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Resumen

El objetivo de este trabajo de investigacion es determinar en qué medida el Customer
Relationship Management (CRM) se relaciona con la satisfaccion del cliente en las pymes
del grupo norte” “Aucallama Bich Club”, Lima-2018. La metodologia es de tipo descriptivo,
correlacional y transaccional o transversal. Es descriptivo por que se describira en forma
numeérica la frecuencia, la intensidad y la relacion de las variables. Correlacional por que
se estudiara la correlacién de las variables y es de corte transversal, por que estudia a los
sujetos en un tiempo determinado. Se tomé una muestra de 196 clientes de las empresas
Pymes del grupo Norte. El procesamiento de los datos, se hizo a través del software
SPSS versién 20. Como resultado se tuvo que las variables CRM y satisfaccion del
cliente se encuentran relacionadas, lo que significa que una relacién directa, que, si el
Customer Relationship Management (CRM) se mejorara, la Satisfaccion del cliente
mejorard, 0 sera positivo en gran manera, mientras que, si el Customer Relationship
Management (CRM) se descuida, de igual modo se sentira en la Satisfaccion del cliente;

y por ser significativa eso se repetird en poblaciones similares a la muestra tomada.

Palabras clave: Customer Relationship Management, Satisfaccion, clientes



Abstract

The objective of this research work is to determine to what extent Customer Relationship
Management (CRM) is related to customer satisfaction in the SMEs of the northern group
“Aucallama Bich Club ", Lima-2018. The methodology is descriptive, correlational and
transactional or cross-sectional, it is descriptive for what the frequency, intensity and
relationship of the variables are nhumerically described, correlational for which the
correlation of the variables is studied and is cross-sectional, so it is studied to the subjects
in a certain time. A sample of 196 clients of the Northern Group SMEs was taken. The
data processing was done through the SPSS version 20 software. As a result, the CRM
variables and satisfaction of the Customer were related, which means that a direct
relationship, that, if Customer Relationship Management (CRM) will be improved,
Customer Satisfaction will improve, it will be positive in a great way, while, if the Customer
Relationship Management (CRM) is desired, it will also be sent in the Customer
Satisfaction; and for being significantly that is repeated in populations similar to the

sample taken.

Keywords: Customer relationship management, satisfaction, customers



Introduccioén

Actualmente, las empresas priorizan la atencion al cliente con el fin de posicionar una
marca en un determinado sector. Existen diversas maneras para realizar una correcta
gestion de nuestros servicios como por ejemplo el Customer Relationship Management
que significa gestion de relaciones con el cliente. Brunetta (2014) indic6 que el CRM o
mas conocido como gestion de relaciones con el cliente trata de un acercamiento al
marketing uno a uno. Teniendo en cuenta ello, se debe aplicar una estrecha relacion con
el cliente para mantener lazos positivos y asi aumentar el nivel de confianza. Asimismo,
se ha evidenciado que en la actualidad el comportamiento de compra ha evolucionado
rotundamente a nivel global, siendo la generacién de los 90" los posibles clientes
potenciales, puesto que los mismos ven como una herramienta de consulta averiguar
todo por medio del internet y las redes sociales, antes de tomar una decision al adquirir

un producto, servicio o simplemente para estar informados.

En base a ello, las empresas estan implementando estrategias para captar a los clientes

y ofrecerles una atencion personalizada de primer nivel (Sarmiento, 2015)

En el Perl, el CRM esta siendo aplicado por intermedio del Marketing Digital, el cual es
considerado como una herramienta fundamental en las empresas para dar a conocer un
producto o servicio que estd ingresando al mercado o simplemente dar a conocer hacia la
comunidad las promociones o descuentos que ofrecen; pero no se sabe exactamente el

impacto que estas influyen en la disposicién de compra de los usuarios.

En las Pymes del Grupo Norte de Lima “Aucallama Bich Club”, el CRM se utilizara como
estrategia ya que sera una herramienta para el proceso de una difusion directa de las
acciones como promociones, publicidad, informacion de las pymes del Cono Norte y
ademés por medio del correo electronico o de una llamada telefénica, actualmente en

“Aucallama Bich Club” no cuentan con un software que permita gestionar el uso de los



canales de comunicacion para la difusién y datos de los clientes y asi de esta manera
hacer un seguimiento en sus compras a los clientes, lo que genera un retraso en los
bonos, falta de fidelizacion de los clientes, y también mejoras en la atencién hacia los

clientes.
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Capitulo .

Problemas de Investigacion y otros

2.1. Descripcion de la situacion probleméatica

Se ha evidenciado que en la actualidad el comportamiento de compra ha
evolucionado rotundamente a nivel global, siendo la generacién de los 90" los posibles
clientes potenciales, puesto que los mismos ven como una herramienta de consulta
averiguar todo por medio del internet y las redes sociales, antes de tomar una decisién al
adquirir un producto, servicio o simplemente para estar informados. En base a ello, las
empresas estan implementando estrategias para captar a los clientes y ofrecerles una
atencion personalizada de primer nivel (Sarmiento, 2015)

Actualmente, las empresas priorizan la atencion al cliente con el fin de posicionar
una marca en un determinado sector. Existen diversas maneras para realizar una
correcta gestion de nuestros servicios como por ejemplo el Customer Relationship
Management que significa gestién de relaciones con el cliente. Brunetta (2014) indic6 que
el CRM o mas conocido como gestion de relaciones con el cliente trata de un
acercamiento al marketing uno a uno. Teniendo en cuenta ello, se debe aplicar una
estrecha relacion con el cliente para mantener lazos positivos y asi aumentar el nivel de

confianza.

11



Segun Phillips Kotler (2012) explica que Satisfaccién del cliente es el grado de
desemperio del producto o servicio que coincide con la expectativa del consumidor.

Por lo que se explica que si hay un buen CRM habriq también una buena
satisfaccion del cliente, si se mantiene estrecha relacién es porque existe una buena
satisfaccion o al menos si esto no es conforme sucederd lo contrario.

En el Perd, el CRM est& siendo aplicado por intermedio del Marketing Digital, el
cual es considerado como una herramienta fundamental en las empresas para dar a
conocer un producto o servicio que esta ingresando al mercado o simplemente dar a
conocer hacia la comunidad las promociones o descuentos que ofrecen; pero no se sabe
exactamente el impacto que estas influyen en la disposicion de compra de los usuarios.

En las Pymes del Grupo Norte de Lima “Aucallama Beach Club”, el CRM utilizara
como estrategia ya que serd una herramienta para el proceso de una difusion directa de
las acciones como promociones, publicidad, informacion de las pymes del Cono Norte y
ademas por medio del correo electronico o de una llamada telefonica, actualmente en
“Aucallama Beach Club” no cuentan con un software que permita gestionar el uso de los
canales de comunicacion para la difusion y datos de los clientes y asi de esta manera
hacer un seguimiento en sus compras a los clientes, lo que genera un retraso en los
bonos, falta de fidelizacion de los clientes, y también mejoras en la atencién hacia los
clientes y por lo tanto, también se ve afectado la satisfaccidén del cliente por el servicio
gue no compensa sus expectativas, al cual se suma la desconfianza, la falta de lealtad,
inadecuados los métodos de comunicacién entre el cliente y la empresa, o que los
reclamos se realizan pero no se registran en forma adecuada o que simplemente el
cliente insatisfecho por actitudes de los que lo atendieron, en silencio, cambian de

proveedor.
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2.2.

2.3.

Formulacion de los problemas de investigacion

2.2.1. Problema General

¢En qué medida el Customer Relationship Management (CRM) se relaciona con
la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”,

Lima-2018?

2.2.2. Problemas especificos.

¢En qué medida el tiempo de afiliacién se relaciona con la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018?

¢En qué medida el mantenimiento de la infraestructura se relaciona con la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”,
Lima-2018?

¢En qué medida la atencién al afiliado se relaciona con la satisfaccién del

cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018?

Justificacion y Viabilidad

2.3.1. Justificacion

2.3.1.1. Justificacion teoria.

Esta investigacion sobre CRM aportara conocimiento sobre la importancia de esta

en las organizaciones y la satisfaccion del cliente de Aucallama Beach Club.

Los resultados de esta investigacion podran ser utilizados como conocimiento

para elaborar propuestas de mejora mediante sistemas informaticos en el area comercial

y con respecto a la bibliografia que servira de apoyo para las consultas teéricas que otros

estudiantes o docentes deseen realizar.
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2.3.1.2. Justificacién préctica.

El desarrollo de la presente investigacion sera de interés para las pymes del grupo
norte, Lima- 2018, los resultados que se obtengan seran datos importantes para beneficio
de los clientes de las pymes.

Con respecto al CRM sera de mucha importancia para los clientes quienes seran
beneficiados con mejoras en el servicio a ademas que garantizara la rentabilidad de la

Institucion.

2.3.1.3. Justificacion metodologica

Un estudio metodolégico de cualquier problema, ya sea que se utilice el enfoque
cuantitativo o cualitativo lo hace valido ante cualquier instancia. El abordar esta
problematica y demostrar mediante un estudio cientifico, que la herramienta del CRM
puede aplicarse e implementarse en las empresas pymes genera al autor una
satisfaccion profesional muy grande.

La teoria utilizada para investigacién se basa en la recoleccion de teoria para
cada variable que se estudia y de acuerdo a los instrumentos elaborados por otros
autores y validados dentro del contexto local, concluimos que los resultados seran de
gran aporte para las pymes del grupo norte, lima, en relacion al CRM vy la satisfaccién del

cliente.

2.3.2. Viabilidad

Para implementar el CRM en las empresas Pymes se requiere ante todo tener la
seguridad que el proyecto sea viable en términos econémicos. Es por ello que se
proyectan los gastos estimados de una empresa pymes para contar con esta

herramienta.
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2.4,

2.5.

Objetivos de la investigacion

2.4.1 Objetivo general

Determinar en qué medida el Customer Relationship Management (CRM) se
relaciona con la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama

Beach Club”, Lima-2018

2.4.2. Objetivos especificos

Determinar en qué medida el tiempo de afiliacion se relaciona con la satisfaccion
del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018
Determinar en qué medida el mantenimiento de infraestructura se relaciona con
la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club” ,
Lima-2018

Determinar en qué medida la atencion al afiliado se relaciona con la satisfaccion

del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018

Hipotesis y Variables

2.5.1. Hipotesis general

El Customer Relationship Management (CRM) tiene relacion significativa con la
satisfaccién del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”,

Lima-2018

2.5.2. Hipotesis especificas

El tiempo de afiliacién tiene relacion significativa con la satisfaccion del cliente en
las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018.

El mantenimiento de la infraestructura tiene relacion significativa con la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”,

Lima-2018.

15



2.6.

La atencion al afiliado tiene relacion significativa con la satisfaccion del cliente en

las pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima-2018.

Variables

Variable X
Customer Relationship Management (CRM)
Variable Y

Satisfaccion del cliente

16



Capitulo 111.

Bases tedricas

3.1. Antecedentes de lainvestigacion

3.1.1. Antecedentes nacionales

Lagos Rojas (2008) elabora la tesis: Propuesta de implementacién de un CRM
para PYME en el sector textil. Tesis presentada para optar el titulo profesional de
Ingeniero de Sistemas, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima — Peru.

La metodologia de este estudio utilizado fue la exploratoria y descriptiva. El
objetivo general de la tesis del autor es “disefar una propuesta de CRM para una PYME
del sector Textil del Perd.” (p. 124). El autor llega a las siguientes conclusiones: Es
necesario recordar que en esta investigacion se presentd de manera detallada el
concepto de CRM como una estrategia de negocio, pues al tratarse de una herramienta
administrativa, era de vital importancia un estudio al detalle.

Cabe mencionar que un CRM no es un software es una estrategia de negocio,
ademas para implementar un CRM no es necesario contar con un software especializado
del mismo, es suficiente con un Excel, Access o también mediante el uso de agendas o
archivos que se encuentran en constante actualizacién general que nos permitira integrar
toda la informacion de los clientes (ERP) y poder hacer una correcta segmentacion de

clientes.
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Asi mismo, al contar con la informacién de los clientes potenciales podemos lograr
que dicha informacion sea una ventaja competitiva ante la competencia y que nos
permitira tomar decisiones adecuadas y estos nos dardn buenas utilidades a mediano
plazo.

Fracasar en el intento”. Para lograr esto es tiene que realizar un estudio de todas
las posibles soluciones que permiten aplicar esta estrategia en una empresa y asi adquirir
el que mas se adecua a la empresa.

La implantacién de la filosofia del CRM en una empresa es un proceso largo y
empieza en el momento que se decide cambiar la estrategia de negocio y hacerlo girar
alrededor del cliente, porque nuestro objetivo deseado es: Clientes fieles.

Las PYME deben entender y comprender la importancia de obtener toda la
informacion posible referente a sus clientes, desde sus datos personales, familiares,
laborales y necesidades ya que estos datos si se manejan de forma correcta se
constituye en una ventaja competitiva determinante a la hora de ofrecer nuevos

productos, otros servicios y lograra establecer su segmento de mercado (p. 1.)

3.1.2. Antecedentes internacionales

Untriago, A. (2018) en su tesis El customer relationship Management CRM vy la
satisfaccidon de los clientes del sector textil en la provincia de Tungurahua, para optar el
titulo de Ingeniero en Marketing y Gestién de negocios, Universidad técnica de Ambato,
Ecuador. El cual tiene como objetivo investigar el customer relationship Management y la
satisfaccion de los clientes del sector textii de la provincia de Tungurahua, su
metodologia que uso fue colaborativa, es cuantitativa y cualitativa, correlacional
llegando a las siguientes conclusiones.

Las empresas textiles no centran su atencién en los clientes mayoristas por una
falta de base de datos como un factor son los precios que establecen las mismas para
los clientes mayoristas ellos no estan satisfechos. Para los clientes mayoristas la calidad

del producto es primordial al momento de vender a sus consumidores finales.
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La variedad de productos que ofrecen las empresas textiles es muy poco y los
clientes mayoristas no tienen de donde escoger. En general el producto o mercaderia que
reciben los clientes como puede ser el envio, el producto en su totalidad y el embalaje,
ellos estan insatisfechos, sea por alguna razén de estas.

Los clientes mayoristas deben sacar ganancia del producto, pero la publicidad que
adquieren las empresas textiles no esta muy enfocada. El servicio que ofrecen las
empresas textiles no es el adecuado, por este motivo es que los clientes no estan
insatisfechos. Se determind que las relaciones comerciales que manejan las empresas
textiles no estan enfocadas hacia el cliente.

Vigneaux (2014) desarrolla la tesis: Modelo Base a partir del disefio, desarrollo e
implementaciéon de sistemas basados en Customer Relationship Management (CRM).
Tesis presentada para optar el titulo de Ingeniero Civil en Informatica y
Telecomunicaciones, de la Universidad Diego Portales, Santiago, Chile. Esta
investigacion ha sido desarrollada utilizando el método de investigacién Descriptiva, no
definiéndose textualmente el tipo de disefio. El objetivo de esta tesis es “realizar un
estudio y analisis en profundidad del mercado, las tendencias e implementaciones de
sistemas de informacién, en particular aquellos que hacen uso de Customer Relationship
Management (CRM) y que han sido desarrollados e implementados en diferentes
industrias” (p. 7).

Venturini, W. (2015) desarrolla la tesis Gestion de Relaciones con los Clientes:
Factores Criticos para el Exito en la Implantacion de las Soluciones Tecnolégicas CRM
en las Empresas". Para optar el grado de doctor en la Universidad de Salamanca,
Espania.

Siendo su objetivo “aportar un marco teérico y evidencias empiricas claras acerca
de factores criticos del éxito del CRM y de la implantacién de soluciones tecnoldgicas
CRM en las empresas”, el método que usd es de investigacion Empirico: recogida de
informacion. Concretamente, se analizan factores relacionados con la empresa receptora,

la empresa implantadora y la relaciébn entre todos ellos mediante el proyecto de
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implantacién de la solucién tecnolégica. Sus conclusiones “El estudio confirma que no es
suficiente para alcanzar el éxito que la empresa receptora contrate el servicio de la
implantadora de la solucién CRM.

La clave para el éxito del CRM esta en la manera como la empresa implantadora
dispensa su servicio, y en como éste es percibido por la empresa receptora. La
capacidad de respuesta y empatia, por ejemplo, probaron ser indispensables para que la
empresa implantadora logre entregar un servicio satisfactorio para la receptora.

La seguridad y fiabilidad en el servicio, hacen que los empleados sean menos
resistentes a adoptar los cambios sugeridos por la empresa implantadora. Los elementos
tangibles y materiales presentados por el implantador también facilitan el aprendizaje de
las nuevas funcionalidades del sistema. Todos estos componentes de la calidad de
servicio de la empresa implantadora ha resultados ser importantes para en todos los
aspectos que conforman el éxito del CRM.”

Las empresas mas orientadas a largo plazo perciben mas beneficio en la solucion
tecnoldgica CRM en el soporte de sus actividades de gestién. Con el paso del tiempo, las
empresas acumulan cada vez mas informacién de sus clientes y dependen del soporte de
la solucion CRM para usar de manera efectiva esta informacién en sus actividades.

“Al contrario de lo que se podria suponer, los resultados empiricos de este estudio
muestran que la familiaridad de las empresas con soluciones techoldgicas no es
determinante para alcanzar el éxito del proyecto de implantacion CRM. La explicacion
para esto es que la solucién tecnolégica CRM en su forma de utilizacion puede variar
mucho frente a las herramientas que empresas usan para gestionar sus clientes.

La madurez en tecnologia CRM impacta positivamente el éxito que la empresa
receptora alcanza con el CRM. La utilizacién previa de una solucién tecnolégica con el
objetivo de atender los fines de la estrategia CRM, determinan mas éxito del CRM en esa
empresa. Consecuentemente, tener implantadas soluciones tecnoldgicas para hacer, por
ejemplo, ventas cruzadas o relacionadas, o gestionar programas de fidelidad con la base

de clientes, facilita el camino en la implantacion de una solucion integral de CRM.”
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3.2.  Marco filosoéfico.

Juan capitulo 13 versiculos del 3 al 5; “Jesus conocia el poder que tenia su Padre
sobre todas las cosas, por ello estando en la mesa, se sacé el manto y se amarré una toalla en
la cintura. Después vertié agua en una vasija y lavé y seco los pies de los discipulos”.

Aqui vemos como se describe la relacion de Dios que tenia para con los préjimos
y el servicio que brindaba a través de su amor, sin esperar nada a cambio, sino que lo
hacia con el mas alto esmero de agradar a Dios el padre.

Y asi deberia ser la relacién de los clientes con la empresa y la empresa buscar la
satisfaccion de los clientes a través de un buen servicio y se refleje el amor a Dios en
todo lo que se emprenda en las organizaciones.

En Marcos capitulo 12 versiculo 30; el segundo mandamiento el cual es: “Amaras

a tu préjimo como a ti mismo”

3.3. Marco tedrico

3.3.1. Variable independiente: CRM

Valcércel, 1. (2001) explica que:

El CRM es toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de

negocio centrado en la gestién automatizada de todos los puntos de contacto con

el EI EI Tenemos clientes potenciales, cuyo objetivo es captar, fidelizar y

rentabilizar ofreciéndoles una misma cara mediante el andlisis centralizado de sus

datos.

En la organizacién, los diversos departamentos de la misma, captan informacion
del cliente, el cual seria importante centralizarlo y hacer un repositorio comudn, sobre
cualquier usuario de la empresa con el fin de usar estrategias para su lealtad y relacion
con la marca o el producto de la empresa.

Segun Plakoyiannaki y Tzokas (2002)
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El CRM constituye un proceso de incremento de valor apoyado por las tecnologias
de la informacién, que identifica, desarrolla, integra y orienta las distintas
competencias de la empresa hacia la voz de los clientes, con objeto de entregar
un mayor valor al cliente en el largo plazo, para identificar correctamente los
segmentos de mercado tanto existentes como potenciales”.

Segun Choy, Fany Lo (2003)

Considera que el CRM supone una integracion en toda la empresa de tecnologias
trabajando conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio web, intranet-
extranet, sistema de apoyo telefonico, contabilidad, marketing, ventas y
produccidon para permitir la comunicacion entre las distintas partes de la
organizacion y asi servir mejor a la clientela. Consecuentemente, esto mejora la

satisfaccion de los clientes y su lealtad.
3.3.1.1. El ciclo de vida del cliente

El CRM permite a la empresa conocer al cliente a través de su ciclo de vida,
segun Valcarcel (2001) una compariia especializada en optimizacién de soluciones para

la decision, esta en el grafico que describe el ciclo.

CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

Fidelizacion

Rentabilidad /— \
Adauisicis
quisicion A Optimizacién \

Cross- sellil}

Readquisicion

Tiempo

Figura 1. Ciclo de vida del cliente. Fuente: Valcércel, | (2001)
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Los clientes a lo largo de su relaciéon con la empresa pasan por distintos estadios,
el cual, al analizarlos, nos daremos cuenta en qué momento se encuentran posicionados
y el cual es una de las estrategias del CRM., lo que nos permitir4 personalizar nuestras
acciones de marketing y obtener mayor rentabilidad de estas a menor coste, siendo el
rastro de informacién que deja al cliente en sus interacciones el que describa el grafico

Chen & Popovich (2003), el CRM es una tecnologia innovadora pues permite los
siguientes puntos:

1. Extender la capacidad para los clientes de tener un mejor servicio y tener

mejores aplicaciones del internet.

2. Atraer o bien retener a los clientes nuevos o existentes de la empresa a través
de una comunicacioén personalizada.

3. Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del servicio o
producto que se da.

4. Construir medidas para analizar modelos comunes o estandarizadas para
relacionarse con los clientes, asi como desarrollar patrones de
comportamiento Unicos hacia los mismos segun sus requerimientos y
caracteristicas."

Un CRM es una metodologia de trabajo, que se apoya en un software (BDD), se

integra (0 se debe integrar) con los principales sistemas de informacién de la empresa,
involucra a toda la organizacién, y pretende la recogida y estudio de la informacion

sensible relativa a nuestros clientes y potenciales clientes.

Intriago, A. (2015), explica que el CRM consiste esencialmente en:

PROCESO ACTIVIDAD

Identificar a los Saber como es el cliente por medio de la
clientes comunicacion de manera que el personal de una

empresa pueda identificarlo
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Diferenciar alos | Se le puede hacer de algunas maneras como por
clientes ejemplo el monto de compra con qué frecuencia

regresa a la necesidad que tenga la empresa

Interactuar con Tener una comunicacion con el cliente diariamente y

los clientes saber sus necesidades y cubrirlas

personalizar A cada cliente personalizar el servicio que se le da

sea que se venda un producto o servicio

Figura 2. Proceso de la definicion del CRM. Fuente: Ana Utriago (2015)

3.3.1.2. Social CRM
3.3.1.2.1. Como filosofia y estrategia

Greenberg (2009),

Social CRM es una filosofia y estrategia comercial, soportada por una plataforma
tecnoldgica, reglas de negocio, procesos y caracteristicas sociales, disefiada para
involucrar al cliente en una conversacion colaborativa con el fin de proporcionar un
valor de beneficio mutuo en un entorno de negocios de confianza y transferencia.

Es la respuesta de la empresa a la apropiacion del cliente sobre la conversacion.
3.3.1.2.2. Como herramienta

El Social CRM es una herramienta que incorpora la informacion procedente de las
redes sociales al CRM tradicional. El Social CRM no se trata de “seguidores” o “me
gusta”, la forma de tratar a los clientes, ese del que todos decimos preocuparnos, pero
gue en realidad no tantos lo hacen correctamente, sobre todo hoy en dia, donde el nuevo
modelo de cliente tiene una caracteristica claramente diferencial frente a cualquier otro
momento de la historia. El cliente de hoy interactla con las marcas, productos y
empresas. El cliente social comparte opiniones y experiencias (buenas y malas) sobre su

relacion con las empresas y productos. El cliente social, toma decisiones de compra
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basadas en informacién que obtiene de sus entornos de confianza, y esto se ha ampliado
del entorno puramente personal, a un entorno totalmente social.

En muchas ocasiones la influencia de comentarios en Twitter, Facebook o blogs
es mas relevante que la informacion recibida de modo tradicional. Darse cuenta de esta
evolucion del cliente tradicional a un cliente mas social es un paso basico para
comprender la necesidad del Social CRM. Gracias a esta apuesta las organizaciones
pueden escuchar las conversaciones en tiempo real para desarrollar una idea mas clara
de las preferencias del cliente, el sentimiento y sus opiniones. Mediante su
aprovechamiento, las marcas pueden ofrecer a cada cliente experiencias mas

personalizadas y definir mucho mejor sus estrategias de Social Media Marketing.

3.3.1.3. Aplicaciones del CRM

Asturias, R. (2015), explica que “el CRM, es una herramienta el cual es muy
importante elaborar aplicaciones relacionadas a la que se refiere el estudio y también

resulta ser el mas importante para la relacién con el cliente”.

3.3.1.4. CRM en la era digital

Asturias, R. (2015) explica que:

El CRM busca relacionarse a largo plazo con los clientes mediante la necesidad
de cada cliente y con sus preferencias. A través de esta se trata de crear una
base de datos y ademas crear departamentos para los procesos y dar soluciones
a través de la segmentacion, imagen de marca, precio y publicidad, se considera
una herramienta que ayuda a identificar, captar y retener clientes y ademas que la

empresa a través del mismo busca su crecimiento.

Para saber quiénes son los potenciales clientes se recomienda buscar
antecedentes demogréaficos o datos anteriores y ademas una vez detectados la empresa

debe saber cual es lo mejor para sus clientes asi tenga que cambiar los procesos, se
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debe considerar que para hacer un cambio en CRM toda la organizacion debera estar de

acuerdo, de esta manera dara un servicio diferencial.

3.3.1.5. Indicadores del CRM

3.3.1.5.1. Diferenciacion del cliente.

Brunetta (2014) explica que el hecho que se reconozca a los clientes es
importante aplicar una estrategia de diferenciacion, para que asi se pueda beneficiar a

los clientes de mas valor en la organizacion.
Indicador 1: Frecuencia de uso.

Indica que se debe medir cuantas veces el cliente ha usado un producto o

servicios en un periodo determinado.

Indicador 2: Necesidades.
Brunetta (2014) sostuvo que una relacion entre el cliente y la empresa es mayor,
satisfaciendo sus necesidades de aquel cliente exclusivo. Simplemente es como si todos

los dias aprendiéramos algo nuevo de nuestros clientes.

3.3.1.5.2. Interaccion.

Brunetta (2014) manifesté que para tener éxito en la interaccién no se debe
centrar basicamente en identificar la manera mas econémica para automatizar procesos
interactivos, sino lo mas provechoso los cuales brindaran informaciéon fundamental para
reafirmar las relaciones con los clientes.

Indicador 1. Medios de atencion.

Brunetta (2014) Se deben personalizar en base a los datos de los clientes,
segmentadas de una manera estratégica y poder comunicar, segun los perfiles de
interés.

Indicador 2: Optimizacion de la atencion.
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Brunetta (2014) Indic6 que se deben constituir relaciones interpersonales y al

saber sus necesidades implementar un mecanismo que garantice el éxito.

3.3.1.6. Herramientas CRM

Y ahora si podéis tomar una decisiébn entre el gran abanico disponible de
soluciones: Sales forcé, Zoho, Hubspot CRM, Teamleader, Suma CRM, Microsoft
Dynamics CRM, Sage, Oracle, SAP, IMB.

Segun Luis, Y. (2017) el sistema Zoho es un conjunto de aplicaciones de la web
elaborados por una corporacion de la India Zho, para poder implementar esta
herramienta es necesario registrarse en una version gratuita.

Estas aplicaciones de Zoho se distribuyen en software en servicio Saa. Se juntas
las aplicaciones de negocio, colaboracién y productividad, también cuenta con la

capacidad de compartir documentos donde se puede editar y evitar la pérdida de los

datos.

3.3.1.7. Beneficios
° Dice la hora exacta que debes de llamar a cliente
° Aconseja cambios en lo que deben elaborar los asesores comerciales
° Aconseja automatizar acciones repetitivas de los asesores comerciales
o Andlisis del email

3.3.1.8. Procesos del CRM

El CRM es un sistema que permite que se registren todos los movimientos de los
clientes, las negociaciones y nos permite adaptarlo al tipo de negocio que nosotros

consideremos conveniente.
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Es una herramienta que se podria utilizar en varias areas del trabajo, sin embargo,
esta sujeta a un consenso el cual adaptado para todas las &reas de la empresa y sea de
beneficio para todos y su implantacion tendr4 mas opciones de éxito.

El CRM es solo una forma de gestion y que se necesita una buena predisposicion
por parte de todos,

Corredoira, A. (2016) explica que las funcionalidades del CRM que nos pueden
ofrecer son:

Unificar.- Es preparar una base de datos, que se puede hacer en Excel o un

software, para asi no olvidarnos de nuestros clientes.

Agenda individual.- Aqui debemos realizar todas las tareas, llamadas, emails, de

esta sabremos con quienes contactamos y cuando.

Segmentacién de clientes.- Registrar los datos de los clientes por zonas

geograficas u otra caracterizacion importante obtendremos mejores resultados, ya

gue esto permitir4 saber que producto o servicio ofreceremos y en qué zonas.

Camparias. - Se dirigiren a clientes potenciales, que estén interesados en nuestro

producto o servicio en forma segura, de esta manera, se puede medir las

incidencias o resultados de las campafias

Atencion.- servird para no depender de los trabajadores, y el cliente sea atendido

por cualquiera que esté de turno, en ese momento, de esta manera no perdemos

clientes y evitamos las demoras en el proceso de atencion

Incremento del consumo de cliente.- obteniendo una base de datos podremos

saber qué es lo que mas compran nuestros clientes, y como anticiparnos a sus

compras y en gue fechas.

Fidelizacion.- Si hacemos campafias de mailing, sabremos que clientes nos han

visto el correo y quienes no o lo rechazaron y sera mas probable saber si nos

recomendo a terceros o lo que el usuario le interesa que le ofrezcamos.

Analisis de datos.- Miles de datos utiles almacenados en un sélo lugar;

estadisticas, comportamiento y respuesta de empleados y clientes. Se permite
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encontrar a los mejores empleados y premiarlos e identificar las improductividades
para atajarlas. Asimismo, permite centrarse en los mejores clientes: cuéles nos

dejan mas margen, cuales nos pagan al dia...

3.3.1.9. Estrategia de contacto.

Castro, M. (2016) explica que google Analytics es una herramienta de Google, que
sirve para mostrar como una pequefia modificacion en el codigo de Analytics podemos
“conectar” los datos de nuestro CRM con los datos estadisticos que Google nos da.

En el caso de una residencia, y un cliente nos envia un formulario de contacto, es
considerado un lead, porque nos pide informacion posible y que algunas veces es
considerado venta final y ademas se cuenta con un formulario donde automaticamente
recibimos los datos de los clientes que fueron llenados y es alli donde gestionamos la

captacion, gestion y la venta.
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Figura 3. Residencia del CRM

Google Analytics nos muestra los visitantes que llegan a nuestra pagina desde
Facebook, pero no sabe que 64 de ellos al final se convirtieron en clientes, ni sabe qué
64 usuarios exactos fueron los que contrataron.

Ahora imagina que Analytics nos muestra estos datos (siempre hablando del
mismo periodo de tiempo):

. Visitas desde Facebook: 2000

. Visitas desde Twitter: 250

De esta forma, Analytics tendrd también ya el ID de registro del mensaje concreto
y podremos cruzar datos con el CRM.

A través de los contactos lead, obtendremos mayor informacion sobre los clientes,
como sus nombres y apellidos, edad, zona de donde se contactan, ubicaciéon exacta de
sus domicilios, direccién, teléfono, emails como ademas los productos que mas compras
o los servicios del que mas se sirve, a quienes nos recomendo6 , en que fechas nos

compra los productos o servicios.
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3.3.1.10. Dimensiones

3.3.1.10.1. Tiempo de afiliacién

Muchos afiliados gestionan amplias bases de datos de emails de personas que se
han suscrito, confiriéndoles la capacidad de llegar directamente a muchos usuarios y de
hacer una segmentacion de estos que puede resultar interesante para que los
anunciantes lleguen a un publico determinado. Esto resulta beneficioso para ambas
partes en tanto permite al afiliado rentabilizar aln mas su base de datos a la vez que
permite al anunciante acercarse directamente a clientes que potencialmente podrian

estar interesados en su oferta.

3.3.1.10.2. CRM y el mantenimiento e infraestructura

Herrera, C. (2005), explica que
Antes de hacer un mantenimiento e infraestructura se debe saber qué es lo que
nuestros clientes necesitan, que satisfaccion deseamos alcanzar y ademas
aumentar las ventas con la retencion de clientes a través de las redes sociales o
paginas exclusivas de la empresa.
Formar los equipos de trabajo: Se necesita personal especializado para estas areas,
sobre todo de la implementacién de un software especializado, como también consolidar
equipos que ejecuten el trabajo.
Evaluar el proceso de ventas: “Toda organizacion debe destinar el tiempo necesario
para planificar y conocer sus procesos de negocio antes de evaluar las distintas
alternativas de solucién. Para ejecutar el andlisis del flujo de trabajo, los miembros de la
organizacién deben reunirse para saber como definir adecuadamente el proceso de
ventas. En este proceso debe comprometerse personal clave de ventas para decidir cual
es la mejor practica. Lo ideal es examinar todo el proceso a fin de eliminar aquellos pasos

gue resulten innecesarios”.
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Definir el Proyecto: Los ejecutores deben de considerar antes de todo, las perspectivas
de los clientes y sus necesidades y a de acuerdo a eso desarrollar las actividades de

cambios en mantenimiento e infraestructura

“De igual manera se debe otorgar una prioridad alta a las necesidades criticas de
infraestructura de TI como, por ejemplo, las especificaciones de hardware. A su vez
también es muy necesario e importante determinar si se requiere el acceso a sistemas
MRP (Manufacturing Resource Planning) o ERP (Enterprise Resource Planning),
financieros, de inventario 6 a cualquier otro tipo de sistemas heredados. De modo que
siempre se torna indispensable definir como deberia tener lugar el proceso de integracion
con la nueva tecnologia. Al mismo tiempo se deben identificar los requerimientos internos
de soporte tales como un administrador y personal de mesa de ayuda y de capacitacion
para establecer si se necesitara contratar personal adicional”.

Seleccionar a los proveedores: Se debera considerar personal especializado en el
area.

Desarrollar una solucién: El disefio de la solucién ajustada a la organizacion debe ser
un desarrollo conjunto entre el cliente y el proveedor de la solucién.

A fin de concentrar el enfoque sélo en lo que se necesita de inmediato de manera
gue se agregue funcionalidad al producto en forma gradual. Es necesario que se asigne
prioridad de lanzamiento segun grupos de usuarios y se defina un grupo de usuarios
piloto.

Toda organizacion debe considerar lo siguiente al modelo de la implementacion
del CRM, ocho son los bloques definidos: Visdn del CRM, Estrategias de CRM, Valor de
la experiencia del cliente, Colaboracion Organizacional, Procesos de CRM, Informacion

de CRM, Tecnologia CRM, Métricas CRM.
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1.-%izion CRM:  Direccidn, Faosician del Marcade, Froposician del Walar

2.- Estrategizs CRM: Objetives, Segmentos, Interaccion Eficaz

4. Colaboracian Organizacional

Cultura v Estructura
Comprensiaon del cliente
Habilidadesz ! Competancias
Incantivos § Compenzacion
Comunicaciones interiores
Companerosy Proveedares

§.- Procesos CRM: Ciclo de laVida del cliente, Manejo del Conocimianto

E.- Informacion CRM:  Datos, Analizis, Investigacidn del merzado

|

- Tecrnologia CRM:  Aplicaciones, Arquitectura

2. Métricas CRM: “alar, Retencian, Satisfaccian,

Lealtad, Costo de Semwicio

Figura 4: Ocho bloques para construir soluciones CRM
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Figura 5: Mantenimiento e infraestructura del CRM

CRM Yy género

Pefialoza, J. (2018) explica que, para garantizar una correcta gestion de las
relaciones con nuestros clientes, debemos usar un CRM, puesto que genera una base de
datos donde se encuentra toda la informacion que poseemos de nuestros prospectos y
de su interaccién con nuestro negocio. En esta oportunidad, Postedin te presenta 4
técnicas para aumentar la fidelidad de tus clientes a través del software CRM que uses.

e Registra la informacion concreta

e Segmenta a los clientes

¢ Informacioén actualizada de los datos de los clientes virtuales.
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e Creacion de programas para fidelizar con sus clientes”

El CRM y género, consiste en conocer la mayor cantidad de datos posibles acerca
de los clientes, el sexo, gustos, intereses, deseos, edad, ubicacion, ingresos, patrones,
habitos de consumo, compras pasadas, preferencias, género, datos de contacto, etc. El
CRM con el que cuentes debe tener la capacidad de almacenar todos los datos
anteriores para poder usar esta informacion en las diferentes etapas de compra y mejorar

la relacion con el cliente.

3.3.1.10.3. CRM y atencion de afiliacién

Moreira, E. (2018) explica que la definicion de afiliados es como sigue: Con
«afiliado» nos referimos a una «empresa relacionada» o también a un «socio», lo cual ya
permite adivinar mas o menos qué es lo importante en un sistema de afiliados: una
colaboracion empresarial.

En el marketing de afiliados, el «afiliado», también denominado a menudo
«Publisher», vende espacio publicitario en un sitio web a una empresa. El afiliado remite
los visitantes de su pagina a la de la empresa en cuestion a través de un enlace. A esta
empresa se le designa a su vez «advertiser» 0 «merchandiser» y es quien le facilita el
material publicitario (imagenes, texto, etc.) al afiliado. Estos afiliados son socios
empresariales de la firma en cuestion y reciben una retribucién en funcion del éxito y esta
es, desde mi punto de vista, la gran diferencia entre el marketing de afiliados y la compra
de publicidad o de banners clasicos: en la compra de un banner la empresa paga por el
mero hecho de que se muestre esa publicidad y también por los clics que se hagan sobre
él (por ejemplo, en Google). En el marketing de afiliados eso solo no es suficiente para
gue el afiliado reciba su comisién. A los afiliados se les paga Unicamente cuando el
usuario remitido realiza una accion posterior en el sitio web de la empresa en cuestion,
por ejemplo, una compra. En contraposicion a la mera visualizacién de la publicidad, aqui

se valora més la calidad que la cantidad.
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En muchas definiciones de marketing de afiliados, se les denomina a estos
sistemas «programas de socios» porque el advertiser y el afiliado tienen intereses
comunes: ambos sacan provecho del éxito del otro. Uno de los programas de asociados
mas conocido y famosos es el de Amazon, en el que los afiliados reciben comisiones
diferentes en funcion del producto adquirido, por ejemplo, el 3 % en el caso de
ordenadores o0 el 5 % en los zapatos. El afiliado no solo gana con el producto que
promociona, sino con toda la cesta de la compra del cliente referido. Ademas, es
suficiente con que el cliente remitido meta el producto en la cesta en las 24 horas
siguientes a haber pinchado el enlace y que haga el pedido que contiene el producto en
el plazo de 89 dias.

A dia de hoy, en la web se encuentra una cantidad ingente de paginas que ganan
dinero con el programa de socios de Amazon. Un ejemplo seria Gintlemen, un blog en el
gue se hacen criticas de ginebras; en cada una de las valoraciones se han colocado los
enlaces correspondientes que reenvian el usuario a los productos correspondientes de
esta porta

Estos enlaces se denominan enlaces de afiliado y suelen contener un cédigo que
permite hacer un seguimiento respecto a qué pagina se envié al usuario. De esa forma,
se garantiza también que, el afiliado correcto reciba su pago. Los enlaces de afiliado se
pueden introducir en textos, imagenes, etc.”

En el CRM vy el tiempo de afiliados, es de bastante importancia, que se
evidenciaria el tiempo de permanencia del cliente con la empresa y ademas el continuo
proceso de sus compras, se explicaria de esa forma su ingreso a una segmentacion y

fidelizacion del cliente a través de la pagina o base de datos en mencioén.
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3.3.2. Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se entiende como: "El nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus expectativas” (Kotler, 2003).

3.3.2.1. Dimensiones

3.3.2.1.1. Rendimiento percibido

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el
resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas.

o Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

° Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

° Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
° Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
° Depende del estado animico del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad el rendimiento percibido puede ser determinado luego de

una exhaustiva investigacién que comienza y termina en el cliente.

3.3.2.1.2. Las expectativas.

Son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas
de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro situaciones.
° Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el

producto o servicio.

° Experiencia de compras anteriores.
. Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (artistas).
. Promesas que ofrecen los competidores.
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En la parte que depende de las empresas, este debe tener el cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas.

Si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes, pero
si son muy altas, los clientes se sentiran decepcionados luego de la compra.

Un detalle importante sobre este punto es que la disminucién en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucién en la calidad de los
productos o servicios, en muchos casos es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente, situaciébn que es atribuible a las actividades de mercadotecnia

(de especial en la publicidad) y las ventas personales.

3.3.2.1.3. Los niveles de satisfaccion

Luego de realizar la compra o adquisicién de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion.

° Insatisfaccion. - Se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

° Satisfaccién. - Se produce cuando el desempeno percibido del producto coincide
con las expectativas del cliente.

° Complacencia. - Se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo. Un cliente insatisfecho cambiara de
marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa).
Por su parte el cliente satisfecho se mantendra leal a una marca o proveedor porque
siente una afinidad emocional que supera a una simple preferencia racional (lealtad
incondicional).

Por este motivo las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes

mediante solo lo que puede entregar y entregar mas de lo que prometieron.
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Vavra, T. (2003), explica en su libro dos definiciones de satisfaccion: “La
satisfaccion se define como el agrado que experimenta el cliente después de haber
consumido un determinado producto o servicio”. La satisfaccion se define como el
proceso que experimenta el cliente por el cual percibe y evalla una supuesta experiencia
(Y) 1991... la satisfaccion es una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de
la discrepancia percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro producto y
organizacion y el verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el contacto
con nuestra organizacion, una vez que ha probado nuestro producto. Creemos que la
satisfaccion de los clientes influird en sus futuras relaciones con nuestra organizacion
(ganas de volver a comprar, interés en recomendarnos, deseo de comprar nuestro

producto sin tener que buscar un proveedor que venda mas barato)
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Capitulo IV.

Metodologia de la investigacion

4.1. Tipo de investigacion

Es de tipo correlacional por que busca relacionar el CRM con satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo norte, lima- 2018.

El tipo de estudio correlacional, determina la relacion de la variable predictora con
la variable criterio, el tipo de investigacion descriptivo tiene como proposito principal la

descripciébn matematica y estadistica de la informacién demografica y de las variables.

4.2. Disefo de lainvestigacion.

El presente trabajo de investigacién es descriptivo, correlacional y transaccional o
transversal.

Es descriptivo por que se describira en forma numérica la frecuencia, la intensidad
y la relacion de las variables a estudiar como son CRM vy satisfaccién del cliente.

Correlacional por que se estudiara la correlacién de las variables y es de corte

transversal, por que estudia a los sujetos en un tiempo determinado.
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El disefio es el siguiente.

] /
\

01

N—p <+

0
En dénde.

M = Muestra de clientes

R = Correlacion

01= CRM

02= Satisfaccion del cliente

4.3. Poblaciéon

La poblacién de estudio sera considerada como infinita, pues la poblacion sera
todos los clientes de las pymes del grupo Norte de Lima que consumen o utilizan algin
producto o servicio, las cuales serdn encuestados bajo en consentimiento de los socios

del grupo Norte “Aucallama Beach Club de la ciudad de Lima.

4.4. Muestra

La muestra esta conformada por 196 clientes de las empresas Pymes del grupo
Norte cuya eleccidbn se realiz6 segun un muestreo probabilistico de participantes
voluntarios, los cuales fueron seleccionaron al azar por los investigadores. El nimero de
la muestra se eligi6 en base a la siguiente férmula de tamafio de muestra para

poblaciones infinitas o desconocidas.

=szpxq

Ii

Figura 01: Sampieri (2010) tamafio muestra para poblaciones infinitas

_ 1.96%x 0.5 x0.5
0.07¢

n

n= 196
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4.4.1. Criterios de inclusién

Los criterios de inclusién aqui serian los siguientes:

a) Se observan en las Pymes del Grupo Norte tiene tres tipos de clientes: los clientes
usuales, que adquieren el servicio mas de dos veces al mes o cuyo intervalo de
tiempo entre una adquisicién y otra es mas corta que el realizado por el grueso de
clientes; los clientes que requieren la adquisicion en forma habitual, son los que
realizan una o dos veces al mes con cierta regularidad; y el cliente ocasional que
es el que lo adquiere una vez al mes o por Unica vez.

b) Esta poblacién esta compuesta por varones y mujeres mayores de edad.

4.4.2. Criterios de exclusién

a) No se considerara a los clientes que no compren habitualmente en las pymes del
Grupo Norte de Lima.

b) No se consideran a menores de edad.

4.3. Validacion (expertos con formato de evaluacion y matriz de consistencia).

4.3.1. Seleccion y validacién de los instrumentos.

4.3.1.1. Satisfaccion del cliente:

Esta variable consta de tres (3) dimensiones que son: rendimiento percibido con 6
items, las expectativas con 5 items, niveles de satisfaccion con 6 items, que hacen un

total de 17 items (Kotler, 2003).

4.3.1.2. Customer Relationship Management (CRM)

Técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario que se aplicé a los
docentes, para indagar su opiniébn acerca de los indicadores de cada una de las
dimensiones de la Variable del estudio. La encuesta tiene la estructura siguiente: CRM

constituido por 08 preguntas extraidas del sistema SOHO, y el cual esta formado por las
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siguientes dimensiones Tiempo de afiliacion, mantenimiento de infraestructura y atencion

al afiliado

4.3.2. Analisis de validez y confiabilidad.

Validez.

La validez de contenido se realiz6 mediante juicio de expertos, cuyos jueces
dieron su veredicto obteniéndose un promedio de 95% lo que indica que el instrumento

debera ser aplicado a toda la muestra.

Tabla 1:
Juicio de expertos
Expertos Criterio %
Dr. Alexander de la Cruz 95%
Mg. Kelly Nufiez Rojas 95%

Fuernte: Elaboracion propia
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Capitulo V.

Resultados y discusién

5.1. Resultados
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Figura 6: Resultados del sistema de CRM Aucallama Beach Club
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En la Figura 6, se presenta el lugar de residencia de los clientes de Aucallama
Beach Club, donde se observa que la mayor parte de los clientes viven en Lima Norte
con un 36.46%, seguido de Lima Moderna con un 23.29%, estos dos lugares presentan el
75% de los clientes frecuentes, en menor proporcién se halla Lima Centro con un 7.9%,
seguido de Lima Este y el Callao con un 4.5%, Lima Sur con un 3.4% y Otros lugares con
un 2.2%. Con respecto al género, el 42% son mujeres y el 58% son varones, los que
estan inscritos como socios de Aucallama Beach Club. Otro aspecto importante es el
Tiempo de afiliacion, donde el 57.72% tiene entre 2 afios y un mes a mas tiempo de
socio, el 12.15% tiene menos de 12 meses como socio, el 9.12% tiene entre 1 afio y un
mes a dos afios como socio y solo el 1.1% no especifico el tiempo que lleva como socio
de Aucallama Beach Club. Con respecto a uso de los servicios, el 93.59%, menciona que
usa la piscina, el 52.56% hace uso de las parrillas, el 51.28% hace uso del restaurant, el
28.21% hace uso de la zona de camping, el 20.51% hace uso de los juegos para nifios, el
15.38%, hace uso del muro para jugar fronton, el 12.82% hace uso de las losas para
jugar futbol, el 3.85%, hace paseos en caballo, y el 2.56% hace uso de las zonas de
Campers alrededor del Club. Sobre el puntaje dado a los servicios de 1 a 5, las comidas
tienen un puntaje promedio de 3.3, el mantenimiento de la infraestructura tiene un puntaje
promedio de 3.2, las areas de recreacion tienen un puntaje promedio de 3.1, los lugares
para las Actividades sociales del club tienen un puntaje promedio de 2.6, sobre la
atencion del personal tiene un puntaje promedio de 3.3, y la atencion al afiliado tiene un
puntaje promedio de 2.9. Finalmente, el puntaje general, tiene un puntaje promedio de
5.6. Por ultimo, referente a los dias con mayor visita a Aucallama Beach Club, son los
dias domingos con el 69.23%, seguido de los sdbados con un 62.83%, los dias viernes

con un 19.23%, y los dias de lunes a jueves con un 24.36%.
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En la Figura 7, se presentan todos los resultados en base al 100% de las
respuestas de los hombres que son 46. Sobre el lugar de residencia de los clientes de
Aucallama Beach Club, clientes viven en Lima Norte con un 48%, seguido de Lima
Moderna con un 35%, estos dos lugares presentan el 83% de los clientes frecuentes, en
menor proporcion se hallan en Lima Centro con un 7%, seguido de el Callao y Lima Sur
con un 4%, y por ultimo Lima Este con un 2%. Otro aspecto importante es el Tiempo de
afiliacién de los usuarios varones, donde el 74% tiene entre 2 afilos y un mes a mas
tiempo de socio, el 12% tiene menos de 12 meses como socio, el 11% tiene entre 1 afio y
un mes a dos afios como socio y solo el 2% no especifico el tiempo que lleva como socio
de Aucallama Beach Club. Con respecto a uso de los servicios, el 53.85%, menciona que
usa la piscina, el 34.62% hace uso de las parrillas, el 29.49% hace uso del restaurant, el
17.95% hace uso de la zona de camping, el 11.54% hace uso de los juegos para nifios, el
12.82%, hace uso del muro para jugar fronton, el 11.54% hace uso de las losas para
jugar futbol, el 1.28%, hace paseos en caballo alrededor del Club. Sobre el puntaje dado
a los servicios de 1 a 5, las comidas tienen un puntaje promedio de 3.2, el mantenimiento
de la infraestructura tiene un puntaje promedio de 3.2, las areas de recreacién tienen un
puntaje promedio de 3.2, los lugares para las Actividades sociales del club tienen un
puntaje promedio de 2.6, sobre la atencién del personal tiene un puntaje promedio de 3.4,
y la atencion al afiliado tiene un puntaje promedio de 3.0. Finalmente, el puntaje general,
tiene un puntaje promedio de 5.8. Por ultimo, referente a los dias con mayor visita a
Aucallama Beach Club, son los dias domingos con el 41.03%, seguido de los sabados
con un 42.31%, los dias viernes con un 14.10%, y los dias de lunes a jueves con un

14.10%.
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En la Figura 8, se presenta todos los resultados en base al 100% de las
respuestas de las mujeres que son 33. Sobre el lugar de residencia de los clientes de
Aucallama Beach Club, clientes viven en Lima Norte con un 43%, seguido de Lima
Moderna con un 21%, estos dos lugares presentan el 64% de los clientes frecuentes, en
menor proporcion se hallan en Lima Centro con un 12%, seguido Lima Este con un 9%, el
Callao con un 6% y Lima Sur con un 3%. Otro aspecto importante es el Tiempo de
afiliacién de los usuarios varones, donde el 70% tiene entre 2 afios y un mes a mas
tiempo de socio, el 18% tiene menos de 12 meses como socio, el 12% tiene entre 1 afio y
un mes a dos afilos como socio de Aucallama Beach Club. Con respecto, a uso de los
servicios, el 39.74%, menciona que usa la piscina, el 17.95% hace uso de las parrillas, el
21.79% hace uso del restaurant, el 10.26% hace uso de la zona de camping, el 8.97%
hace uso de los juegos para nifios, el 2.56%, hace uso del muro para jugar fronton, el
1.28% hace uso de las losas para jugar futbol, el 2.56%, hace paseos en caballo y
acampa alrededor del Club. Sobre el puntaje dado a los servicios de 1 a 5, las comidas
tienen un puntaje promedio de 3.4, el mantenimiento de la infraestructura tiene un puntaje
promedio de 3.2, las areas de recreacion tienen un puntaje promedio de 3.1, los lugares
para las Actividades sociales del club tienen un puntaje promedio de 2.7, sobre la
atencion del personal tiene un puntaje promedio de 3.1, y la atencién al afiliado tiene un
puntaje promedio de 2.7. Finalmente, el puntaje general, tiene un puntaje promedio de
5.3. Por ultimo, referente a los dias con mayor visita a Aucallama Beach Club, son los
dias domingos con el 28.21%, seguido de los sdbados con un 20.51%, los dias viernes

con un 5.13%, y los dias de lunes a jueves con un 10.26%.
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5.1.1. Pruebade hipotesis

5.1.1.1. Hipétesis general

Ho:  El Customer Relationship Management (CRM) no tiene relacion significativa con la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima-
2018.

Ha: El Customer Relationship Management (CRM) tiene relacion significativa con la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima-
2018.

Regla de decisién

. Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hip6tesis nula.

. Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna.

Tabla 2.

Relacion entre el Customer Relationship Management (CRM) y la satisfaccion del cliente
en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich club”, Lima- 2018

Satisfaccion del cliente

Customer Relationship Rho de Spearman p valor N

Management (CRM) 804™ 000 196

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 2, se presenta la relacion entre el Customer Relationship Management
(CRM) y la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”,
Lima- 2018. Los resultados de la relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.804, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la
relacion es positiva, directa y altamente significativa. Estos resultados demuestran una
relacion directa, que, si el Customer Relationship Management (CRM) se mejorara, la
Satisfaccion del cliente mejorar4, o sera positivo en gran manera, mientras que, si el

Customer Relationship Management (CRM) se descuida, de igual modo se sentird en la
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Satisfaccion del cliente; y por ser significativa eso se repetir4 en poblaciones similares a

la muestra tomada.

5.1.1.2. Hipétesis especifica 1

Ho: El tiempo de afiliacion no tiene relacién significativa con la satisfaccion del

cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”, Lima-2018.

Ha: EIl tiempo de afiliacion tiene relacion significativa con la satisfaccion del

cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”, Lima-2018.

Regla de decisién

. Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipotesis nula.

. Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna.
Tabla 3.

Relacion entre el Tiempo de afiliacidon y la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo
norte “Aucallama Bich Club”, Lima- 2018

Satisfaccion del cliente

. e Rho de Spearman p valor N
Tiempo de afiliacion

713" .000 196

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 2, se presenta la relacion entre el Tiempo de dafiliacion y la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018.
Los resultados de la relacion segun el coeficiente de correlacién Rho de Spearman es de
0.713, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacién es positiva,
directa y altamente significativa. Estos resultados demuestran que, la relacion directa,
gue, si el Tiempo de afiliaciébn es mayor y goza de aprobacién, la satisfaccién del cliente

mejorardq, 0 sera mas positivo, mientras que, si el Tiempo de afiliacion el cliente es
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descuidado, de igual modo se sentird en la satisfaccion del cliente; y por ser significativa

€s0 se repetira en poblaciones similares a la muestra tomada.

5.1.1.3. Hipétesis especifica 2

Ho:  El mantenimiento de la infraestructura no tiene relacion significativa con la
satisfaccién del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”,

Lima-2018.

Ha: ElI mantenimiento de la infraestructura tiene relacién significativa con la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”,

Lima-2018.

Regla de decisién

° Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipotesis nula.

° Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hip6tesis nula 'y se

acepta la hipétesis alterna.

Tabla 4.
Relacion entre el Mantenimiento de la infraestructura y la satisfaccién del cliente en las
pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018

Satisfaccion del cliente

Mantenimiento de la Rho de Spearman p valor N

infraestructura 626" .000 196

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 2, se presenta la relacion entre el Mantenimiento de la infraestructura
y la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima-
2018. Los resultados de la relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
es de 0.626, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es
positiva, directa y altamente significativa. Estos resultados demuestran que, la relacion

directa, que, si el Mantenimiento de la infraestructura es cuidada y mantenida conforme a
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los parametros de calidad , la satisfaccion del cliente mejorar4, o sera mas positivo,
mientras que, si el Mantenimiento de la infraestructura es descuidado, de igual modo se
sentira en la satisfaccion del cliente; y por ser significativa eso se repetira en poblaciones

similares a la muestra tomada.

5.1.1.4. Hipétesis especifica 3

Ho: La atencion al afiliado no tiene relacion significativa con la satisfaccion del

cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”, Lima-2018.

Ha: La atencion al afiliado tiene relacion significativa con la satisfaccion del

cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Bich Club”, Lima-2018.

Regla de decisién

° Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipétesis nula.

° Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipétesis alterna.

Tabla 5.
Relacion entre la Atencién al afiliado y la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo
norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018

Satisfaccion del cliente

., - Rho de Spearman p valor N
Atencion al afiliado

*k

,803 .000 196

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 4, se presenta la relacion entre la Atencién al afiliado y la satisfaccion
del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018. Los
resultados de la relacién segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de
0.803, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacién es positiva,
directa y altamente significativa. Estos resultados demuestran que, la relacion directa,

que, si la Atencion al afiliado es cuidadosa y con los procesos adecuados, la satisfaccion
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del cliente mejorar4, o sera mas positivo, mientras que, si la Atencién al afiliado es
descuidado, de igual modo se sentird en la satisfaccion del cliente; y por ser significativa

€so0 se repetira en poblaciones similares a la muestra tomada.

5.2.  Discusioén

5.2.1. Propositos y objetivos de la investigacion

El propésito de la presente investigacion es confirmar la relacion entre customer
relationship management (crm) y la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte,

lima- 2018

5.2.2. Limitaciones del estudio

Las limitaciones que se tuvo fue en la recopilacion de los datos pues los clientes
gue visitaban en Centro de esparcimiento no estaban dispuestos a participar de las
encuestas ya que eran abordados Yy se encontraban en su mayoria cansados de

haberse divertido.

5.2.3. Losresultados comparados con la teoria.

En la presente investigacion los resultados obtenidos estan ligados a la relacion
entre el CRM y la satisfaccion del cliente.

Se encontré que el CRM con sus dimensiones tiempo de afiliacion, mantenimiento
de la infraestructura, atencion al afiliado, se relacionan significativamente con la
satisfaccién del cliente del Centro de esparcimiento “ Aucallama Bich Club “ esto
concuerda con Brunetta (2014) Indicd que se deben constituir relaciones interpersonales
y al saber sus necesidades implementar un mecanismo que garantice el éxito. Sin
embargo, Valcarcel, | (2001) explica que “el CRM es toda estrategia empresarial que
implica un cambio de modelo de negocio centrado en la gestion automatizada de todos
los puntos de contacto con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al

cliente ofreciéndoles una misma cara mediante el analisis centralizado de sus datos”.

54



Caber resaltar que el CRM debe de ir de la mano con el servicio que se ofrece, si
bien es cierto la tecnologia nos ayuda a mantener afiliados a los clientes, sabes cuales
son sus preferencias y a la vez estos buscan una excelente atencion, debemos resaltar
gue va de la mano con los servicios que ofrece la organizacion, y como lo perciba el

cliente

5.2.4. Evaluacion de la hipoétesis.

Se demostré que el Customer Relationship Management (CRM) se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama
Beach club”, Lima- 2018, siendo los resultados de la relacion segun el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es de 0.804, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que
indica que la relacién es positiva, directa y altamente significativa. Estos resultados
demuestran una relacion directa, que, si el Customer Relationship Management (CRM) se
mejorard, la Satisfaccion del cliente mejorara, 0 serd positivo en gran manera, mientras
qgue, si el Customer Relationship Management (CRM) se descuida, de igual modo se
sentird en la Satisfaccidn del cliente; y por ser significativa eso se repetird en poblaciones
similares a la muestra tomada.

Se presentd la relacion entre el Tiempo de afiliacion y la satisfaccion del cliente en
las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018. Los resultados de la
relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.713, con un p valor
igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es positiva, directa y altamente
significativa. Estos resultados demuestran que, la relacién directa, que, si el Tiempo de
afiliacion es mayor y goza de aprobacion, la satisfaccion del cliente mejorara.

Se demuestra la relacion entre el Mantenimiento de la infraestructura y la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018.
Los resultados de la relacion segun el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman es de
0.626, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacién es positiva,

directa y altamente significativa. Estos resultados demuestran que, la relacion directa,
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que, si el Mantenimiento de la infraestructura es cuidada y mantenida conforme a los
parametros de calidad, la satisfaccion del cliente mejorara, o serd mas positivo, mientras
que, si el Mantenimiento de la infraestructura es descuidado, de igual modo se sentira en
la satisfaccién del cliente; y por ser significativa eso se repetira en poblaciones similares a
la muestra tomada.

Por ultimo, se presenta la relacion entre la Atencion al afiliado y la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018. Los resultados de
la relacién segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.803, con un p
valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es positiva, directa y altamente
significativa. Estos resultados demuestran que, la relacion directa, que, si la Atencion al
afiliado es cuidadosa y con los procesos adecuados, la satisfaccion del cliente mejorara,
0 sera mas positivo, mientras que, si la Atencion al afiliado es descuidado, de igual modo
se sentird en la satisfaccion del cliente; y por ser significativa eso se repetird en
poblaciones similares a la muestra tomada. Por otro lado Venturini, W. (2015) desarrolla
la tesis Gestién de Relaciones con los Clientes: Factores Criticos para el Exito en la
Implantacion de las Soluciones Tecnoldgicas CRM en las Empresas”. Y explica que la
capacidad de respuesta y empatia, por ejemplo, probaron ser indispensables para que la
empresa implantadora logre entregar un servicio en forma satisfactorio para la receptora.
La seguridad y fiabilidad en el servicio, hacen que los empleados sean menos resistentes

a adoptar los cambios sugeridos por la empresa implantadora.
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Capitulo VL.

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones.

Después de analisis obtenido mediante la investigacion se obtuvieron las
siguientes conclusiones:

En este estudio se utilizé un cuestionario para CRM y otro para satisfaccion del
cliente, a partir de ellos se puso demostrar la atribucion que tienen ambas variables y el
valor de relacion que existe entre ambas, siendo los resultados que demostraron lo
siguiente:

Se presenta el lugar de residencia de los clientes de Aucallama Beach Club,
donde se observa que la mayor parte de los clientes viven en Lima Norte, siendo un total
de encuestados de 196 personas.

° Existe relacibn entre el Customer Relationship Management (CRM) con la
satisfaccién del cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama Beach club”,

Lima- 2018, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.804,

con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es positiva,

directa y altamente significativa.
° Existe relacion entre el Tiempo de afiliacién con la satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018. Los resultados de la

relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0.713, con un
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p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es positiva, directa y
altamente significativa.

. Existe relacion entre el Mantenimiento de la infraestructura y la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo norte “Aucallama bich club”, Lima- 2018. Los
resultados de la relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
de 0.626, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacion es
positiva, directa y altamente significativa.

o Existe relacion entre la Atencion al afiliado y la satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte “Aucallama Beach Club”, Lima- 2018. Los resultados de la
relacion segun el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman es de 0.803, con un
p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que indica que la relacién es positiva, directa y

altamente significativa.

6.2. Recomendaciones.

Durante el desarrollo de la investigacion se han identificado puntos claves los
cuales deberdn mejorarse tanto en su aplicacion del CRM a través del Sistema Zoho,
como también, mejorar la satisfaccion del cliente en las Pymes del Grupo Norte
“Aucallama Beach club”, Lima- 2018.

Tras el andlisis de los resultados, el tiempo de afiliacion es importante, y la
empresa debera para que a través de ello, los clientes puedan recibir promociones,
sorteos, descuentos por afiliaciones de mas clientes, comisiones diferentes con respecto
al servicio que deseen disfrutar.

Con respecto al mantenimiento de infraestructura la recomendacién  esta
relacionada al Zoho, es decir, la empresa debera aprovechar la integracion de
tecnologia, para hacer mejorar en las segmentacion y posicionamiento, mejorando las
estrategias de marketing y ventas, como también estas deberan estar reflejadas la
infraestructura de la organizacion, para darles una mejor atencién en el centro de

esparcimiento “Aucallama Beach club”.
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Con respecto a la atencion al afiliado, El centro de esparcimiento deberd tomarlo
en cuenta, por que no basta con tenerlo en una base de datos, sino hacerle seguimiento
a los clientes, brindandoles los nuevos servicios, explicandoles las mejoras en el centro
de esparcimiento y buscando las mejoras en la comunicacion con el clientes, no solo por
darles una buena atencién, sino también en su reclamaciones u observaciones al

servicio que se les brinda.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS PYMES DEL GRUPO NORTE
“AUCALLAMA BICH CLUB”, LIMA- 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipétesis general El Customer Tiempo de afiliacion Esta investigacion
¢En qué medida el Customer Relationship en de tipo
Relationship Management Determinar en qué medida el El Customer Relationship Management Mantenimiento de la descriptivo,
(CRM) se relaciona con la Customer Relationship Management (CRM) tiene relacion (CRM) infraestructura. correlacional,

satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte
“Aucallama Bich Club”, Lima-
20187

Management (CRM) se relaciona
con la satisfaccion del cliente en
las pymes del grupo norte
“Aucallama Bich Club”, Lima- 2018

significativa con la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo
norte “Aucallama Bich Club”,
Lima- 2018.

Atencién al afiliado

Problema especifico

*¢,En qué medida el tiempo de
afiliacién se relaciona con la
satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte
Aucallama Bich Club” , Lima-
20187

*.En qué medida el
mantenimiento de la
infraestructura se relaciona con
la satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte
Aucallama Bich Club”, Lima-
201872.

*¢En qué medida la atencién
al afiliado se relaciona con la
satisfaccion del cliente en las

pymes del grupo norte
Aucallama Bich Club”, Lima-
2018?.

Obijetivo especifico

*Determinar en qué medida el
tiempo de afiliacién se relaciona
con la satisfaccion del cliente en
las pymes del grupo norte
“Aucallama Bich Club”, Lima-2018

*Determinar en qué medida el
mantenimiento de infraestructura
se relaciona con la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo
norte “Aucallama Bich Club” |,
Lima-2018

*Determinar en qué medida la
atencion al afiliado se relaciona
con la satisfaccién del cliente en
las pymes del grupo norte *
Aucallama Bich Club”, Lima-2018

Hipétesis especifica

*El tiempo de afiliacion tiene
relacion  significativa con la
satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte “Aucallama
Bich Club”, Lima-2018.

*El mantenimiento de la
infraestructura  tiene  relacion
significativa con la satisfaccion del
cliente en las pymes del grupo
norte “Aucallama Bich Club”,
Lima-2018.

sLa atencion al afiliado tiene
relaciéon  significativa con la
satisfaccion del cliente en las
pymes del grupo norte “Aucallama
Bich Club”, Lima-2018.

Satisfaccion
del cliente

Rendimiento percibido
Expectativas

Niveles de satisfaccion

Disefo

X1 _¥
X2 _.Y
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Anexo 2: Operacionalizacién de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES OPERACION INSTRUMENTAL ITEM SCALA RANGO
Residencia En que distrito reside 1,2,3,
Frecuencias de visitas Con que frecuencia usted visita el club de temporada 4,5
El Tiempo de afiliacién  Vistas fuera de temporada Visita Aucallama Beach Club en otras fechas del afio (fuera de la temporada de (1) Nunca
Customer verano) (2) Casi nunca
Relationship Dias de asistencia al club ¢ Qué dia asiste al club? (3) Eventualmente
Management Sistema de transporte utiliza ¢ Cuénto visita el club qué sistema de transporte utiliza? (4) Casi siempre
(CRM) Mantenimiento de la  Area de recreacion Prefiere visitar en las instalaciones del club Aucallama 6,7 (5) Siempre
infraestructura Actividades sociales en el club Gusta de las actividades que usted prefiere
Atencion al afiliado Atencion del personal del club Percibe que la atencién de los trabajadores es la adecuada 8
Siente que las Pymes del grupo Norte se identifican con Usted 9,10,1
Me siento conforme con el desempefio de los empleados de las Pymes del grupo 1,12,1
Norte, Lima 3,14
- Resultados Los servicios de las Pymes del Grupo Norte, Lima son de los mismos socios.
Rendimiento ; . p h o
percibido Percepmopes Me siento comodo con el ambiente fisico que ofrecen las Pymes del Grupo Norte,
Desempefio Lima.
Me gusta la Pymes del Grupo Norte de Lima. que frecuento
El desempefio que realizan los empleados de las Pymmes del Grupo Norte de Deficiente
Lima lo percibo como algo sin importancia. Medianamente
Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de las Pymes del Grupo Norte de 15,16, eficiente
Lima. 17, 1. Totalmente en
Soy fans de los productos y servicios que ofrecen las Pymes del Grupo Norte de 18,19 desacuerdo
Satisfaccién . Motivacién Lima. - % [E desaguerdo
del cliente Expectativas Experiencias El servicio que ofrecen las Pymes_ del Grupo Nortg es la esperada 3. Indeciso
En las Pymes del Grupo Norte existen las comodidades para una buena 4. De acuerdo
experiencia en las compras realizadas 5. Totalmente de
En las Pymes del grupo norte de Lima me relajo del estrés laboral, porque compro acuerdo
lo que me gusta, y puedo conversar con amigos
Nivel de satisfaccion  Insatisfaccion Me siento insatisfecho con los precios que establece las pymes del grupo Norte de 20,21,
Satisfaccion Lima 22,23,
Complacencia Siento que recibo un buen servicio de parte de los empleados de las Pymes del 24,25

Grupo Norte de lima

Me satisfacen los horarios que tienen las Pymes del grupo Norte de Lima

Me complace la cortesia de los empleados de las Pymes del grupo Norte de Lima
Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece las Pymes del Grupo
Norte de Lima

Disfruto de los diferentes servicios que ofrecen las Pymes del grupo Norte de Lima
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario: Relacion entre Customer Relationship Management (CRM) y la
satisfaccion del cliente en las pymes del grupo norte, lima- 2018

Agradecemos anticipadamente el tiempo que nos brinde, asi como su valiosa
informacion, que sera tratada en forma anénima y confidencial. Gracias.

Instrucciones: Estimado cliente, a continuacién, se le presenta el siguiente test, se le solicita
responder con sinceridad para consolidar los objetivos que acompafien este trabajo. Marque con
claridad la opcion elegida con la cruz o un aspa la respuesta que considere conveniente.

Edad: Género: | M F

Estado civil: Soltero () Casado () Viudo ( ) Divorciado ( )

Situacion Ocupacional: Obrero () Empleado () Funcionario () Independiente ()
No trabajo ( ) Estudiante ()

Localidad: Olivos () San Martin () San Juan de Lurigancho ( ) Comas( )
Otros

Marqgue la opcién segln alternativas siguientes:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca Eventualmente Casi siempre Siempre

CRM 1(2(3|4]|5

Dimension: Tiempo de afiliacion

1 Percibe que su lugar de residencia Aucallama Beach club, es conocido
por la institucion.

2 Usted visita frecuentemente el club de temporada

3 Visita Aucallama Beach Club en otras fechas del afio (fuera de la
temporada de verano)

4 Asiste constantemente el club Beach Aucallama

5 Visito mas de 3 veces a la semana el club

Dimensién: Mantenimiento de la infraestructura

6 Prefiere visitar en las instalaciones del club Aucallama

7 Gusta de las actividades que usted prefiere

Dimensién: Atencion al afiliado

8 Percibe que la atencion del club Auca llama a los afiliados es la
adecuada

66




1 2 3 4

5

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Variable: Satisfaccion del cliente 1(2|3 |4

Dimensién: Rendimiento percibido

1 Siento que las Pymes del grupo Norte se identifican conmigo

2 Me siento conforme con el desempefio de los empleados de las Pymes
del grupo Norte, Lima

3 Percibo que los servicios de las Pymes del Grupo Norte, Lima son de los
Mismos socios.

4 Me siento comodo con el ambiente fisico que ofrecen las Pymes del
Grupo Norte, Lima.

5 Me gusta la Pymes del Grupo Norte de Lima. que frecuento

6 El desempefio que realizan los empleados de las Pymes del Grupo Norte

lo percibo como algo sin importancia.

Dimensién: Expectativa

7 Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de las Pymes del Grupo
Norte de Lima.

8 Soy fans de los productos y servicios que ofrecen las Pymes del Grupo
Norte de Lima.

9 El servicio que ofrecen las Pymes del Grupo Norte es la esperada por mi

10 | Enlas Pymes del Grupo Norte existen las comodidades para una buena
experiencia en las compras realizadas por mi

11 | Enlas Pymes del Grupo Norte Lima me relajo del estrés laboral, porque

compro lo que me gusta, y puedo conversar con amigos

Dimensién: Nivel de satisfaccion

12 | Me siento insatisfecho con los precios que establece las pymes del grupo
Norte de Lima

13 | Siento que recibo un buen servicio de parte de los empleados de las
Pymes del Grupo Norte de lima

14 | Me satisfacen los horarios que tienen las Pymes del grupo Norte de Lima

15 | Me complace la cortesia de los empleados de las Pymes del grupo Norte
de Lima

16 | Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece las Pymes del
Grupo Norte de Lima

17 | Disfruto de los diferentes servicios que ofrecen las Pymes del grupo

Norte de Lima
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