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RESENA: EL PESCADOR DE CAPRI

%¢ CAP‘?‘&’

Nace en 1.994, estd ubicado en la zona rural del
municipio de Palestina.

Pioneros en servicios de pesca deportiva y restaurante.

Promesa de Venta: “Naturaleza viva para sentir el
verdadero descanso”.

Organigrama: Socios, Gerencia, Administracion,
Colaboradores.

Posicionamiento de la marca “Capri” en la region.

Segmentos objetivo “La Familia” y el cliente empresarial.

Competencia directa e indirecta.




General

OBJETIVOS

Establecer la viabilidad de la aplicacion de una estrategia CRM (Customer Relationship
Management) para una empresa del sector turistico. Caso Consorcio “El Pescador de Capri”.

Objetivos Especificos Actividades Resultado Esperado
Conocer el estado actual de la organizacion | e Diagnéstico organizacional Documento descriptivo: Misién,
en sus diferentes areas: Financiera, Servicio, Visién, Analisis estratégico,
Recursos Tecnolégicos, Recurso Humano, Estado Organizacional, Mercado y
Comercial. Servicio, distribucién, publicidad,
consumidor competencia.
Conocer la vision que tiene o quiere tener la|e Acercamiento con algunos Compendio de perspectivas y

organizacion de sus clientes.

de los miembros de Ila
Junta de Socios y Gerente.

visiones respecto al cliente
agrupadas en tablas.

Conocer las
expectativas de

necesidades,
los clientes,

gustos,
buscando

° Elaboraciéon, validacion y
aplicacion del instrumento

Tablas y graficos con los
resultados arrojados por la

fortalecer la relacién cliente-empresa a clientes. encuesta, con su respectivo
analisis.

Determinar los cambios organizacionales que | o Acercamiento con algunos Listado de cambios

deben presentarse para la aplicacion de una de los miembros de de organizacionales.

estrategia CRM. Socios, que mayor Grafico de categorizacion de
informacion puedan dichos cambios.
aportar al cumplimiento del Definicion de Visién de CRM.
objetivo. Definicion de Estrategia CRM.

° Analisis comparativo de

resultados.

Definicion de la vision CRM
Definicion de la estrategia

CRM.
Definir los criterios de seleccion de|e Revision bibliografica vy Listado de criterios de seleccion
proveedor y de software que mejor se adecue documentos. de proveedores de Software CRM.
a las necesidades especificas del Consorcio
“El Pescador de Capri”.
Cotizar el desarrollo de software CRM, para|e Revision de las ofertas Cotizaciones.
el caso de “El Pescador de Capri”. tecnolégicas en el Cuadro comparativo de precios,
mercado. ventajas y desventajas.




Estudio de <caso de caracter EXPLICATIVO, mas

M ETO DO LOGiA especificamente una evaluacién de “los efectos del Programa”.
La dimension es de Tipo 1, pues evalua una Gnica unidad de
analisis.
DIAGNOSTICAR LA EMPRESA: RECOGER EVIDENCIAS: ANALISIS
Descripcion, Mision, Vision, 1. Revision de COMPARATIVO DE
Organigrama, Analisis estratégico documentos RESULTADOS

(Institucional), Estado Organizacional
(Areas: Financiera, de servicio,
recursos tecnolégicos y humanos y
area comercial), Mercado y Servicio,

A 4

(Antecedentes) 2. —> (Triangulacion)
Acercamiento con Junta
directiva, gerenciay
administracion, 3.

distribucion, publicidad, consumidor o .. v
ylo usuario, competencia, situacion Qestlon y. recolecmon de DETERMINAR
actual del entorno. informacion (Encuesta a CAMBIOS
clientes).
ORGANIZA-
CIONALES
Establecer la viabilidad de la
aplicacion de una estrategia CRM v
(Customer Relationship eDefinicion de la
Management) para una empresa del vision CRM
sector turistico. Caso Consorcio “El eDefinicion de la
Pescador de Capri”. estrategia CRM
A\ 4
- oCriterios de seleccion de
Es::udlo de g software (tipo de CRM).
aso, Basado eCotizacion del desarrollo de
Respondiendo a Explicativo, Metodologicamente | | software CRM, para el caso de
Tipo 1 en “El Pescador de Capri”.




DEFINICIONES DE CRM (CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT)

Bindi Bhullar, analista Senior de Gartner Group, afirma que CRM es
“una estratlegia de negocio que situa al cliente como el corazon de la
compania’.

José Camilo Daccach, Gerente de Delta Asesores, dice que el CRM se
fundamenta en un conjunto de tecnologias para administrar las
relaciones con el cliente, en una cultura donde éste es el primero.

Juan Carrion dice que CRM es algo mas que tecnologia aplicada a la
creacion de conocimiento sobre el cliente, es “una vision de /a
empresa que consiste en poner al cliente en el centro del modelo de
negocio”’.

Carlos Lépez asegura que CRM es la administracion de todas las
interacciones que puede tener un negocio con sus clientes; a través de
la optimizacidn del ciclo de vida del cliente en su totalidad.
Complementa su vision de CRM, tomandolo como la reunidon de
metodologias, software e Internet para administrar de manera
eficiente y rentable las relaciones de un negocio con sus clientes.




BENEFICIOS DE CRM PARA LA EMPRESA

AREA
COMERCIAL

AREA DE
MARKETING

* Presantaciongs * Realizacién de campafias
perscnalizadas. perscnalizadas.

* Ofrecer a cada cliente * identificacidn de los nuevos
exactamenta lo gue necesita. productos o servicios que los clientes

* Disponer de toda la informacidn para raguberan.
identificar y trabajar con nuevas. * Azignacidn de precios an funcidn de [a
oporunidades de negocios. importancia de los diferentes grupos de
* Concratar los esfuerzos en los clientes clientes.
mas rentables.

* Realizacitn de marketing interactivo o
“One to One”.

* Segmentacidn enfocada en los
clientes y no en los productos.

* Contar con un historial complato de
contactos con el cliente.
* Acelarar al cicle el ciclo de ventas
con operaciones mas rentables.

* Informacidn en tlempo real
sobre las incidencias del clients.
* Conocer al instante al nivel de
sarvicio confratado por un cliente.
* Disponer de toda la informacién del
cliente para solucionar con mayor rapidez
y eficiencia cualquier problema.
* Priorizar la atencidn para dar el mejor
sarvicio a los mejores clientes.
" Respuestas rdpidas tanto estandaras
como heterogéneas.
" Delegacidn ¥ asignacién de ' Digponer de un inventarko an
actividades. tiempo real de productos y
repuUestos.

* Andlisis de las ventas.

" Generacion de previsiones
individualizadas y de conjunto.

AREA

AREA DE SOPORTE
GESTION

A CLIENTES

Fuente: Cristhian Herrera (2005).




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Para dar respuesta al objetivo de conocer las necesidades, gustos y
expectativas de los clientes, buscando fortalecer la relacion cliente-
empresa.

La encuesta se dividi6 en los siguientes segmentos:

.. Encabezado

. Necesidades, gustos, preferencias y satisfaccion de los clientes
. Expectativas de los clientes

Iv. Posicionamiento

v. Preguntas complementarias

vi. Aspectos por mejorar y recomendaciones

La muestra obtenida fue de 50 encuestas (50% Hombres y 50% Mujeres).

Resultados:
Residencia de los Encuestados: Manizales 86%.
Gran Variedad de Profesiones y Ocupaciones.
Rango de Edad mas Representativo: Entre 21 y 50 anos (82%).




GRADO DE IMPORTANCIA DE DIVERSOS ASPECTOS

a. ,Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora de utilizar los servicios que ofrece

“El Pescador de Capri”?

NO
MUY NADA
ASPECTO IMPORTANTE | INDIFERENTE | DEMASIDO
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
1. Variedad de la Carta 58% 38% 4% 0% 0%
2. Pesca Deportiva 52% 28% 12% 6% 2%
3. Atencion del Personal,
actitud, expresion, trato 76% 20% 4% 0% 0%
4. Areas Verdes 64% 32% 4% 0% 0%
5. Estado y capacidad
parqueaderos 54% 38% 8% 0% 0%
6. Limpieza general 62% 38% 0% 0% 0%
7. Agilidad y efectividad,
solucion problemas 48% 42% 10% 0% 0%
8. Estado general de las
instalaciones 56% 40% 4% 0% 0%
9. Calidad comida 76% 18% 6% 0% 0%
10. Efectividad toma pedido 60% 34% 6% 0% 0%
11. Rapidez pedidos 58% 36% 6% 0% 0%
12. Entrega satisfactoria de
pescados (evisceracion) 54% 36% 10% 0% 0%
13. Seguridad de las
instalaciones 68% 32% 0% 0% 0%




GRADO DE SATISFACCION DE DIVERSOS ASPECTOS
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RESPUESTAS AFIRMATIVAS A DIFERENTES PROPUESTAS

. 92%
100% 88% 86% 84%

80%

60%

40%

20%

0%

o1l ¢ Le gustaria recibir tarjetas en fechas especiales?

o 2. ¢Le gustaria que le llamaran para invitarlo a eventos especiales?

o 3. ¢Le gustaria tener descuentos en dias especiales para usted?

mA4. ¢Le gustaria que se le tratara de una manera diferente a los demas \isitantes?

m 5. ¢ Le gustaria que el portafolio de productos y senicios se adaptara a sus necesidades particulares?
m 6. ¢Le gustaria que se le diera crédito (cuentas) en el negocio?

m7. ¢ Le gustaria algun tipo de incentivo por sus visitas regulares al negocio?

m 8. ¢ Le gustaria ser premiado cuando su pesca supera los promedios habituales (kilos por pescado)?
mo. ¢ Le gustaria participar de torneos de pesca patrocinados por El Pescador de Capri?

m 10. ¢ Estaria dispuesto a proporcionar informacion completa que permita llevar a cabo todas o algunas de las actividades
anteriormente mencionadas?




RESULTADOS MAS RELEVANTES OBTENIDOS

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAJE
d. ;Quién lo acomp”ana usualmente a “El La Familia 88%
Pescador de Capri”?
e. ¢Cual es principal motivo de su visita a “El Diversiény 64
Pescador de Capri”? Descanso °

g. En comparacion con otras alternativas de
Pesca Deportiva y Restaurante, "El Pescador de
Capri"” es:

Algo Mejor y Mucho
Mejor

52% y 26%
respectivamente

Por Recomendacion

h. (Cémo conocib a "El Pescador de Capri"? . 86%
o Sugerencia

i. ¢ha tenido usted algun problema a la hora de

visitar y utilizar los servicios de “El Pescador de No 92%

Capri”?

RECOMENDACIONES

MAS RELEVANTES
RECOMENDACIONES PORCENTAJE

Senalética 0,1%
Parasoles 0,1%
Sembrar mas arboles

para sombra 0,1%
Mayor cantidad y

variedad de peces en

lagos 0,1%
Concursos y eventos 0,1%

SERVICIOS ADICIONALES
PROPUESTOS
MAS RELEVANTES

SERVICIOS

PORCENTAJE

Piscina

17%

Alojamiento

10%

Mas opciones
de juegos para
los ninos

7%

Canchas
deportivas

7%




CAMBIOS ORGANIZACIONALES QUE DEBEN
PRESENTARSE PARA LA APLICACION DE UNA
ESTRATEGIA CRM

Triangulacion: Obtener evidencias de mas de una fuente,
que converjan sobre los mismos hechos.

Diagndéstico Organizacional

Encuesta a Clientes Punto de Vista Directivos




CAMBIOS ORGANIZACIONALES PARA LA
APLICACION DE UNA ESTRATEGIA CRM, DESDE
DIFERENTES AREAS O ACTORES




Cliente:

Involucrar al cliente en la definicion de vision organizacional.

Incluir al cliente en el organigrama.

Instituir politicas de servicio al cliente.

Invertir en la conservacién y fortalecimiento de las relaciones con los
clientes.

Conocer a los clientes mas rentables para la organizacion.

Generar ofertas de acuerdo al historial de cada cliente.

Fomentar un sistema de sugerencias, quejas y reclamos para el cliente
interno y externo.

Promover buenas practicas de convivencia entre clientes.

Procesos Administrativos y/o de Personal:

Redistribuir las funciones (responsabilidades para empleado)

Capacitar constantemente al personal en atencioén al cliente.

Evaluar con periodicidad el desempeiio de los empleados.

Fomentar una cultura de compromiso de los empleados respecto al
cliente.

Unificar criterios entre la junta directiva, la administracion y la gerencia.




Infraestructura y Tecnologia

Proveer a las instalaciones con lo necesario para cumplir con lo
ofertado en el portafolio.

Invertir en infraestructura tecnolégica.

Construir una base de datos de cada cliente, con toda la informacioén
necesaria para la institucion de un software CRM, aprovechando la
buena disposicion de los clientes para brindar informacioén.

Cumplir con la promesa de venta que se menciona en el eslogan
“Naturaleza viva para sentir el verdadero descanso”, ofreciendo nuevas
y mejores opciones como canchas deportivas y areas verdes mas
adecuadas.

Mejorar la seguridad en las instalaciones, para hacer sentir al cliente
protegido.

Mejorar aspectos relativos a la senalética del lugar, las condiciones de
comodidad para pescadores y visitantes (sombra y ventilacion).
Adecuar espacios para reuniones empresariales y eventos.




Mercadeo

Planear estratégicamente las politicas de mercadeo y publicidad, asi
como su respectivo encargado.

Construir una pagina Web propia.

Fomentar campanas de fidelizacion que premien la constancia de los
clientes (eventos especiales, premios por superar promedios de pesca,
incentivos a visitas regulares, descuentos en dias especiales para el
cliente).

Ofrecer programas para grupos (ninos especiales, adultos mayores y
colegios).

Servicios

Mejorar la carta aumentando sus opciones (tanto en precio como en
variedad), teniendo en cuenta la opinidén de los clientes.

Mantener el stock de materias primas y de productos en el punto de
venta bajo toda circunstancia o imprevisto.

Mejorar la rapidez de entrega de los pedidos.

Aumentar la variedad y cantidad de peces en los lagos.

Evaluar la viabilidad de ofrecer alojamiento y servicio de piscina.
Ofrecer nuevas opciones de recreacion para ninos.




DEFINICION DE LA VISION CRM

Pautas propuestas por Hernandez (2007), para definir una vision CRM.

sImagen que la empresa quiere proyectar a sus clientes.
*Empezar con una proposicion de negocios

*Determinar y rescatar los valores importantes de la marca
*Planificar la interaccion con el cliente

*Asegurar la direccién

“Convertirnos en la mejor opcion de pesca deportiva y
restaurante en el sector turistico de Santagueda, para
que la familia y el cliente empresarial comparta en union
con la naturaleza, encuentre descanso y diversion, a
través de las mejores instalaciones, servicios, precios y
atencion,; basados en respeto, smcer/a’ad honestidad y
puntua//daa’ Al tiempo que se generan vinculos y se
construye una relacion familiar entre socios,
colaboradores y clientes, redituable en el t/'empo.
Apoyandonos en el conocimiento que se obtendra de /a
generacion de una base de datos, en tecnologia, en unas
claras politicas de servicio y en un sistema participativo
de sugerencias y reclamos, que se veran reflejados en
los niveles de satisfaccion y de fidelidad.”




DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CRM

“Construir, apoyados en la tecnologia, una base de datos unica con toda la informacion relativa
a la familia y al cliente empresarial (segmentos objetivo), que permita personalizar la relacion
entre estos y la organizacion, brindar la mejor atencion posible, a la vez que se optimizan
tiempo, recursos fisicos y humanos, se incrementan los niveles de satisfaccion y fidelidad y se
obtienen ulilidades. Para ello, sera necesario: aumentar la participacion de Jos clientes;
capacitar la totalidad del personal de /a empresa; y desarrollar los objetivos de CRM
planteados, estableciendo asi una adecuada administracion de la relaciones con /los clientes”,

Cuadro Esquematico de la Estrategia CRM

Estrategia Construccién de una Base de Datos.
Medio Tecnologia.
Insumos Informacioén.
Segmentos o Familia.
° Cliente Empresarial.
Objetivos de CRM | o Brindar la mejor atencion posible.
(Navarro (2002), | » Optimizan tiempo, recursos fisicos y humanos.
menciona que adicional a | e Incrementar los niveles de satisfaccion y fidelidad.
la vision deben definirse | o Obtener utilidades.

unos objetivos de acuerdo
a las necesidades 'y
contexto de la empresa.)
Resultados Esperados

Aumentar la participacion de los clientes.

Capacitar la totalidad del personal de la empresa.

Desarrollar los objetivos CRM planteados.

Establecer una adecuada Administraciéon de los Clientes.

Evaluacion mensual de las labores realizadas por los empleados de la empresa.

Evaluacion mensual de las labores y actividades realizadas por los é6rganos directivos de la

organizacion (Gerencia, Administracion y Junta Directiva).

° Revision trimestral de los logros obtenidos por la inversion realizada en la captura de nuevos
mercados.

° Definicion y Seguimiento de indicadores para cada una de las actividades de mercadeo a realizar
por parte de la empresa.

° Generacion de nueva informacioén para nutrir la base de datos de la organizacioén, en cada uno de los
encuentros con el cliente.

° Realizacién periddica de Investigaciones de Mercados, que permitan conocer expectativas, gustos,

niveles de satisfaccion y fidelizacioén, intereses y aportes con respecto a los servicios ofrecidos por

“El Pescador de Capri”.

Politicas de Seguimiento




CRITERIOS DE SELECCION DE PROVEEDOR Y
SOFTWARE DE CRM

1. Facilidad de Uso 6. Referencias
2. Adaptabilidad 7. Soporte a Sistemas Existentes
3. Precio 8. Confianza
4. Facilidad de Implementacion 9. Asesoriay Asistencia Técnica
5. Arquitectura del Sistema 10. Requerimientos del Sistema
(Hardware)
Proveedor Precio
Contacto CRM Online Contacto CRM $4.680.000
TS - Techser de Monterrey whe R
e 69""”" $15.437.000
CONS: - NSUS
Consensus S.A. e i $16.006.000
MENSUAL CON HOSTING:
$304.000
N MENSUAL SIN HOSTING: $200.000
Informatica & Gestion S.A. (SIIGO) - W ANUAL:
xact $1.040.000

TOTAL GENERAL CON SERVIDOR: $21.163.000
TOTAL GENERAL SIN SERVIDOR: $16.163.000

INES /I héEe S

TOTAL INICIAL: $842.400
CUOTA MENSUAL: $212.400

Lo  ZEMEKANO

M- EMIERIA
Com de St hare

APOLO

$5.220.000

Practicante de una Universidad Local

$2.627.500




CONCLUSIONES

La Administracion de las Relaciones con los Clientes, debe comenzar desde la
mision de la empresa y posteriormente debe expandirse a toda la organizacion para
su adecuada interiorizacion; a continuacién si “El Pescador de Capri” o cualquier otra
organizacion desea alcanzar una posicion de diferenciacion frente a su competencia,
es imprescindible dar el paso a la inversion de tecnologias que faciliten la
administracion de esas relaciones. La aplicacion de una estrategia CRM en toda su
dimensioén, proporciona una solucion al respecto, que por su complejidad, no sélo
constituye una base de datos con informacion para la toma de decisiones importantes
para el cliente y la empresa, también colabora en la integracion de todas las areas de
la organizacion.

*Sin importar el numero de trabajadores de una empresa, la cantidad de clientes, el
valor de sus activos, de sus utilidades o cualquier otra caracteristica que la clasifique
como pequeia, mediana o grande, es imprescindible que valore al cliente como su
principal componente, para lo cual debe invertir en una solucion tecnolégica de CRM
adecuada a sus necesidades, es decir, cuyo monto de inversion y criterios de uso se
ajuste perfectamente a la empresa, teniendo en cuenta que el presupuesto para ello
puede ser mas elevado de lo esperado, pero que se veran resultados en la
rentabilidad obtenida a mediano y largo plazo, haciendo de esta una estrategia viable
tanto para “El Pescador de Capri”’, como para cualquier otra empresa que realice de
forma sistematica un analisis de sus necesidades de informacion y de su capacidad
de inversion.




CONCLUSIONES

sLas cotizaciones, las ventajas y desventajas de cada proveedor se presentan bajo
los mismos criterios y parametros para que sean de facil entendimiento y
comparabilidad por parte de los miembros de la junta directiva y asi estos puedan
tomar una decision final con respecto a la mejor solucion. Desde la perspectiva de las
investigadoras, se observa que la aplicacion de la estrategia CRM en “El Pescador de
Capri”, es facilmente integrable con la organizacién por la importancia que se merece
el servicio al cliente en una empresa de este sector de la economia. Desde la teoria
se vislumbra viable la aplicaciéon de la estrategia CRM, igual que desde la inversion,
pues en el mercado existe un espectro amplio de posibilidades que van desde
soluciones robustas y rigidas, hasta otras mas simples y adecuables a la empresa.

*Existen diversos procesos que se presentan al interior de una organizacion que
afectan de manera directa o indirecta el servicio al cliente, un software CRM, puede
ser realmente valioso pues permite administrar no solo las relaciones con los
integrantes de la cadena de valor (proveedores, competidores y clientes), sino que
por su filosofia, colabora en la integraciéon todas las areas y procesos de la empresa,
mejorando su desempeio, ayudando en la sistematizacion de algunas funciones y
optimizando los recursos con que cuenta.

*Durante los ultimos cinco anos, “El Pescador de Capri” ha realizado esfuerzos
publicitarios para diversos efectos, entre los cuales predomina la promocién del
consorcio como destino turistico en la region y cuyo monto asciende a mas de seis
millones de pesos. Estos esfuerzos, de acuerdo a los encuestados, no han sido muy
fructiferos, pues de hecho, fue gracias a la recomendaciéon de otras personas que
conocieron al consorcio y decidieron visitarlo. De ahi la importancia de la promocién
mediante el voz a voz, la cual puede mejorarse ostensiblemente con la prestacion de
un servicio al cliente cada vez mas competitivo y diferenciador, que puede lograrse a
través de la aplicacion de una estrategia CRM.




CONCLUSIONES

*Toda estrategia CRM, debe comenzar con cambios en la organizacién y en los
procesos de trabajo, para posteriormente hacer uso de la tecnologia de la
informacion. “El Pescador de Capri” debe iniciar este proceso con una nueva vision y
estrategias como las propuestas en este documento, que son el fruto del analisis
desde varias perspectivas de lo que requiere esta empresa en particular para
obtener los resultados esperados de una implementaciéon de esta naturaleza y
magnitud.

*Dado que un software de CRM, permite la documentacion de los diversos procesos
realizados al interior de una organizacion, y conociendo que ésta labor es un
requisito fundamental en la obtencién de certificaciones de calidad; Ila
implementacion de una estrategia de Administracion de las Relaciones con el Cliente,
podria convertirse en una herramienta de ayuda invaluable como punto de partida
para implementar Sistemas de Gestion de Calidad, en aras de optimizar las
adecuadas politicas de atencion y servicio al cliente. Tal seria el caso de normas
como la ISO 9.000.

Conocer de antemano que la zona geografica en la que se encuentra ubicado el
consorcio “El Pescador de Capri”, no cuenta con el cableado y la infraestructura
necesaria para soportar y brindar una adecuada conexidon a internet; es una limitante
importante que no debe pasarse por alto, cuando se esta buscando aplicar una
estrategia de CRM al interior de una organizacion. Se convierte entonces, en labor
prioritaria para la empresa agotar todos los recursos en la busqueda de soluciones
para dichas dificultades, dado que una parte fundamental de la estrategia es generar
una “via” de contacto entre la empresa y los clientes, buscando asi, acercamientos a
través de canales alternativos de comunicacion y la puesta en marcha de actividades
de mercadeo enfocadas en la consecucidn, captacion y manutencion de clientes.




CONCLUSIONES

Para una organizacion como en el caso de “El Pescador de Capri”’, pretender
modificar un ideal respecto a la atencion y caracteristicas del servicio que un cliente
esta dispuesto a recibir es definitivamente poco probable. Cuando a los encuestados
a través del instrumento desarrollado especialmente para esta investigacion, se les
consulto acerca de definir su gusto por un trato preferencial, concluyeron en su
mayoria que generar actitudes de este tipo seria en principio discriminatorio, por tal
motivo en el momento de implementar estrategias en la busqueda del ofrecimiento de
un servicio adecuado a las necesidades particulares de los clientes, y gracias al
respaldo de sistemas de informacion formados a través de la construccion de bases
de datos de CRM; debera tenerse especial precaucion de no caer en el error de
presentar de manera equivocada una intencibn que solamente apunta al
mejoramiento de la experiencia que el cliente tiene con una compainia en particular.




Gracias



CALCULO DE LA MUESTRA

~ FACTURAS
ANO MES EMITIDAS
Marzo 650
Abril 889
Mayo 609
Junio 857
Julio 1051
2007 Agosto 696
Septiembre 596
Octubre 487
Noviembre 927
Diciembre 795
Enero 1082
2008 |Febrero 623
Marzo 1062
Promedio 794

N Z%PQ
~ (N —-1)(ME)2 + Z2PQ

n

Dénde:

n: es el tamaino de la muestra 49,89;
Z: es el nivel de confianza 92% (1,75);
P: es la variabilidad positiva 0,5;

Q: es la variabilidad negativa 0,5;

N: es el tamano de la poblacion 794;
ME: es la precision o el error 12%.

 Encuestas realizadas durante los dias 22 al 24 de Marzo de 2008
(Semana Santa).

* Encuestas realizadas por Muestreo Aleatorio Simple (MAS).




Segundo Dia
Encuesta Hora Aleatoria Comentario

12 1138 Realizada

13 911 Realizada

14 819 Realizada

15 1259 Realizada

16 909 Realizada

17 1315 Realizada

18 1130 Realizada

19 1408 Realizada

20 1001 Realizada

21 1733 Realizada
1549 No quiso contestar

22 1050 Realizada

23 1412 Realizada

24 1029 Realizada

25 1155 Realizada
1518 No quiso contestar
1137 No quiso contestar

26 918 Realizada

27 959 Realizada

28 1607 Realizada
1525 No quiso contestar

29 850 Realizada

30 959 Realizada

31 1441 Realizada

32 1034 Realizada

33 1529 Realizada

34 1637 Realizada

35 1403 Realizada

Primer Dia
Encuesta Hora Aleatoria Comentario
1 1521 Realizada
2 1610 Realizada
1107 No guiso contestar
3 958 Realizada
4 1127 Realizada
5 1745 Realizada
6 1735 Realizada
7 852 Realizada
8 1617 Realizada
9 836 Realizada
10 1006 Realizada
11 1246 Realizada
Tercer Dia
Encuesta Hora Aleatoria Comentario
36 1342 Realizada
37 801 Realizada
38 1103 Realizada
39 931 Realizada
40 1230 Realizada
41 1656 Realizada
42 1104 Realizada
43 1551 Realizada
1501 No guiso contestar
44 1314 Realizada
45 1523 Realizada
1503 No guiso contestar
46 1648 Realizada
47 1355 Realizada
48 809 Realizada
49 1645 Realizada
50 1154 Realizada

VOLVER



