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RESUMEN 

El presente estudio tiene como objetivo evaluar el impacto de la implementación de un 

sistema de Customer Relationship Management (CRM) en la administración de atención al 

cliente en una empresa del sector de servicios. La CRM considerada en este proyecto fue 

personalizada para adaptarse a las necesidades específicas de la empresa, teniendo en cuenta 

la experiencia de usuarios y profesionales de marketing. La investigación se llevó a cabo con 

una muestra de 26 individuos, compuesta por clientes activos de la empresa y personal 

involucrado en el proceso de atención al cliente. 

 

Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario estructurado, cuyos resultados fueron 

analizados utilizando el software estadístico SPSS. Los resultados muestran que la 

implementación del sistema CRM ha mejorado significativamente la administración de 

atención al cliente, facilitando el seguimiento de actividades y optimizando los procesos 

administrativos. 

 

En conclusión, la implementación de un sistema CRM no solo ha centralizado y organizado 

la información del cliente, sino que también ha mejorado la eficiencia y efectividad de la 

atención al cliente. Estas mejoras se traducen en una mayor satisfacción del cliente y una 

ventaja competitiva para la empresa en el sector de servicios. 

 

Palabras clave: CRM, administración de atención al cliente, sistema de gestión, eficiencia, 

satisfacción del cliente. 
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ABSTRACT  

The objective of this study is to evaluate the impact of the implementation of a Customer 

Relationship Management (CRM) system in the administration of customer service in a 

company in the service sector. The CRM considered in this project was customized to adapt 

to the specific needs of the company, taking into account the experience of users and 

marketing professionals. The research was carried out with a sample of 26 individuals, made 

up of active clients of the company and personnel involved in the customer service process. 

 

A structured questionnaire was used to collect data, the results of which were analyzed using 

the SPSS statistical software. The results show that the implementation of the CRM system 

has significantly improved customer service administration, facilitating the monitoring of 

activities and optimizing administrative processes. 

 

In conclusion, the implementation of a CRM system has not only centralized and organized 

customer information, but has also improved the efficiency and effectiveness of customer 

service. These improvements translate into greater customer satisfaction and a competitive 

advantage for the company in the service sector. 

 

Keywords: CRM, customer service administration, management system, efficiency, 

customer satisfaction. 
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INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, el uso de herramientas de Tecnologías de la Información (TI) en 

el ámbito comercial se ha expandido de manera significativa, abarcando desde sistemas 

específicos para negocios hasta plataformas integrales que soportan diversas actividades 

empresariales. La implementación de sistemas de Customer Relationship Management 

(CRM) se ha destacado como una estrategia clave para mejorar la gestión de las relaciones 

con los clientes, optimizando la comunicación y los procesos internos, y, en última instancia, 

incrementando la rentabilidad de las organizaciones. 

La atención al cliente es un aspecto crítico en la industria de servicios, donde la 

satisfacción del cliente puede determinar el éxito o fracaso de una empresa. La falta de una 

comunicación eficaz y la dispersión de la información del cliente en múltiples Notas pueden 

llevar a una disminución de la calidad del servicio, afectando negativamente la percepción y 

fidelidad del cliente. En este contexto, la implementación de un sistema CRM se presenta 

como una solución efectiva para centralizar y gestionar de manera eficiente la información 

del cliente, mejorando la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. 

Este estudio se centra en la implementación de un sistema CRM personalizado en una 

empresa del sector de servicios, con el objetivo de mejorar la administración de atención al 

cliente. La personalización del sistema CRM se realizó para adecuarse a las necesidades 

específicas de la empresa, utilizando PHP como lenguaje de programación principal. Se 

denominó "Empresarial CRM" al sistema desarrollado. Esta personalización permite a la 

empresa adaptarse mejor a las demandas y expectativas de sus clientes, proporcionando una 

herramienta flexible y eficiente para la gestión de relaciones con los clientes. 
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La investigación aborda varios aspectos clave. Primero, se define el problema de la 

gestión ineficaz de la atención al cliente y la necesidad de un sistema CRM para resolverlo. 

Segundo, se establecen los objetivos de la investigación, que incluyen evaluar el progreso en 

la administración de atención al cliente tras la implementación del CRM. Tercero, se describe 

la metodología del estudio, que sigue un diseño de preprueba y posprueba con un solo grupo, 

utilizando cuestionarios y análisis estadístico con SPSS para evaluar los resultados. 

Finalmente, se analizan los resultados obtenidos, discutiendo las mejoras observadas en la 

gestión de atención al cliente post-implementación del CRM. 

Este trabajo busca contribuir al conocimiento sobre la efectividad de los sistemas CRM 

en la industria de servicios, proporcionando un marco para futuras investigaciones y 

aplicaciones prácticas en la gestión de atención al cliente. Los hallazgos de esta investigación 

no solo ofrecen una visión detallada de los beneficios de los sistemas CRM, sino que también 

proporcionan recomendaciones prácticas para su implementación y uso efectivo en el sector 

de servicios. 

La estructura de esta tesis se organiza en cuatro capítulos principales. El primer capítulo 

define el problema de investigación, los objetivos y la justificación del estudio. El segundo 

capítulo revisa el marco teórico y los antecedentes de la implementación de sistemas CRM. 

El tercer capítulo describe la metodología empleada en la investigación, y el cuarto capítulo 

presenta los resultados obtenidos y su análisis. Finalmente, se ofrecen conclusiones y 

recomendaciones basadas en los hallazgos del estudio, proporcionando una guía práctica para 

mejorar la gestión de atención al cliente mediante la implementación de sistemas CRM.
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CAPÍTULO I 

1. ASPECTOS GENERALES 

1.1. Planteamiento del Problema 

La tecnología de la información y las comunicaciones influye significativamente en la 

manera en que las empresas operan, impactando áreas como el almacenamiento y 

procesamiento de datos, la eliminación de tareas repetitivas, la comunicación remota y la 

sistematización de procesos. Este impacto se traduce en niveles de eficiencia y productividad 

nunca antes vistos en las organizaciones. 

 

Actualmente, numerosas empresas a nivel nacional están optimizando su gestión 

comercial, manejo de la información de clientes y procesos operativos. La necesidad de 

aportar valor añadido a los servicios ha llevado a muchas a implementar una estrategia de 

Customer Relationship Management (CRM) respaldada por sistemas informáticos. Existen 

diversos tipos de sistemas CRM, y es crucial que las empresas elijan aquel que mejor se 

ajuste a sus necesidades específicas. Mediante una investigación y evaluación preliminares, 

las empresas pueden seleccionar el sistema más adecuado. 
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En este proyecto, estamos analizando un sistema CRM desarrollado a medida. Dado 

que no encontramos un sistema existente que cumpliera con los requisitos mínimos, optamos 

por personalizar y desarrollar uno propio, utilizando PHP como el principal lenguaje de 

programación. Este sistema ha sido denominado Empresarial CRM. 

 

El principal problema identificado en la empresa en cuestión era la falta de 

comunicación eficaz con los clientes y potenciales clientes, lo que resultaba en una 

disminución de las ventas. Los representantes de ventas se comunicaban directamente con 

los clientes mediante llamadas telefónicas o mensajes para informarles sobre los servicios de 

la empresa. La información de los clientes se almacenaba en múltiples Notas, incluyendo 

Microsoft Excel, lo que complicaba el acceso y actualización de datos específicos. Además, 

la falta de un proceso de trabajo estandarizado dificultaba la referencia a información precisa 

y la evaluación de métricas de rendimiento. 

 

Estos desafíos subrayaron la necesidad de un proceso o sistema de comunicación 

estandarizado. El sistema CRM desarrollado controla las actividades diarias del personal, 

organiza y actualiza la información para que sea accesible desde cualquier lugar, permitiendo 

al personal involucrado acceder a ella de manera eficiente. 

1.1.1. Problema General 

• ¿la implementación de una CRM ayudara en mejorar la administración de atención al 

cliente en una empresa del sector de servicios? 

1.1.2. Problemas Específicos 

• ¿la implementación de una CRM ayudara en el seguimiento de las diferentes 

actividades desarrolladas por nuestros clientes? 
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• ¿la implementación de una CRM ayudara en la mejora de los diferentes procesos 

comprometidos en la administración de la atención al cliente? 

1.2. Objetivos de la Investigación 

1.2.1. Objetivo General 

• Evaluar el progreso de la administración de la atención al cliente en referencia al uso 

de una CRM en la empresa de servicios 

1.2.2. Objetivos Específicos 

• Realizar un seguimiento de las diferentes actividades desarrolladas por nuestros 

clientes. 

• Mejoras los diferentes procesos involucrados en la administración de la atención al 

cliente. 

1.3. Justificación del Estudio 

Las empresas necesitan información de los clientes, como números de teléfono, correo 

electrónico, contactos. Usamos una variedad de herramientas de TI para almacenar y 

actualizar archivos, direcciones y otra información. Algunas de las herramientas más 

conocidas incluyen administradores de hojas de cálculo, administradores de bases de datos, 

plataformas virtuales y cuadernos. Estas herramientas le permiten administrar sus registros, 

pero a menudo no son las herramientas adecuadas y no son suficientes para hacer el trabajo. 

Estas herramientas pueden ayudarlo a realizar un seguimiento de sus registros, pero mucha 

información se pierde, se extravía o, a menudo, no es suficiente para hacer el trabajo, por 

ejemplo, la información registrada se elimina. Mucha información está en el lugar 

equivocado, duplicada o inaccesible para todos los que la necesitan.  
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Las empresas buscan constantemente mejoras en los procesos, principalmente para 

obtener una ventaja competitiva en el sistema CRM presentado en esta tesis ayudara a 

mejorar los diversos procesos que están relacionados con la administración del servicio al 

cliente. Cuya base es un sistema CRM que centraliza información, del cliente. 

 

Una CRM ayuda a centralizar el manejo de la información reduciendo la cantidad de 

horas de trabajo que involucra en el manejo del almacenamiento de información. 

Estandarizar, mejorar. Estandarizar y mejorar los procesos de gestión del servicio al cliente. 

Al proporcionar la información que necesita de manera oportuna, beneficia a los propietarios, 

empleados, clientes y clientes potenciales. La información que necesitas, cuando la necesitas 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis General 

• la implementación de una CRM ayudara en mejorar la administración de atención al 

cliente en una empresa del sector de servicios 

1.4.2. Hipótesis Especificas 

• la implementación de una CRM permitirá el seguimiento de las diferentes actividades 

desarrolladas por nuestros clientes 

• la implementación de una CRM ayudara en la mejora de los diferentes procesos 

comprometidos en la administración de la atención al cliente 

1.5. Variables 

1.5.1. Independientes 

• Implementación de una CRM. 
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1.5.2. Dependientes 

• Administración de la atención al cliente. 

1.5.3. Operacionalización de Variables 

Tabla 1 

operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicador 

Implementación de una CRM 

Actividades 

Ingreso de información de cliente 

Actividades desarrolladas 

Procesos 

administrativos 

Organización 

Procesos de la atención de las 

solicitudes 

Administración de la atención al 

cliente 

El cliente 

Llamadas y el tiempo 

Personalización en la atención 

Calidad del servicio de atención 

El servicio y su utilidad 

Solución de problemas 

Nota: elaboración propia 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1. Internacionales 

Cerda (2016), en su disertación “Planificación, Diseño e Implementación de 

Herramientas Estratégicas de CRM en la Fundación Cultural Copaltes”, resalta que muchas 

organizaciones poseen información valiosa sobre sus consumidores, pero no la aprovechan 

adecuadamente. Esto provoca que los análisis realizados no reflejen fielmente la realidad de 

la organización. Cerda concluye que la implementación de un sistema CRM puede 

transformar la empresa, mejorando los procesos internos y convirtiendo las relaciones con 

los consumidores en activos estratégicos. DA con su análisis, gestionar adecuadamente la 

información de los clientes es una característica clave de los sistemas CRM. Estos sistemas 

no solo optimizan los procesos internos de la organización, sino que también valorizan las 

relaciones con los clientes. Por lo tanto, es esencial implementar estos sistemas de manera 

adecuada para maximizar su beneficio. 
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Noboa (2016), en su proyecto de investigación titulado "CRM para mejorar la calidad 

del servicio al cliente en los Bancos de la Costa 2016", propone una transformación en la 

filosofía empresarial de ciertos departamentos e instituciones mediante la adopción de 

estrategias de CRM. Su enfoque destaca la importancia de mejorar las relaciones con los 

clientes y subraya la necesidad de capacitar continuamente al personal clave, especialmente 

a los usuarios finales del sistema CRM. Este estudio específico utiliza PHP como el lenguaje 

de programación central para el desarrollo del CRM, evitando el uso de marcos 

preestablecidos y permitiendo actualizaciones constantes. Además, la plataforma 

desarrollada ofrece la capacidad de generar informes personalizados utilizando sentencias 

SQL, proporcionando flexibilidad para adaptar los informes a las necesidades particulares de 

cada institución. 

2.1.2. Nacionales 

Montoya (2014), en su tesis de graduación titulada “Introducción de Sistemas de 

Gestión de Relación con Clientes en Proveedores de Servicios de TV Paga”, concluye lo 

siguiente: 

La implementación de un sistema CRM permite gestionar de manera eficiente a los clientes 

y proporcionar un mejor servicio. Sin embargo, para asegurar el éxito del proyecto, es crucial 

que todos los participantes y partes interesadas comprendan el propósito de la 

implementación y los beneficios que esta conlleva, como el ahorro de tiempo y recursos. 

En cuanto a mi contribución, tomé las siguientes medidas antes de iniciar el proceso de 

implementación de un sistema CRM Empresarial: se comunicó claramente a las partes 

interesadas el propósito y la efectividad del sistema CRM, asegurando que comprendieran 

los objetivos y beneficios esperados del proyecto. 
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Garayar (2015), en su disertación titulada “Implementación de Sistemas de 

Información basados en la Metodología de Gestión de la Relación con el Cliente (CRM)”, 

concluyó: “Sistemas de Información basados en la Metodología de Gestión de la Relación 

con el Cliente (CRM), de septiembre de 2014 a febrero de 2015 para la Optimización de la 

Interacción con el Cliente en Inca Farmacias". 

El software INKA ICRM reflejó la necesidad de tiempo dedicado a cada servicio al 

campus, y el software INKA ICRM pudo reducir significativamente el tiempo dedicado a 

cada servicio al campus. Los minoristas necesitan información rápida y actualizada para 

atender a muchos clientes y sus clientes. Sirve a muchos clientes y sus ganancias se basan en 

las ventas minoristas. 

Además, concluimos de la siguiente manera. 

Con la implantación del sistema, la valiosa información obtenida de las llamadas 

entrantes en el campus mejoró drásticamente la atención al campus, nos permitió anticiparnos 

a los problemas y evitar más pérdidas, y ganarnos una reputación de trabajo. 

Según la conclusión de Garayar, es muy importante que los sistemas CRM tengan 

información actualizada e inmediata, y estas son las características de los sistemas CRM 

Empresariales. Además, debido a que la información obtenida de las llamadas puede afectar 

positivamente la atención del campus y evitar la pérdida de ventas al predecir problemas, el 

sistema CRM empresarial registra toda la actividad del usuario y utiliza instrucciones SQL 

para crear informes estándar y personalizados. 
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2.2. Marco teórico 

2.2.1. CRM 

2.2.1.1. Definición  

Customer Relationship Management (CRM) es una estrategia diseñada para gestionar 

de manera integral todas las relaciones e interacciones de una empresa con sus clientes 

potenciales y actuales. Los sistemas CRM facilitan a las empresas mantener una 

comunicación constante con los clientes, optimizar sus procesos internos y, en última 

instancia, mejorar su rentabilidad. 

2.2.1.2. Objetivos  

Según Gonzalo (2014), el objetivo de implementar CRM es: 

• Customer Loyalty CRM se utiliza para investigar y analizar el comportamiento 

comercial de los clientes para tomar decisiones sobre productos y servicios. Analice 

el comportamiento del cliente para tomar decisiones sobre servicios y productos que 

mejoren la opinión del cliente. Para mejorar la satisfacción de nuestros clientes. 

• Conozca mejor a sus clientes. Una empresa basada en información sobre un artículo, 

producto o servicio de lujo. Recopilamos información como preferencias, productos 

y servicios contratados, volumen de ventas y frecuencia de compra. Realizar 

productos o servicios basados en información como la frecuencia de compra. 

Satisfacer a los clientes y optimizar, mejorar y mejorar los resultados comerciales. 

• Crear nuevos clientes. CRM le brinda las herramientas para aumentar sus 

comerciales. Nuestro objetivo es mejorar la productividad, atraer nuevos clientes y 

lograr nuevas ventas. 
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2.2.1.3. Tipos  

CRM, que significa Customer Relationship Management, es una solución integral para 

la gestión de relaciones con los clientes, enfocada en optimizar tres áreas fundamentales del 

marketing en una empresa: ventas, servicio al cliente y postventa. Su objetivo es mejorar la 

interacción con los clientes, aumentar la eficiencia en los procesos de ventas y brindar un 

servicio de calidad que fomente la lealtad del cliente. 

Figura 1 

Tipos de CRM 

 

Nota: https://www.gadsoftware.com/ 

 

 

 

 

 

https://www.gadsoftware.com/
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2.2.1.4. Algunas CRM 

 

Figura 2 

Enfoque de Oracle Siebel CRM 

 

Nota: E – Business Suite 
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Figura 3 

Enfoque de aspectos de Microsoft Dinamycs CRM 

 

Nota: Microsoft Dinamycs CRM 
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Figura 4 

Enfoque de Sugar CRM 

 

Nota: Specialists in Sugar CRM Software 

 

2.2.1.5. Implementación 

Según Brunetta (2014), para lograr una implementación exitosa de un sistema CRM es 

necesario un cambio en la cultura organizacional, donde el enfoque principal debe ser el 

cliente y no el producto. Es crucial que toda la empresa esté alineada y en sincronía. Brunetta 

recomienda seguir estos 10 pasos para implementar correctamente una estrategia de CRM: 

• Justifique la necesidad: ¿Por qué deseamos desarrollar una herramienta de  estrategia 

de CRM?" 
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• Determina metas: Necesitas conocer el estado actual de tu organización y las metas y 

objetivos que quieres alcanzar con tu estrategia de CRM. ¿Y qué objetivos y metas 

quieres alcanzar a través de tu estrategia de CRM? 

• Asignar líder de proyecto: designar a alguien que sea responsable de la ejecución y el 

progreso de las tareas. Y necesita saber el progreso de las tareas, estar al tanto de los 

problemas de la empresa y tener conocimientos técnicos. Tienes los conocimientos 

técnicos para comunicarte bien con los expertos. Experto 

• Asegure una amplia participación: deben participar más miembros, no solo el 

propietario de la organización. Toda la organización, no solo el dueño del proceso. 

• Investigue y diagnostique: comprenda qué recursos están disponibles, qué procesos 

deben cambiarse y qué hay. Proporciona información que le permite delinear su 

estrategia y tácticas, incluidos los procesos, las correcciones y las lagunas. Y piensa 

en tácticas. 

• Elección de software: elija la solución de tecnología CRM que mejor se adapte a los 

requisitos de su organización. Se adapta mejor a los requisitos de la organización. 

• Mejora del centro de contacto: Proporcionar a los clientes múltiples canales de 

comunicación les permite decidir cuándo, cómo y a través de qué medios interactuar 

con su organización. Esta flexibilidad no solo mejora la experiencia del cliente, sino 

que también facilita una comunicación más efectiva y personalizada, adaptándose a 

las preferencias individuales de cada cliente. 

• Gestión del cambio: el cambio debe ser impulsado por el negocio, no por TI, y 

siempre se debe mantener la comunicación en cada parte del negocio. 

• Cuantificar costos. Proporcionar cifras reales de presupuestos e inversiones. 
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2.2.2. Administración de la atención al cliente 

2.2.2.1. Atención al cliente 

Cualquier servicio prestado a sus clientes deberá de presentar una variedad de adicionales 

que son de la forma siguiente: 

• Sugerencia, Quejas y reclamaciones 

• expresar las diferentes inquietudes sobre el producto 

• entregar información de manera adicional 

• Aproveche los servicios técnicos 

2.2.2.2. Factores fundamentales 

• Naturaleza 

El comportamiento de compra de los clientes es complejo y está influenciado por diversos 

factores, como rasgos de personalidad, influencias sociales, motivación, percepción y 

aprendizaje. Para comprender mejor este comportamiento, es crucial considerar elementos 

como creencias, actitudes y el historial de compras de los clientes. Esta información nos 

permite personalizar nuestras recomendaciones, ajustándolas a las necesidades actuales y 

futuras de los clientes. 

• Efectos 

La influencia social impacta directamente en la decisión de la compra del cliente y se 

clasifica de la siguiente manera: 

• el impacto del papel, es decir, la posición determinada del sujeto, afecta la imagen 

general del sujeto. O el impacto del estilo el cual fomenta a la persona, influirá en sus 

actos de las persona, lo que a su vez conducirá a una compra. 
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• el impacto del grupo, el comportamiento de las  individuos, ser influenciado por el 

grupo al que pertenece la persona (familia, amigos, organizaciones religiosas) y el 

grupo de referencia (el grupo al que no pertenece, pero afecta el comportamiento de 

la persona). 

• La clase social influye significativamente en el comportamiento de compra de los 

individuos. Las personas tienden a mostrar preferencias de compra y 

comportamientos de consumo que están alineados con la clase social a la que 

pertenecen. Esta influencia se manifiesta en varios aspectos: 

o Preferencias de marca: Las personas de diferentes clases sociales pueden tener 

preferencias de marca distintas, con las clases más altas inclinándose hacia 

marcas de lujo y premium, mientras que las clases más bajas pueden optar por 

marcas más asequibles. 

o Tipo de productos: La clase social puede determinar el tipo de productos que 

las personas compran. Por ejemplo, las clases altas pueden preferir productos 

innovadores y exclusivos, mientras que las clases bajas pueden priorizar la 

funcionalidad y el precio. 

o Canales de compra: Los individuos de distintas clases sociales pueden tener 

preferencias diferentes en cuanto a los canales de compra. Las clases altas 

pueden preferir tiendas exclusivas o compras en línea en plataformas 

premium, mientras que las clases bajas pueden optar por mercados locales o 

tiendas de descuento. 

o Frecuencia y volumen de compras: La clase social puede influir en la 

frecuencia y el volumen de las compras. Las clases altas pueden comprar con 
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mayor frecuencia y en mayores volúmenes, debido a su mayor poder 

adquisitivo. 

o Estilo de vida y consumo: La clase social también afecta el estilo de vida, que 

a su vez influye en los hábitos de consumo. Las personas de clases altas 

pueden gastar más en entretenimiento, viajes y productos de alta calidad, 

mientras que las clases bajas pueden centrarse en necesidades básicas y 

artículos esenciales. 

• Influencia cultural: La cultura puede definirse como la suma total de conocimientos 

y patrones de conducta transmitidos de una generación a la siguiente. Su objetivo es 

identificar cambios culturales y diseñar nuevos productos que satisfagan necesidades 

específicas. Un nuevo producto que satisface las necesidades y deseos específicos del 

consumidor. 

• la influencia de las culturas de las minorías étnicas, existen pequeños grupos llamados 

subculturas. Un grupo llamado subcultura existe dentro de un gran grupo que 

constituye una cultura. Los grupos que componen la cultura de estas subculturas son 

más populares que los que fabrican productos o servicios que son populares en una 

región. 

2.3. Marco conceptual 

• BD 

La base de datos es la recopilación de diferente tipo de información que es almacenada y 

también filtrada de la redundancia que sea innecesaria esta es manejada por un medio 

informático en el cual puede ser utilizada y accesada por diferentes puntos de utilización de 

usuarios (Cobo Yera, 2007) 
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• S.G.B.D. 

En los sistemas de gestión de bases de datos son plataformas que ayuda a manejar 

diversos tipos de información los cuales están almacenadas en un punto central donde estas 

han sido tratadas de manera adecuada para ser utilizadas por los diversos usuarios que éstas 

están interconectadas por un determinado software donde estas mismas tienen la capacidad 

de poder generar y desarrollar diversos tipos de actividades tales como mantenimiento, 

ingresos, eliminación y actualización de la información (Cobo Yera, 2007) 

• Open Source 

El término "código abierto" se refiere originalmente al software de (OSS). Este tipo de 

software está diseñado para ser accesible al público en general, permitiendo que cualquier 

persona pueda verlo, modificarlo y distribuirlo libremente. Esto fomenta la colaboración y la 

mejora continua, ya que desarrolladores de todo el mundo pueden contribuir a su desarrollo 

y adaptación según sus necesidades específicas. 

• P.H.P. 

Hipertexto es un acrónimo de Preprocesador, un lenguaje interpretado de alto nivel de 

código abierto. Interpreta el, incrusta una página HTML avanzada y la ejecuta en el servidor. 

Usa el servidor. La peculiaridad de este lenguaje es que es interpretado, pero no compilado, 

y debido a que compila e incrusta en código HTML, cuyo Rendimiento y potencia es de alto 

nivel (Capunay Uceda, 2013, p.21). 

• Hosting 

Un servicio de alojamiento es una solución que permite publicar un sitio web en Internet. 

Al utilizar un servicio de alojamiento, se obtiene espacio en un servidor en línea para 

almacenar todos los archivos y datos necesarios para el correcto funcionamiento del sitio web 
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(BBVA, 2012, p. 307). Esto incluye documentos, imágenes, videos y cualquier otro contenido 

digital que forme parte del sitio web. 

• Apache 

Apache es un servidor web HTTP de código abierto, creado y gestionado por una 

comunidad de desarrolladores vinculada a la Apache Software Foundation. Desde 1996, ha 

mantenido su posición como el servidor web más popular en el mundo, destacándose por su 

robustez y seguridad (Palomares Ortega, 2010, p. 114). 

• T.I.C. 

Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) se definen como voz, datos, 

texto, video, un conjunto de recursos, herramientas y herramientas que le permiten editar, 

procesar, almacenar y transmitir imágenes y otra información. Hardware, software, 

aplicaciones, redes y medios. (Seoane Balado, 2005, p. 2).  

• S.I. 

Un sistema de información consiste en una serie de componentes relacionados que se 

encargan de recopilar, procesar, almacenar y transmitir datos con el objetivo de apoyar la 

toma de decisiones. Además, estos sistemas son esenciales para que las organizaciones 

puedan coordinar, controlar, analizar y visualizar la información de manera eficaz (Seoane 

Balado, 2005, p. 2). 

• Cloud Computing 

La computación en la nube hace que los recursos informáticos estén disponibles como 

servicios bajo demanda a través de Internet. Esta tecnología elimina la molestia de 

aprovisionar, configurar y administrar recursos y permite que las empresas paguen solo por 

los recursos que utilizan. (Peter & Timothy, 2011). 
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CAPÍTULO III 

3. PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 

3.1. Enfoque 

El enfoque de la investigación es cuantitativo, ya que se centra en la recolección y 

análisis de datos numéricos para evaluar el impacto de la implementación de un sistema CRM 

en la administración de atención al cliente. Este enfoque permite medir objetivamente los 

cambios y mejoras en los procesos de atención al cliente tras la implementación del CRM 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

3.2. Tipo y Nivel 

El tipo de investigación es descriptivo y explicativo. Es descriptivo porque se pretende 

describir el estado de la administración de atención al cliente antes y después de la 

implementación del CRM. Es explicativo porque busca entender las causas y efectos de la 

implementación del CRM en la administración de atención al cliente. El nivel de la 

investigación es correlacional, ya que se busca determinar la relación entre la implementación 

del CRM y la mejora en la administración de atención al cliente (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2014). 
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3.3. Diseño 

El estudio tiene un diseño de preprueba y posprueba con un solo grupo, se realiza una 

prueba inicial antes de aplicar los estímulos o tratamientos experimentales. Luego, tras el 

tratamiento, se lleva a cabo una prueba final al concluir el proceso. (Hernández Sampieri, 

2010) 

3.4. Método 

Estudios de correlación: Este tipo de estudio tiene como objetivo medir el grado de 

relación entre dos o más conceptos o variables, cuantificándolos y analizando sus 

interacciones. Las correlaciones se fundamentan en hipótesis previamente validadas. 

(Hernández Sampieri, 2010) 

3.5. Ámbito de la investigación 

El presente estudio se llevó a cabo en una empresa del sector de servicios ubicada en 

Juliaca, Perú, durante un período de seis meses, tiempo durante el cual se implementó y 

evaluó un sistema de Customer Relationship Management (CRM) personalizado. La 

investigación se centró en mejorar la administración de atención al cliente dentro de esta 

empresa, considerando tanto el contexto organizacional como la cultura empresarial para 

asegurar que las soluciones desarrolladas fueran adecuadas y efectivas para sus necesidades 

específicas. La muestra del estudio incluyó a 26 individuos, compuesta por clientes activos 

y personal directamente involucrado en la atención al cliente, proporcionando una 

representación diversa de la base de clientes de la empresa. Este enfoque permitió evaluar 

cómo la implementación del CRM afectó aspectos cruciales como la satisfacción del cliente, 

la eficiencia en la comunicación y la calidad del servicio prestado. El ámbito temático de la 

investigación abarca la optimización de la comunicación con los clientes, la centralización 
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de la información y la mejora de los procesos administrativos relacionados con la atención al 

cliente, proporcionando una visión integral de los beneficios y desafíos asociados con la 

implementación de sistemas CRM en el sector de servicios. 

3.6. Población y muestra 

3.6.1. Población 

Esta categoría incluye a los individuos involucrados en el desarrollo de la atención al 

cliente, los cuales se pueden clasificar de la siguiente manera: 

Tabla 2 

Población  

Encuestados 

encargados 

Cantidad de 

individuos 

Contacto al cliente 1 

Respuestas a los clientes 1 

Clientes 356 

Participación de clientes 24 

Total, población 26 

Nota: elaboración propia 

 

Los registros de clientes en el historial de tiempo se obtuvieron del sistema de contabilidad 

de Pacon y el número de registros fue de 356. Donde 24 clientes permanecen activos porque 

el servicio finaliza después del tiempo acordado 
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3.6.2. Muestra 

En nuestra investigación incluimos un total de 26 individuos: 24 consumidores activos, 

1 persona de contacto por mensaje y 1 persona de contacto con el cliente. Instrumento de la 

investigación 

3.7. Técnicas, Notas e instrumentos de investigación para la recolección de datos 

La información se manejó por medio de cuestionarios de la administración de servicio 

al cliente, los cuales fueron enviados de forma masiva a todos los clientes de la empresa con 

la aprobación previa de la región. Los datos recolectados fueron procesados por SPSS. 

En la evaluación de la confiabilidad de los cuestionarios utilizados, se aplicó el coeficiente α 

de Cronbach, calculado DA con la siguiente fórmula. 

∝ = [
𝑘

 𝑘 − 1 
] [1 −  

∑  𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝑆𝑡
2 ] 

En donde: 

 
Iten I 

 
El total del valor observado 

 
Cantidad de preguntas 

Según (Sampieri, Collado y Lucio, 2010), la correlación es de 0,25 para confiabilidad 

baja y de 0,50 para confiabilidad media. Indica confiabilidad baja y 0.50 indica confiabilidad 

media. Si el valor supera 0,75, el valor es aceptable; si el valor supera 0,90, el valor es alto. 

 

Los resultados obtenidos en este estudio fueron de 0.820, indicando una confiabilidad 

aceptable. Para aumentar la confiabilidad, la prueba se aplicó a 26 individuos de 24 

consumidores activos, y la prueba de respuesta de chat se aplicó a 26 individuos de 24 
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consumidores activos, 1 respondedor de chat en línea y 1 respondedor de teléfono y 

mensajería. Mensaje 

Tabla 3 

Cronbach 

Resumen de casos según su procesamiento 

  Cantidad  Porcentual  

Casos  

Aceptado  26 100 

Excluido  0 0 

Total  26 100 

Se desarrolla una eliminación basada en las variables del proceso 

 

 Estadísticos de la fiabilidad   

    

 0.820 10  

Nota: elaboración propia 

 

3.8. Validación de la contrastación de hipótesis 

La validación de la hipótesis se realizó mediante el análisis estadístico de los datos 

recolectados. Se utilizó la prueba de Chi-cuadrado para determinar la significancia de las 

diferencias observadas en la administración de atención al cliente antes y después de la 

implementación del CRM. Se estableció un nivel de significancia del 0.05 para aceptar o 

rechazar la hipótesis nula (Agresti, 2007). 

3.9. Validez y confiabilidad del instrumento 

Para asegurar la validez y confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos, 

se realizaron las siguientes acciones: 
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• Prueba piloto: Se llevó a cabo una prueba piloto del cuestionario con una pequeña 

muestra de participantes para identificar y corregir posibles errores o ambigüedades 

en las preguntas. 

• Análisis de consistencia interna: Se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach para 

evaluar la consistencia interna del cuestionario. Un coeficiente alfa de Cronbach 

superior a 0.7 fue considerado aceptable (Cronbach, 1951). 

• Revisión de expertos: El cuestionario fue revisado por expertos en el área de CRM y 

atención al cliente para garantizar su validez de contenido. 

3.10. Plan de recolección y procesamiento de datos 

Plan de Recolección de Información de Datos y Procesamiento 

Recolección de Datos: 

• Selección de la muestra: La muestra consistió en 26 individuos, incluyendo clientes 

activos de la empresa y personal involucrado en la atención al cliente. 

• Aplicación del cuestionario: Los cuestionarios fueron distribuidos y recolectados de 

manera anónima para garantizar la confidencialidad de los participantes. 

Procesamiento de Datos: 

• Ingreso de datos: Los datos recolectados fueron ingresados en el software estadístico 

SPSS. 

• Análisis estadístico: Se realizaron análisis descriptivos (frecuencias, medias, 

desviaciones estándar) y pruebas inferenciales (Chi-cuadrado) para evaluar la 

hipótesis de investigación. 
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• Interpretación de resultados: Los resultados estadísticos fueron interpretados en el 

contexto de los objetivos y la hipótesis de la investigación (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2014). 

Esta metodología permite una evaluación rigurosa y sistemática del impacto de la 

implementación del sistema CRM en la administración de atención al cliente, 

proporcionando resultados cuantitativos y objetivamente verificables. 
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CAPÍTULO IV 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Análisis de la información 

Antes de implementar un sistema de CRM empresarial, la empresa documentaba todos 

los procesos relacionados con la gestión del servicio al cliente, incluyendo la mensajería, las 

llamadas telefónicas y la comunicación en línea. Al analizar los resultados, descubrimos 

numerosas fallas en el proceso de recuperación de información de los consumidores antes de 

contactarlos por mensaje o teléfono. Estas deficiencias se debían principalmente al uso de 

diversos gestores de información. 
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Figura 5 

Proceso de atención al cliente potencial (mensajes) 

 

Nota: elaboración propia 
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Figura 6 

Proceso de atención al cliente (mensajes) 

 

Nota: elaboración propia 
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Figura 7 

Proceso de atención al cliente potencial (llamadas) 

 

Nota: elaboración propia 
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Figura 8 

Proceso de atención al cliente (llamadas) 

 

Nota: elaboración propia 
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4.2. Resultados 

Una encuesta en línea de 26 individuos (24 clientes y 2 contactos directos de clientes). 

La respuesta al cuestionario fue un sistema de Likert invertido de cinco pasos. Las 

puntuaciones utilizadas son las siguientes. 

• Totalmente DA = (TA) 

• De Acuerdo = (DA) 

• Ni De Acuerdo, ni en desacuerdo = (Neutral) 

• En Desacuerdo = (ED) 

• Totalmente En Desacuerdo = (TD) 

4.2.1. Acceso a la información del cliente 

Tabla 4 

Acceso a la información del cliente 

 

Acceso de la información del 

cliente (antes) 

Acceso de la información del cliente 

(después) 

Validos 26 26 

Perdido 0.0 0.0 

Media 3.23 2.12 

Mediana  3.0 2.0 

Moda 3.0 2.0 

La desviación 

estándar  

0.652 0.909 

Mínimo  2.0 1.0 

Máximo  4.0 0.0 

Nota: elaboración propia 
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El valor medio antes de la introducción fue de 3,23 y después de la introducción fue de 2,12. 

Considerando que 1 corresponde a “TA”, es 2,12. El promedio de las preguntas pre y post 

implementación mejoró los resultados. Puede ver que los resultados mejoran al implementar. 

Post instalación, podemos ver que la puntuación máxima es de 1,12. El valor máximo pre 

instalación era 2, mientras que el valor máximo post instalación era 1. En la implementación, 

el valor máximo era 2 

Tabla 5 

Accesibilidad de la información previa implantación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 3 11.5 11.5 11.5 

Neutral  14 53.8 53.8 65.4 

ED 9 34.6 34.6 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 6 

Accesibilidad de la información pasada la implantación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 7 26.9 26.9 26.9 

DA 11 42.3 42.3 69.2 

Neutral  6 23.1 23.1 92.3 

ED 2 7.7 7.7 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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En la comparación de las tablas porcentuales, el 53,8% de los encuestados respondió "ED" y 

"DA" y el 11,5% respondió "DA" cuando se les preguntó si pudieron acceder a su historial 

de información rápidamente pre instalación. DA con esta pregunta. Con respecto a la 

introducción de un sistema de CRM Empresarial, el 42,3% de los encuestados dijo estar DA, 

el 26,9% dijo estar TA y el 23,1% dijo que no estaba DA o ED. 

4.2.2. La empresa cuenta con un historial de las actividades 

Tabla 7 

Historial de información  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0 0 

Media 3.27 2.46 

Mediana  3 3 

Moda 3 3 

La desviación estándar  0.604 0.948 

Mínimo  2 1 

Máximo  4 4 

Nota: elaboración propia 

 

Los resultados mostraron que el promedio antes del despliegue fue de 3,27 y después del 

despliegue fue de 2,46. La implementación de es 2.46 y asume que 1 es exactamente igual. 

El valor medio de las preguntas ha mejorado antes y post instalación. Los resultados fueron 

mejorados, con hasta 1,46 puntos post instalación. El valor máximo pre instalación era 2, 

mientras que el valor máximo post instalación era 1. En la implementación, el valor máximo 

era 2. 
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Tabla 8 

Historial de información pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 2 7.7 7.7 7.7 

Neutral 15 57.7 57.7 65.4 

ED 9 34.6 34.6 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 9 

Historial de la información en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 5 19.2 19.2 19.2 

DA 7 26.9 26.9 46.2 

 Neutral 11 42.3 42.3 88.5 

ED 3 11.5 11.5 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Al comparar las tablas porcentuales, el 57,7 % de los encuestados respondió afirmativamente 

a la pregunta “¿cree que se mantiene un registro completo de toda la información 

proporcionada por el consumidor?” y el 34,6 % respondió “no estoy DA” pre instalación. 

Después de implementar un sistema de CRM empresarial, estos % disminuyeron a 42,3% y 

11,5%, respectivamente. 
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4.2.3. Se desarrolla adecuadamente los procesos de atención de solicitudes. 

Tabla 10 

Procesos administrativos  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0.0 0.0 

Media 3.31 2.42 

Mediana  3.0 2.0 

Moda 3.0 2.0 

La desviación estándar  0.679 0.857 

Mínimo  2.0 1.0 

Máximo  5.0 4.0 

Nota: elaboración propia 

El valor promedio pre instalación fue de 3,31, en comparación con 2,42 post instalación. Es 

2,42, y uno piensa así en absoluto. El valor medio de las preguntas ha mejorado antes y post 

instalación. Puede ver que los resultados mejoran al implementar. Además, post instalación, 

puede ver que ha obtenido al menos 4.00 puntos. Antes de la introducción, eran 5 puntos, 

pero después de la introducción, eran 4 puntos o más. En la implementación, el valor fue 5. 

Tabla 11 

Procesos administrativos en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 2 7.7 7.7 7.7 

Neutral  15 57.7 57.7 65.4 

ED 8 30.8 30.8 96.2 

TD 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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Tabla 12 

Procesos administrativos en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 3 11.5 11.5 11.5 

DA  12 46.2 46.2 57.7 

Neutral  8 30.8 30.8 88.5 

ED 3 11.5 11.5 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Comparando la tabla de ratios, podemos ver que el 57,7% respondió "no satisfecho" y el 

30,8% respondió "no satisfecho" cuando se les preguntó si estaban satisfechos con el proceso 

administrativo en el manejo de solicitudes antes de la ejecución. Después de implementar un 

sistema de CRM Empresarial, ha disminuido a 30,8% y 11,5%, respectivamente. 11,5% cada 

uno. 

4.2.4. El desarrollo de la atención al cliente es organizado 

Tabla 13 

Atención al cliente  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0 0 

Media 3.04 2.42 

Mediana  3 2.5 

Moda 3 3 

La desviación estándar  0.720 0.758 

Mínimo  2 1 

Máximo  4 4 

Nota: elaboración propia 
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El promedio previo a la implementación fue de 3,04 y el promedio posterior a la 

implementación fue de 2,42. El valor medio de las preguntas ha mejorado antes y post 

instalación. Los resultados mejoraron, con puntajes de hasta 1,42 post instalación. El valor 

máximo pre instalación era 2, mientras que el valor máximo post instalación era 1. En la 

implementación, el valor máximo era 2. 

Tabla 14 

Atención al cliente en pre instalación 

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 6 23.1 23.1 23.1 

Neutral   13 50.0 50 73.1 

ED 7 26.9 26.9 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 15 

Atención al cliente en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 3 11.5 11.5 11.5 

DA  10 38.5 38.5 50.0 

Neutral  12 46.2 46.2 96.2 

ED 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Si compara las tablas de %, puede ver que el 50,0 % de los encuestados dijeron que estaban 

"ED" o "DA" antes de la entrega. El 50,0% no está DA y el 23,1% no está DA y el 23,1% no 
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está DA con la pregunta ¿el proceso de atención al cliente que ha recibido está organizado? 

El 23,1% de los encuestados respondió "Estoy DA" y el 26,9% respondió "No estoy DA". 

"DA" y 26,9% "ED". 11,5% TA, 38,5% DA y 46,2% Neutral. "Estoy DA" 46,2 por ciento, 

"tampoco DA" 3,8 por ciento, "ED" 3,8 por ciento. 

4.2.5. Está conforme con el tiempo de una llamada 

Tabla 16 

Duración de llamada 

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0.0 0.0 

Media 3.27 2.73 

Mediana  3.0 3.0 

Moda 3.0 3.0 

La desviación estándar  0.604 0.874 

Mínimo  2.0 1.0 

Máximo  5.0 5.0 

Nota: elaboración propia 

 

el promedio pre de la introducción fue de 3,27 y el promedio después de la introducción fue 

de 2,73. Considerando que 1 corresponde a “TA”, fue 2,73. El promedio de las preguntas pre 

y post implementación mejoró los resultados. Puede ver que los resultados mejoran al 

implementar. También vimos una puntuación máxima de 1,00 post instalación. El valor 

máximo pre instalación era 2, mientras que el valor máximo post instalación era 1. En la 

implementación, el valor máximo era 2. 
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Tabla 17 

Duración de llamada en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 1 3.8 3.8 3.8 

Neutral   18 69.2 69.2 73.1 

ED 6 23.1 23.1 96.1 

TD 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

Tabla 18 

Duración de llamada en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 1 3.8 3.8 3.8 

DA  10 38.5 38.5 42.3 

Neutral  11 42.3 42.3 84.6 

ED 3 11.5 11.5 96.2 

TD 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

En la comparación de las tablas de %, el 69,2% dijo estar "ED" o "DA" pre instalación, y 

más tiempo dijo estar "DA" o "DA" post instalación. En la implementación de, el 69,2% de 

los encuestados está ED o DA, el 23,1% este desacuerdo y el 3,8% ED o nada ED sobre el 

tiempo de espera por llamada. ED, 23.1% y 3.8% este desacuerdo en absoluto. Objetado. 

Después de la introducción de un sistema de CRM Empresarial, aumentó el 42,3 por ciento 

de las ventas de la empresa. Las nuevas ratios fueron del 42,3%, 11,5% y 3,8%, 

respectivamente. 
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4.2.6. La atención personalizada es útil 

Tabla 19 

Percepción de la atención  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0 0 

Media 2.81 2.35 

Mediana  3 2 

Moda 3 3 

La desviación estándar  0.402 0.689 

Mínimo  2 1 

Máximo  3 3 

Nota: elaboración propia 

 

La resultante fue 2,81 antes y 2,35 después de la prueba, y considerando que 1 es exactamente 

igual, se mejoró el promedio de las preguntas pre y post, y el máximo fue de 2 antes de la 

prueba. Se puede ver que 1 es el valor máximo post instalación. También puede ver que los 

resultados han mejorado de un máximo de 2 pre instalación a un máximo de 1 post 

instalación. 

Tabla 20 

Percepción de la atención en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA  5 19.2 19.2 19.2 

Neutral  21 80.8 80.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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Tabla 21 

Percepción de la atención en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 3 11.5 11.5 11.5 

DA  11 42.3 42.3 53.8 

Neutral  12 46.2 46.2 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

En la comparación de las tablas de %, el 80,8% considero estar "ED" o "ED" antes de la 

encuesta. El 80,8% está ED o ED. Lo encontró útil, con un 19,2% diciendo que sí. 

Considerado un partido. Después de implementar un sistema CRM Empresarial, el 11,5% 

está TA, el 42,3% DA y el 46,2% Neutral. “DA” y 46,2% “en dudas”. 

4.2.7. La calidad en el servicio de atención es recomendable 

Tabla 22 

Recomendación 

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0.0 0.0 

Media 3.42 2.81 

Mediana  3.5 3.0 

Moda 4.0 3.0 

La desviación estándar  0.643 0.939 

Mínimo  2.0 1.0 

Máximo  4.0 4.0 

Nota: elaboración propia  
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La resultante, el promedio de la pre implementación es de 3,42 y el promedio en la post 

implementación es de 2,81. Si 1 es "TA", es 2,81 post instalación. El promedio de las 

preguntas pre y post implementación mejoró los resultados. Y los resultados fueron 

mejorados. El resultado fue un máximo de 1 punto y un máximo de 1 punto pre instalación, 

el valor máximo era 2.0. 

Tabla 23 

Recomendación en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA 2.0 7.7 7.7 7.7 

Neutral  11 42.3 42.3 50 

ED 13 50 50 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 24 

Recomendación en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 2 7.7 7.7 7.7 

DA  8 30.8 30.8 38.5 

Neutral  9 34.6 34.6 73.1 

ED 7 26.9 26.9 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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Si compara las tablas de %, puede ver que el 50,0 % de los encuestados está ED antes, pero 

ED después. 50,0% ED y 42,3% ED. Cuando se les preguntó sobre su "probabilidad de 

recomendar su servicio a un tercero", el 42,3% dijo que Neutral. Después de implementar un 

sistema de CRM Empresarial, el 7,7 % está TA, el 30,8 % está DA y el 34,6 % no está DA. 

34,6% estuvo DA, 36,9% ED y 26,9% ED. 

4.2.8. Es adecuado y satisfactorio el servicio que da la empresa 

Tabla 25 

Satisfacción con el servicio  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0 0 

Media 3.31 2.73 

Mediana  3 2.73 

Moda 3 3 

La desviación estándar  0.618 0.667 

Mínimo  2 1 

Máximo  4 4 

Nota: elaboración propia 

 

La resultante, el valor promedio antes y después de la implantación es de 3,31 y 2,73. 

Considerando que un punto corresponde a acuerdo fuerte, se mejoró el valor promedio de las 

preguntas antes y post instalación. También puede ver que obtendrá un máximo de 1 post 

instalación, donde 1 es 64, lo que equivale a estar TA. Por otro lado, el número máximo de 

puntos post instalación es 1. En el caso del valor máximo fue 2. 
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Tabla 26 

Satisfacción con el servicio en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA  2 7.7 7.7 7.7 

Neutral  14 53.8 53.8 61.5 

ED 10 38.5 38.5 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 27 

Satisfacción con el servicio en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 1 3.8 3.8 3.8 

DA  7 26.9 26.9 3.8 

Neutral  16 61.5 61.5 92.3 

ED 2 7.7 7.7 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Al comparar las tablas porcentuales, 53,8% ED, 38,5% ED, 3,8% ED, 3,8% ED, y 26,9% 

"DA", 61,5% "ED" y 7,7% "ED", indicando que la proporción combinada de "ED " y "ED" 

era mayor antes de la introducción. No lo creo, el 7,7% no. 
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4.2.9. La empresa brinda un trato personalizado 

Tabla 28 

Trato personalizado 

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0.0 0.0 

Media 3.81 3.08 

Mediana  4.0 3.0 

Moda 4.0 3.0 

La desviación estándar  0.749 0.845 

Mínimo  3.0 2.0 

Máximo  5.0 5.0 

Nota: elaboración propia 

 

En la resultante, el valor promedio del pre implantación fue de 3,81 y post implantación fue 

de 3,08. Considerando que un punto corresponde a acuerdo fuerte, se encontró que se mejoró 

el valor promedio de las preguntas antes y post instalación. Mejoró sus resultados, al tiempo 

que logró un valor de 2 después de post implantación. Obtuve una puntuación de 2 sobre 3 

antes del evento. El valor máximo fue 3. 

Tabla 29 

Trato personalizado en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

Neutral  10 38.5 38.5 38.5 

ED 11 42.3 42.3 80.8 

TD  5 19.2 19.2 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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Tabla 30 

Trato personalizado en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

DA  7 26.9 26.9 26.9 

Neutral  11 42.3 42.3 69.2 

ED 7 26.9 26.9 96.2 

TD 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

En la comparación de las tablas de %, antes de esta, el porcentaje de preguntas de satisfacción 

era del 38,5% DA, 42,3% ED y 19,2 por ciento totalmente ED. ED, Después de la 

introducción de un sistema de CRM Empresarial, el 26,9 % de los encuestados dijeron que 

estaban "DA" y el 42,3 % dijeron que estaban "ED", el 26,9% dijo que no estaría DA y el 

3,8% dijo que no estaría DA en absoluto. Desacuerdo. 

4.2.10. Tiene un trato profesional por parte del personal 

Tabla 31 

Trato del personal de forma profesional  

 Antes  Después  

Validos 26 26 

Perdido 0 0 

Media 3.08 2.58 

Mediana  3 3 

Moda 3 3 

La desviación estándar  0.845 0.902 

Mínimo  1 1 

Máximo  5 4 

Nota: elaboración propia 
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En la resultante, el promedio pre instalación fue de 3,08 y post instalación de 2,58, y la 

puntuación de 1 se consideró completamente equivalente al consentimiento. Se observó que 

el promedio de las preguntas antes y post instalación mejoró los resultados, y la puntuación 

más baja de 4 se obtuvo post instalación, aunque fue de 5 pre instalación. 

Tabla 32 

Trato del personal de forma profesional en pre instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 1 3.8 3.8 3.8 

DA  4 15.4 15.4 19.2 

Neutral  14 53.8 53.8 73.1 

ED 6 23.1 23.1 96.2 

TD 1 3.8 3.8 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 33 

Trato del personal de forma profesional en post instalación  

 Frec. % % Valido  % Acumulado  

TA 3 11.5 11.5 11.5 

DA  9 34.6 34.6 46.2 

Neutral  10 38.5 38.5 84.6 

ED 4 15.4 15.4 100 

Total  26 100 100  

Nota: elaboración propia 
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Al comparar las tablas porcentuales, previas a la implementación, el 3,8% está TA y el 15,4% 

está DA en contra de la cuestión de la profesionalidad del personal de Hostelería. 53,8% "ni 

DA", 23,1% "ED" y 3,8% "ED". ¿Qué hice después de implementar un sistema CRM 

Empresarial? 11,5% TA, 34,6% DA, 38,5% Neutral. 15,5% TD, 15,8% ED y 3,8% ED. Tanto 

a favor como en contra 15,4% todos los valores por defecto mejoraron. 

 

4.3. Contrastación de las hipótesis 

4.3.1. Hipótesis general 

la implementación de una CRM ayudara en mejorar la administración de atención al cliente 

en una empresa del sector de servicios 

• Ho: no aceptable 

• Hi: es aceptable 

Tabla 34 

Implementación de CRM contra gestión en la atención 

 

La implementación en conjunto 

Total 

Muy favorables Favorables Desfavorables 

A
d

m
in

is
tr

a
ci

ó
n

 d
e 

la
 a

te
n

ci
ó

n
 

Muy favorables 

Antes  5 0 0 5 

Después  2.1 2.7 0.2 5 

Favorables 

Antes  6 6 1 13 

Después  5.5 7 0.5 13 

Desfavorables 

Antes  0 8 0 8 

Después  3.4 4.3 0.3 8 

Resultados 

Antes  11 14 1 26 

Después  11 14 1 26 

Nota: elaboración propia 

  



50 

 

Tabla 35 

Evaluación de chi-cuadrado de hipótesis general 

 Valor  Gl  Significancia asintótica  

𝑋2 de Pearson 14.364 4 0.006 

La probabilidad  19.087 4 0.001 

Vinculo lineal  9.176 1 0.002 

Número de casos aceptados 26   

Nota: elaboración propia 

 

Con 4 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05, obtenemos un valor de 14,364. 

Dado que este valor es mayor que 9,4877, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa 𝐻𝑖 La hipótesis alternativa establece que la implementación de un sistema CRM 

mejorará la gestión de la atención al cliente en el sector de la hostelería. 

 

4.3.2. Hipótesis especifica 1 

la implementación de una CRM permitirá el seguimiento de las diferentes actividades 

desarrolladas por nuestros clientes 

• Ho: no permite 

• Hi: permite 
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Tabla 36 

Seguimiento de actividades contra gestión en la atención 

 

La implementación en conjunto 

Total 

Muy favorables Favorables Desfavorables 

A
d

m
in

is
tr

a
ci

ó
n

 d
e 

la
 a

te
n

ci
ó

n
 

Muy favorables 

Antes  5 0 0 5 

Después  1.9 2.1 1 5 

Favorables 

Antes  5 6 2 13 

Después  5 5.5 2.5 13 

Desfavorables 

Antes  0 5 3 8 

Después  3.1 3.4 1.5 8 

Resultados 

Antes  10 11 5 26 

Después  10 11 5 26 

Nota: elaboración propia 

 
Tabla 37 

Evaluación de chi-cuadrado de hipótesis especifica 1 

 Valor  Gl  Significancia asintótica  

𝑋2 de Pearson 13.382 4 0.010 

La probabilidad  17.616 4 0.001 

Vinculo lineal  10.353 1 0.001 

Número de casos aceptados 26   

Nota: elaboración propia 

 

Considerando un nivel de significancia de 0,05 y 4 grados de libertad, obtenemos un valor 

de 13,382. Dado que 13,382 es mayor que 9,4877, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa 𝐻𝑖 Esto indica que la implementación de un sistema CRM permite un 

seguimiento más efectivo de las actividades realizadas por los clientes. 
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4.3.3. Hipótesis especifica 2. 

la implementación de una CRM ayudara en la mejora de los diferentes procesos 

comprometidos en la administración de la atención al cliente 

• Ho: no mejora 

• Hi: mejora 

Tabla 38 

Proceso de administración contra gestión de la atención 

 

La implementación en conjunto 

Total 

Muy favorables Favorables Desfavorables 

A
d

m
in

is
tr

a
ci

ó
n

 d
e 

la
 a

te
n

ci
ó

n
 

Muy favorables 

Antes  5 0 0 5 

Después  1.3 2.9 0.8 5 

Favorables 

Antes  2 9 2 13 

Después  3.5 7.5 2 13 

Desfavorables 

Antes  0 6 2 8 

Después  2.2 4.6 1.2 8 

Resultados 

Antes  7 15 4 26 

Después  7 15 4 26 

Nota: elaboración propia  

 

Tabla 39 

Evaluación de chi-cuadrado de hipótesis especifica 2 

 Valor  Gl  Significancia asintótica  

𝑋2 de Pearson 17.564 4 0.002 

La probabilidad  19.256 4 0.001 

Vinculo lineal  10.008 1 0.002 

Número de casos aceptados 26   

Nota: elaboración propia 
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Dado que se obtuvo un valor de 17,564 con 4 grados de libertad, y este valor es mayor que 

9,4877 con un nivel de significancia de 0,05, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 

hipótesis alternativa. La hipótesis alternativa sugiere que la implementación de un sistema 

CRM mejorará los procesos de gestión relacionados con la atención al cliente. 
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4.4. DISCUSIONES 

Con base en los resultados obtenidos, se validó una hipótesis general que demuestra 

que la implementación de un sistema CRM mejora significativamente la gestión de la 

atención al cliente. La adopción de un sistema CRM es reconocida por optimizar los procesos 

de servicio al cliente. 

 

Estos resultados son consistentes con Montoya (2014) y Garajar (2015) quienes 

afirman que ayudarlos a implementar un sistema CRM puede mejorar la gestión del servicio 

al cliente. (2015) señalaron que con la ayuda de un sistema CRM se puede: Esta información 

nos permite gestionar eficientemente a nuestros clientes y brindarles un mejor servicio. 

Información obtenida para. 

 

La primera hipótesis plantea que un sistema CRM puede ayudar a las empresas a 

ofrecer mejores servicios. El sistema CRM permite mantener un historial completo de todas 

las actividades realizadas por los clientes, lo que nos ha permitido identificar relaciones 

significativas para los clientes durante el estudio de este proyecto. Según Su Mendoza & Co. 

Vilela (2014), Montoya (2014) y Noboa (2016), el éxito del CRM radica en su integración 

dentro de la cultura organizacional y su aceptación por parte de todos los interesados. 

Considerando estos puntos, decidimos implementar un sistema de CRM empresarial. Se 

explicaron los beneficios, objetivos y metas del proyecto a todos los involucrados. El 

personal recibió capacitación continua sobre el uso de la herramienta y se tomaron en cuenta 

sus sugerencias para mejoras. También se consultaron opiniones para la mejora del sistema. 

 

El sistema de CRM empresarial desarrollado e implementado por Diaz & Pinz (2014) 

es adaptable y permite actualizaciones constantes, una característica esencial para el personal 
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que utiliza la plataforma. Esta flexibilidad del software es crucial para acelerar el desarrollo 

de la nueva plataforma propuesta. 

 

La segunda hipótesis plantea que un sistema CRM mejoraría el proceso administrativo 

relacionados con las gestiónes de servicio al cliente. Esta hipótesis fue validada por la 

encuesta realizada por Selda (2016), la cual demostró que un sistema CRM no solo agrega 

valor a los procesos internos de una organización, sino que también optimiza su eficiencia. 

 

Un sistema de CRM empresarial obliga a los usuarios a seguir procesos establecidos, 

evitando desviaciones que puedan comprometer la funcionalidad de la plataforma. Con la 

implementación de un sistema CRM, se eliminaron los pasos manuales previos, logrando una 

mayor eficiencia y coherencia en los procesos. Además, estos procedimientos pueden 

repetirse de manera uniforme, asegurando la consistencia en la operación. 
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CONCLUSIONES  

Primero. En una encuesta realizada por profesionales de negocios y TI, la conclusión 

general fue que implementar un sistema CRM mejora el servicio al cliente al 

implementar un sistema CRM. Gestión de servicio al cliente en la industria de 

servicios. En otras palabras, en la industria de servicios, la gestión del servicio 

al cliente ha mejorado desde la introducción del sistema CRM. Después de 

implementar un sistema CRM 

Segundo. Sea confirmado que un sistema CRM puede registrar todas las actividades que 

involucran a los clientes. Cuando los clientes están involucrados, un sistema 

CRM Empresarial mantiene toda la información sobre el sistema de CRM 

consolida la actividad del cliente en una única base de datos y permite un 

seguimiento continuo. Esta base de datos facilita un monitoreo constante y 

ordenado de los clientes, lo que permite brindar un servicio más personalizado 

con un enfoque en la satisfacción del cliente. La satisfacción del cliente se 

mejora significativamente gracias a este enfoque más personalizado 

Tercero. Sea confirmado que los sistemas CRM mejoran el papeleo involucrado en la 

gestión del servicio al cliente. proceso de Atención al Cliente estandariza 

procesos con la CRM Empresarial. Mejora significativamente la 

administración al reducir las tareas manuales y crear informes personalizados. 

El impacto se refleja en el servicio al cliente. Servicio al Cliente 
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RECOMENDACIONES 

Primero. Así es como los sistemas CRM pueden ayudarlo a mejorar su gestión de 

atención al cliente: La primera recomendación es aumentar la probabilidad de 

éxito explicando los beneficios y objetivos del sistema a su personal antes de 

implementarlo. 

 

Segundo. A medida que implementa su sistema CRM, es una buena idea registrar tantas 

actividades como sea posible que lo involucren directamente. 

 

Tercero. El sistema CRM implementado gestiona el ajuste recomendado para el 

proceso y reduce el esfuerzo repetitivo de las partes interesadas. También es 

deseable seleccionar un sistema que pueda actualizarse en el futuro. También 

se prepara para futuras actualizaciones para que ese proceso funcione 

correctamente. Proceso. 
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