de cada llamada

Después - Se siente
conforme con el tiempo de

duracioén de cada llamada

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar

Minimo

Méximo

26

0
3,27
3,00

,604
2
5

26

0
2,73
3,00

,874

FUENTE: ELABORACION PROPIA

la implementacién el méximo valor era 2.

CUADRO 4.14 - TIEMPO POR LLAMADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Se siente conforme con el tiempo de duracion de cada llamada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 1 3,8 3,8 3,8
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 18 69,2 69,2 73,1
En desacuerdo 6 23,1 23,1 96,2
Totalmente en desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CUADRO 4.15 - TIEMPO POR LLAMADA DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Se siente conforme con el tiempo de duracion de cada llamada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 1 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 10 38,5 38,5 42,3
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 11 42,3 42,3 84,6
En desacuerdo 3 11,5 11,5 96,2
Totalmente en desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, el 69.2% no se mostraba de acuerdo ni conforme con el tiempo que

debia esperar por llamada, 23.1% estaba de desacuerdo y 3.8% totalmente en

desacuerdo. Después de que se realizé la implementacion del sistema Industrial CRM

los nuevos porcentajes fueron 42.3%, 11.5% y 3.8% respectivamente.

FIGURA 4.9 - TIEMPO POR LLAMADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 4.10 - TIEMPO POR LLAMADA ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Se siente conforme con el tiempo de duracién de cada llamada
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Pregunta 6: La atencion recibida por parte de la empresa le parece til

CUADRO 4.16 — ATENCION RECIBIDA

Estadisticos

Antes - La atencion recibida | Después - La atencidn recibida
por parte de la empresa le por parte de la empresa le
parece util parece util
N Valido 26 26
Perdidos 0 0
Media 2,81 2,35
Mediana 3,00 2,00
Moda 3 3
Desviacién estandar ,402 ,689
Minimo 2 1
Maximo 3 3

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo como resultado que la media antes de la implementacion fue de 2.81, mientras
que después de la implementacion fue 2.35, considerando que la puntacion de 1 equivale

a totalmente de acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y
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después de la implementacion ha mejorado sus resultados, también se aprecia que
después de la implementaciéon se obtuvo una puntuacion méaxima de 1, mientras que

antes de realizar la implementacién el maximo valor era 2.

CUADRO 4.17 — ATENCION RECIBIDA ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - La atencion recibida por parte de la empresa le parece util

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 5 19,2 19,2 19,2
Ni de acuerdo, ni en
21 80,8 80,8 100,0
desacuerdo
Total 26 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
CUADRO 4.18 — ATENCION RECIBIDA DESPUES DE LA IMPLEMENTACION
Después - La atencion recibida por parte de la empresa le parece util
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 11,5 11,5 11,5
De acuerdo 11 423 423 53,8
Ni de acuerdo, ni en
12 46,2 46,2 100,0
desacuerdo
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la
implementacion, el 80.8% de los encuestados no estaba de acuerdo ni en desacuerdo,
con que la atencién recibida por parte de la empresa fuera ttil, y el 19.2% se la
consideraba de acuerdo. Después de que se realizé la implementacién del sistema
Industrial CRM los nuevos porcentajes fueron 11.5 % totalmente de acuerdo, 42.3% de

acuerdo, 46.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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FIGURA 4.11 — ATENCION RECIBIDA DESPUES DE LA IMPLEMENTACION
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FIGURA 4.12— ATENCION RECIBIDA ANTES DE LA IMPLEMENTACION
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Pregunta 7: Es probable que recomiende nuestros servicios a terceros

CUADRO 4.19 - RECOMENDACION SERVICIOS

Estadisticos

Antes - Es probable que recomiende

nuestros servicios a terceros

Después - Es probable que

recomiende nuestros servicios a

terceros

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar
Minimo

Maximo

Vélido
Perdidos

26

0
3,42
3,50

,643
2
4

26

2,81
3,00

,939

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo como resultado que la media antes de la implementacion fue de 3.42, mientras

que después de la implementacién fue 2.81, considerando que la puntacién de 1 equivale

a totalmente de acuerdo, podemos mencionar que la media de la pregunta, antes y

después de la implementacién ha mejorado sus resultados, también se aprecia que

después de la implementacidon se obtuvo una puntuacién méxima de 1, mientras que

antes de realizar la implementacién el maximo valor era 2.

CUADRO 4.20 - RECOMENDACION SERVICIOS ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Es probable que recomiende nuestros servicios a terceros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 2 7,7 7,7 7,7
Ni de acuerdo, ni en
11 42,3 42,3 50,0
desacuerdo
En desacuerdo 13 50,0 50,0 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CUADRO 4.21 — RECOMENDACION SERVICIOS DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Es probable que recomiende nuestros servicios a terceros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 2 7,7 7,7 7,7
De acuerdo 8 30,8 30,8 38,5
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo ° 34.6 34.6 731
En desacuerdo 7 26,9 26,9 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, el 50.0% se mostraba en desacuerdo con la pregunta sobre la

probabilidad de recomendar los servicios de la empresa a terceros, un 42.3% no se

mostraba se acuerdo ni en desacuerdo. Después de que se realiz6 la implementacion del

sistema Industrial CRM los porcentajes fueron 7.7% totalmente de acuerdo, 30.8% de

acuerdo, 34.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 26.9% en desacuerdo.

FIGURA 4.13 - RECOMENDACION SERVICIOS ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Porcentaje

Antes - Es probable que recomiende nuestros servicios aterceros
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 4.14 - RECOMENDACION SERVICIOS ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Es probable que recomiende nuestros servicios aterceros
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Pregunta 8: Se siente satisfecho con la calidad del servicio que le brinda la empresa

CUADRO 4.22 - CALIDAD DEL SERVICIO

Estadisticos

Después - Se siente
Antes - Se siente satisfecho | satisfecho con la calidad del
con la calidad del servicio servicio que le brinda la
que le brinda la empresa empresa
N Vélido 26 26
Perdidos 0 0
Media 3,31 2,73
Mediana 3,00 3,00
Moda 3 3
Desviacién estandar ,618 ,667
Minimo 2 1
Méximo 4 4

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo como resultado que la media antes de la implementacién era 3.31, mientras

que después de la implementacion fue 2.73, considerando que la puntacién de 1 equivale
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a totalmente de acuerdo, la media de la pregunta, antes y después de la implementacién

ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la implementacién se

obtuvo una puntuacién maxima de 1, mientras que antes de realizar la implementacion

el maximo valor era 2.

CUADRO 4.23 — CALIDAD DEL SERVICIO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Se siente satisfecho con la calidad del servicio

ue le brinda la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 2 7.7 7,7 7,7
Ni de acuerdo, ni en
14 53,8 53,8 61,5
desacuerdo
En desacuerdo 10 38,5 38,5 100,0
Total 26 100,0 100,0
FUENTE: ELABORACION PROPIA
CUADRO 4.24 — CALIDAD DEL SERVICIO ANTES DE LA IMPLEMENTACION
Después - Se siente satisfecho con la calidad del servicio que le brinda la empresa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 1 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 7 26,9 26,9 30,8
Ni de acuerdo, ni en
16 61,5 61,5 92,3
desacuerdo
En desacuerdo 2 7,7 7,7 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, el 53.8% no se mostraba de acuerdo ni en desacuerdo con la pregunta

de la calidad del servicio brindado por la empresa, un 38.5% se mostraba en desacuerdo

Después de que se realiz6 la implementacién del sistema Industrial CRM los porcentajes

64



fueron 3.8% totalmente de acuerdo, 26.9% de acuerdo, 61.5% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y 7.7% en desacuerdo.

FIGURA 4.15— CALIDAD DEL SERVICIO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Se siente satisfecho con la calidad del servicio que le brinda la empresa
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

FIGURA 4.16 — CALIDAD DEL SERVICIO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Se siente satisfecho con la calidad del servicio que le brinda la
empresa
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Pregunta 9: Recibe un trato personalizado por parte de la empresa

CUADRO 4.25 - TRATO PERSONALIZADO

Estadisticos

Antes - Recibe un trato Después - Recibe un trato
personalizado por parte de | personalizado por parte de
la empresa la empresa

N Valido 26 26
Perdidos 0 0
Media 3,81 3,08
Mediana 4,00 3,00
Moda 4 3
Desviacién estandar ,749 ,845
Minimo 3 2
Maximo 5 5

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se obtuvo como resultado que la media antes de la implementacién era 3.81, mientras
que después de la implementacién fue 3.08, considerando que la puntacién de 1 equivale
a totalmente de acuerdo, la media de la pregunta, antes y después de la implementacion
ha mejorado sus resultados, también se aprecia que después de la implementacion se
obtuvo una puntuacién maxima de 2, mientras que antes de realizar la implementacién

el maximo valor era 3.

CUADRO 4.26 — TRATO PERSONALIZADO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Recibe un trato personalizado por parte de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nide acuerdo, ni en
10 38,5 38,5 38,5
desacuerdo
En desacuerdo 11 42,3 42,3 80,8
Totalmente en desacuerdo 5 19,2 19,2 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CUADRO 4.27 — TRATO PERSONALIZADO DESPUES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Recibe un trato personalizado por parte de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 7 26,9 26,9 26,9
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 11 42,3 42,3 69,2
En desacuerdo 7 26,9 26,9 96,2
Totalmente en desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, los porcentajes para la pregunta de la satisfaccion con la calidad de

servicio brindado por la empresa eran 38.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 42.3% en

desacuerdo,

19.2 totalmente en desacuerdo.

Después de que se realizé la

implementacion del sistema Industrial CRM los porcentajes fueron 26.9% de acuerdo,

42.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 26.9% en desacuerdo, 3.8% totalmente en

desacuerdo.

FIGURA 4.17 — TRATO PERSONALIZADO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - Recibe un trato personalizado por parte de la empresa
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FUENTE: ELABORACION PROPIA
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FIGURA 4.18 — TRATO PERSONALIZADO ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - Recibe un trato personalizado por parte de la empresa
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

profesional
CUADROQO 4.28 — TRATO PROFESIONAL
Estadisticos
Antes - El personal de atencion al | Después - El personal de atencién al
cliente de la empresa, le brinda un | cliente de la empresa, le brinda un
trato profesional trato profesional
N Valido 26 26
Perdidos 0 0
Media 3,08 2,58
Mediana 3,00 3,00
Moda 3 3
Desviacion estandar ,845 ,902
Minimo 1 1
Maximo 5 4

Se obtuvo como resultado que la media antes de la implementacién era 3.08, mientras
que después de la implementacién fue 2.58, se considera que la puntacion de 1 equivale

a totalmente de acuerdo, se puede mencionar que la media de la pregunta, antes y

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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después de la implementacion ha mejorado sus resultados, también se aprecia que

después de la implementacién se obtuvo una puntuacién minima de 4, mientras que

antes de realizarla el valor era 5.

CUADRO 4.29 — TRATO PROFESIONAL ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - El personal de atencidn al cliente de la empresa, le brinda un trato profesional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 1 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 4 15,4 15,4 19,2
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 14 53,8 53,8 73,1
En desacuerdo 6 23,1 23,1 96,2
Totalmente en desacuerdo 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.30 — TRATO PROFESIONAL ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - El personal de atencion al cliente de la empresa, le brinda un trato profesional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 11,5 11,5 11,5
De acuerdo 9 34,6 34,6 46,2
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 10 38,5 38,5 84,6
En desacuerdo 4 15,4 15,4 100,0
Total 26 100,0 100,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al comparar los cuadros de los porcentajes, se aprecia que antes de realizar la

implementacion, los porcentajes para la pregunta del trato profesional brindado por el

personal de atencion al cliente era 3.8% totalmente de acuerdo, 15.4% de acuerdo,

53.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 23.1% en desacuerdo y 3.8% totalmente en

desacuerdo. Después de que se realizé la implementacion del sistema Industrial CRM
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los porcentajes fueron 11.5% de totalmente de acuerdo, 34.6% de acuerdo,38.5% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 15.4% en desacuerdo, notando una mejora en todos los

porcentajes iniciales.

FIGURA 4.19 — TRATO PROFESIONAL ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Antes - El personal de atencion al cliente de la empresa, le brinda un trato
profesional
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

FIGURA 4.20 — TRATO PROFESIONAL ANTES DE LA IMPLEMENTACION

Después - El personal de atencidén al cliente de la empresa, le brinda un trato
profesional
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4.2. Contrastacion de Hipotesis
Contrastacion de Hipodtesis General
Hipdtesis General: La implementacion de un sistema CRM mejora la gestiéon de
atencion al cliente en una empresa del sector Servicios
Ho: La implementacién de un sistema CRM no mejora la gestién de atencion al cliente
en una empresa del sector Servicios.
Hi: La implementacién de un sistema CRM mejora la gestién de atencién al cliente en
una empresa del sector Servicios.
Se procedi6 a realizar la prueba en el software estadistico SPSS version 22, obteniendo

los siguientes resultados:
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Gestion_atencion (agrupado)*Implementacion (agrupado) tabulacion cruzada

CUADRO 4.31 — GESTION DE ATENCION VS. IMPLEMENTACION CRM

Implementacién (agrupado)

Muy favorable Favorable Desfavorable Total

Gestion_atencioén (agrupado) Muy favorable Recuento 5 0 0 5
Recuento esperado 2,1 2,7 2 5,0

Favorable Recuento 6 6 1 13

Recuento esperado 5,5 7,0 5 13,0

Desfavorable Recuento 0 8 0 8

Recuento esperado 3,4 4,3 3 8,0

Total Recuento 11 14 1 26
Recuento esperado 11,0 14,0 1,0 26,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.32 - PRUEBA DE CHI-CUADRADO PARA HIPOTESIS GENERAL

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 14,3642 ,006
Razén de verosimilitud 19,087 ,001
Asociacion lineal por lineal 9,176 ,002
N de casos validos 26

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,19.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Con 4 grados de libertad se obtiene un valor de 14.364, considerando un error de 0.05,
entonces 14.364 es mayor que 9.4877, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipétesis alternativa Hi La implementacién de un sistema CRM mejora la gestion de

atencion al cliente en una empresa del sector servicios.

Contrastacion de la primera hipétesis especifica

Hipotesis especifica 1: La implementacion de un sistema CRM permite hacer un
seguimiento de las actividades realizadas por los clientes

Ho: La implementacion de un sistema CRM permite hacer un seguimiento de las
actividades realizadas por los clientes

Hi: La implementacion de un sistema CRM no permite hacer un seguimiento de las
actividades realizadas por los clientes

Se procedio a realizar la prueba en el software estadistico SPSS version 22, obteniendo

los siguientes resultados:

73



CUADRO 4.33 - GESTION DE ATENCION VS. SEGUIMIENTO DE ACTIVIDADES

Gestion_atencion (ag_;rupado)*Seg_juimiento (ag_]rupado) tabulacion cruzada

Seguimiento (agrupado)

Muy favorable Favorable Desfavorable Total

Gestion_atencioén (agrupado) Muy favorable Recuento 5 0 0 5
Recuento esperado 1,9 2,1 1,0 5,0

Favorable Recuento 5 6 2 13

Recuento esperado 5,0 5,5 2,5 13,0

Desfavorable Recuento 0 5 3 8

Recuento esperado 3,1 3,4 1,5 8,0

Total Recuento 10 11 5 26
Recuento esperado 10,0 11,0 5,0 26,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.34 - PRUEBA DE CHI-CUADRADO PARA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 13,3822 ,010
Razén de verosimilitud 17,616 ,001
Asociacion lineal por lineal 10,353 ,001
N de casos validos 26

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,96.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Con 4 grados de libertad se obtiene un valor de 13.382, considerando un error de 0.05,
entonces 13.382 es mayor que 9.4877, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipdtesis alternativa Hi La implementacion de un sistema CRM permite hacer un

seguimiento de las actividades realizadas por los clientes

Contrastacion de la segunda hipdtesis especifica

Hipotesis especifica 1: La implementacion de un sistema CRM mejora los procesos
administrativos involucrados en la gestion de atencidn al cliente.

Ho: La implementacion de un sistema CRM no mejora los procesos administrativos
involucrados en la gestion de atencion al cliente

Hi: La implementacion de un sistema CRM mejora los procesos administrativos
involucrados en la gestion de atencion al cliente

Se procedio a realizar la prueba en el software estadistico SPSS version 22, obteniendo

los siguientes resultados:
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CUADRO 4.35 - GESTION DE ATENCION VS. PROCESOS ADMINISTRATIVOS

Gestion_atencion (agrupado)*Procesos_administrativos (agrupado) tabulacién cruzada

Procesos_administrativos (agrupado)

Muy favorable Favorable Desfavorable Total

Gestion_atencion (agrupado) Muy favorable Recuento 5 0 0 5
Recuento esperado 1,3 2,9 8 5,0

Favorable Recuento 2 9 2 13

Recuento esperado 3,5 7,5 2,0 13,0

Desfavorable Recuento 0 6 2 8

Recuento esperado 2,2 4,6 1,2 8,0

Total Recuento 7 15 4 26
Recuento esperado 7,0 15,0 4,0 26,0

FUENTE: ELABORACION PROPIA

CUADRO 4.36 — PRUEBA DE CHI-CUADRADO PARA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 17,5642 ,002
Razén de verosimilitud 19,256 ,001
Asociacion lineal por lineal 10,008 ,002
N de casos validos 26

a. 8 casillas (88,9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,77.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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4.3

Con 4 grados de libertad se obtiene un valor de 17.564, considerando un error de 0.05,
entonces 17.564 es mayor que 9.4877, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipétesis alternativa Hi La implementacién de un sistema CRM mejora los procesos

administrativos involucrados en la gestion de atencion al cliente.

Discusién de Resultados

A partir de los resultados obtenidos, se acepta la hipdtesis general que establece la
mejora en la gestion de atencion al cliente mediante la implementacion de un sistema
CRM.

Estos resultados guardan relacion con los que sostiene Montoya (2014) y Garayar
(2015), quienes senalan que con el apoyo de un sistema CRM, la empresa puede
gestionar eficazmente a sus clientes y ofrecer una mejor atencién, gracias a la
informacion obtenida.

En lo que respecta a la primera hip6tesis especifica que establece que la implementacion
de un sistema CRM permite tener un historial de todas las actividades realizadas por los
clientes, segtin el estudio de este proyecto se encontrd una relacion perceptible por parte
de los clientes. Mencionar que de acuerdo a los estudios realizados por Mendoza &
Vilela (2014), Montoya (2014) y Noboa (2016) para poder obtener éxito en los
resultados, el CRM requiere ser parte de la cultura organizacional de la empresa, por lo
que debe ser aceptado por las personas involucradas en el proceso, esta mencion se tomo
en cuenta antes de implementar el sistema Industrial CRM, por lo que se explicaron los
beneficios, fines y objetivos a todos los involucrados en el proyecto, ademads se capacitd
constantemente al personal en el uso de la herramienta, y se tomé en cuenta las

sugerencias que tenian con respecto a la mejora del sistema.
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El sistema Industrial CRM es abierto a nuevas actualizaciones, de manera similar al
sistema desarrollado e implementado por Diaz & Pinzén (2014), esta caracteristica del
software resulta necesaria para poder aumentar la velocidad de desarrollo de nuevas
plataformas necesarias o sugeridas por el personal.

En cuanto a la segunda hipétesis especifica que establece que la implementacién de
sistema CRM mejora los procesos administrativos involucrados en la gestién de
atencion al cliente, fue acepta segtn el estudio realizado, estos resultados coinciden con
los de Cerda (2016) que senala en su estudio que la implementacion de un sistema CRM
agrega valor a los procesos internos de una organizacion.

El sistema industrial CRM limita a los usuarios a seguir un proceso ya establecido,
impidiendo evadir procesos necesarios para el funcionamiento correcto de la plataforma,
el CRM implementado, permitié eliminar procesos manuales en los cuales existia la

posibilidad de repetirlos constantemente.
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5.1.

CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En la investigacion realizada por profesionales del drea comercial e informética se

llegd a la conclusién general, que la implementacién de un sistema CRM mejora la

gestion de atencién al cliente en una empresa del sector servicios. Es decir, la empresa

perteneciente al sector servicios presentd una mejora en la gestion de atencién al

cliente después de implementar un sistema CRM.

Los resultados de la investigacion confirman que la implementacion de un
sistema CRM permite realizar un seguimiento de todas las actividades en
donde los clientes estén involucrados. El sistema Industrial CRM permite
registrar toda la informacion de las actividades del cliente en una unica base de
datos, permitiendo hacer un seguimiento continuo y ordenado a los clientes,
brindando un servicio mdas personalizado y enfocado en la satisfaccion del
cliente.

Los resultados de la investigaciéon confirman que la implementacién de un
sistema CRM permite mejorar los procesos administrativos involucrados en la
gestion de atencion al cliente. El sistema Industrial CRM estandariza procesos,
reduce actividades manuales y genera reportes personalizados, mejorando
notoriamente los procesos administrativos, cuyo impacto se refleja en servicio

de atencion al cliente.
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5.2. Recomendaciones

Al corroborar que la implementacién de un sistema CRM mejora la gestion de atencién
al cliente, se da como primera recomendacion que antes de ejecutar la implementacion
del sistema se informe al personal los beneficios y fines de la implementacion, para

tener mayor probabilidad de éxito.

e Se recomienda que el sistema CRM implementado permita registrar la mayor
cantidad de actividades que tengan relacion directa con los clientes, ya que el
historial generado permitird crear estrategias, reportes e indicadores que
ayudaran a tomar decisiones para la satisfaccion y mejora del servicio de
atencion al cliente.

e Se recomienda que el sistema CRM implementado se adectie a los procesos
que maneja la empresa, y reduzca las actividades repetitivas que realiza el
personal involucrado, ademds es preferible elegir un sistema que permita
actualizaciones a futuro, para poder asegurar el buen funcionamiento de los

Procesos.
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ANEXOS

ANEXO 1 - MODELO DE CUESTIONARIO EN EXCEL

 desacuerdo

1) La empresa accede al historial de su informacidn
de manera rapida

2) Siente gue la empresa cuenta con un historial de
toda la informacidn brindada por usted

3) Esta de acuerdo con proceso administrativo que
sigue la empresa cuando atiende alguna de sus
solicitudes

4) El proceso de atencidn al cliente que recibe por
parte de la empresa es organizado

5) Se siente conforme con el tiempo de duracion de

cada llamada

B6) La atencion recibida por parte de la empresa le
parece util

7) Es probable que recomiende nuestros semnvicios a
terceros

8) Se siente satisfecho con la calidad del semvicio que
le brinda la empresa

9) Recibe un trato personalizado por parte de la
Empresa

10) El personal de atencidn al cliente de la empresa,
le brinda un trato profesional

FUENTE: ELABORACION PROPIA

84



ANEXO 2 - TABLA DE CHI CUADRADO HASTA 29 GRADOS DE LIBERTAD
Valores criticos de ji cuadrada

Esta tabla contiene los valores de x° que corresponden a un area especifica en la cola derecha y un
especifico de grados de libertad.

Eempio con 17 grados
de ibertad y un area
de 0.02 en la cola
superior, 3@ = 30.995

Grados de Arza en ls cola derecha
Dertad,

o 0.10 0.05 002 0.01
1 2706 3841 5412 6635
2 4605 5001 784 9210
3 625) M5 98 NS
4 79 o4 668 1327
5 92% 11070 13388 15086
8 10645 12592 15033 16.812
7 12017 14087 16622 18475
[ 12362 15507 18388 20090
1] 14684 609 19679 21.666

10 15967 18307 21961 23200

n 17215 A06I8 22618 24725

17 WS40 21008 24054 26297

13 19812 2 2847 e

1" 21084 23685 26873 20341

15 20307 24906 28259 30578

" 2502 26206 2058 200

” 479 Z758T 30985 334m

1® 5589 28860 32346 34805

19 21204 30144 33687 36191

2 8412 A0 300 17566

n 265 2EN BN WX

2 083 ][N 3768 0289

2 2007 35172 3B9ES 41638

24 33196 36415 40270 42880

-} 382, J7Es 41588 44314

» W3 3B Q85 a6

o »0 40113 44740 46 663

7 3016 41337 45418 48278

2 39087 42557 46693 49588

0 0% 4373 479 NN

FUENTE: DOUGLAS, MARCHAL, & MASON (2005, P.764)
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