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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal objetivo Implementar el modelo CRM
para aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC Sechura — 2023, la
metodologia empleada fue aplicada, con disefio experimental, con temporalidad
transversal y enfoque cuantitativo. Para obtener los resultados se utilizaron diversas
técnicas como la observacion, analisis documental y encuestas, como instrumentos
se evidencia un diagrama de flujo para medir el numero de operaciones del proceso
de ventas, fichas de registro para tareas automatizadas, capacitacion del personal
y clientes, asimismo cuestionarios para medir la satisfaccion del cliente vy
satisfaccion del software. Los resultados obtenidos demostraron que con la
implementacién de la herramienta CRM si se notaron cambios favorables en la
empresa SAMB-SERC, esto se evidencia de manera visual mas no de manera
estadistica, de acuerdo a la prueba no paramétrica de wilcoxon no hay significancia
estadistica que muestre que la herramienta CRM aumento las ventas de la empresa
en estudio, esto debido que el tiempo de evaluacién no fue suficiente para poder
notar los cambios en dicho periodo de estudio, cabe recalcar que esta empresa
presentd ventas periddicas y no rotativas tratandose de fumigaciones y servicios

que no se consumen de manera frecuente.

Palabras clave: Herramienta CRM, clientes, ventas.



ABSTRACT

The main objective of this research was to implement the CRM model to increase
sales in the company SAMB-SERC Sechura - 2023, the methodology used was
applied, with an experimental design, with transversal temporality and quantitative
approach. To obtain the results, various techniques were used such as observation,
documentary analysis and surveys, as instruments a flow chart is evident to
measure the number of operations in the sales process, record sheets for
automated tasks, training of staff and clients, as well as questionnaires to measure
customer satisfaction and software satisfaction. The results obtained demonstrated
that with the implementation of the CRM tool, favorable changes were noted in the
SAMB-SERC company, this is evident visually but not statistically, according to the
non-parametric Wilcoxon test there is no statistical significance that show that the
CRM tool increased the sales of the company under study, this is because the
evaluation time was not enough to be able to notice the changes in said study
period. It should be noted that this company presented periodic and non-rotating

sales in the case of fumigations and services that are not consumed frequently.

Keywords: CRM Tool, customers, sales.



I. INTRODUCCION

A nivel mundial, el sector servicios hace frente a diversas limitaciones causadas por
falta de modelos que ayuden a mantener satisfecho al cliente, el desarrollo del
internet ha puesto a disposicion distintas herramientas tecnolégicas que pueden
ayudar a tener un mejor control de atencién del mismo (Macias et al, 2022). EI CRM
es una herramienta de mucho valor para las compafnias, ya que la tecnologia e
informatica ha impulsado su mayor uso, esta herramienta esta disefiada para
mejorar la relacion con los clientes, y con ello generar fidelidad creando un
ambiente exitoso entre ambas partes. Los clientes actualmente estan siendo
bastante exigentes en lo que consumen, antes aceptaban lo que la entidad ofrecia,
ahora la entidad tiene que vender lo que el cliente necesita, y no solo eso, sino tiene
que generar valor agregado al servicio para que pueda ser tomado como primera
opcioén (Diaz, 2019).

En Peru, de cada cien clientes el 15 0 20% no se sienten satisfechos cuando
adquieren un servicio, esto se debe a la deficiente preparacion y capacitacion que
tiene el personal para asumir dicha responsabilidad, ademas no se preocupan por
darle un seguimiento a sus nuevas expectativas, perdiendo la calidad caracteristica
que la diferencia de la competencia, trayendo como consecuencia la perdida de los
mismos (Rueda, 2019).

Al transcurrir de los afos las tendencias comienzan a cambiar y a transformarse,
las personas empiezan a generar otras necesidades, como consecuencia se
vuelven mas exigentes con los productos o servicios que consumen, estos cambios
hacen que las empresas empiecen a innovar y se preocupen por brindar una mejor
atencion al cliente, tratando de generar fidelizacion y lealtad por parte de los clientes
(Torres et al, 2020).

La investigacion realizada por Rodriguez (2020) en Piura, indica que la
conservacion o pérdida de los clientes depende estrictamente de las mismas
companias, es por ello que deben estar pendientes de las necesidades, satisfaccion
e intereses de los mismos; asimismo el crecimiento de las pymes no siempre va a
la par de la calidad, es por ello que si una empresa descuida a sus clientes esta

asegurando un fracaso rotundo.



Hallar un sistema adecuado donde podamos tener toda la informacion necesaria es
importante para seguir rigurosamente las necesidades del cliente, hara de una
empresa sea competitiva y diferente a las demas, tomando como punto de partida
qué, si todo lo que se hace no se mide, no se puede tener un control y si no se
puede tener control no se puede administrar y si no se puede administrar no se
puede mejorar: bajo esta perspectiva es que se requiere de un software capaz de
cumplir con todos los requerimientos, siendo el CRM es el mas adecuado para

ayudar a mantener la calidad y competitividad del servicio ofrecido (Chifla, 2019).

Son diversos los esfuerzos que las empresas de servicio hacen para satisfacer y
fidelizar a sus clientes, pero en muchas ocasiones no se logra. La empresa en
estudio no es ajena a este problema, SAMB-SERC es una entidad que se dedica a
brindar servicios de saneamiento ambiental, fumigacién, desinfeccion,
desratizacion y desinsectacion, la cual tiene como objetivo brindar un servicio de

calidad que satisfaga a sus clientes.

En la empresa en mencion se observaron diversos fallos como: El personal
encargado del area de ventas tuvo ciertas dificultades para dar seguimiento a los
clientes que reciben el servicio de fumigacion, debido a que no se contd con una
matriz o herramienta adecuada donde almacenar toda la informacion de los
servicios realizadas mes a mes, cabe mencionar que esta informacién estuvo
acumulada en diversos archivos no clasificados, lo que ocasioné confusion para
realizar el respectivo seguimiento; asimismo, el contacto con nuevos clientes se
realizaba via teléfono y/o correo electronico, medios para brindar las cotizaciones
y todo lo relacionado al servicio, almacenando los datos en una lista general sin
hacer distincion entre clientes nuevos o antiguos; esto generd la demora de las
respuestas esperadas por los clientes, dejando en evidencia que no lleva un
registro de manera sistematica de cada cliente contactado; lo que conllevo la

pérdida de contratos e interés por parte del cliente.

Para dar solucion a esta problematica observada se propuso la implementaciéon de
un modelo CRM para aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC. El
problema se planteé del siguiente modo: ;Como es la implementacion de la
herramienta CRM que ayudo a incrementar las ventas de la empresa SAMB-SERC

Sechura - 20237, como problemas especificos se plantearon los siguiente: ¢ Cual



fue el proceso de ventas antes de la implementacion del CRM en la empresa SAMB-
SERC - 20237, de la misma manera ;,Cémo fue el proceso de implementacion del
sistema CRM en la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023 y cuanto fue el costo
asociado? Por ultimo, ¢Cuanto fue el incremento de las ventas en la empresa
SAMB-SERC Sechura - 20237

El trabajo de investigacion se justifico de manera tedrica por que se aplicd bases
tedricas y validas como el sistema CRM, que es una herramienta de ingenieria
industrial que permiti6 mejorar la interaccion entre clientes y empresa; también se
justific6 de manera practica, ya que al implementar el sistema CRM la empresa
brindé sus servicios con la calidad y satisfaccion que el cliente requirié; ademas se
justificé de manera social, porque las entidades al tener instalaciones limpias,
saludables, libres de insectos y plagas le ofrecen a la sociedad en general
seguridad y salubridad en sus ambientes, por ultimo; se justific6 de manera
metodoldgica, porque se utilizé el método cientifico el cual permitid explorar,
diagnosticar y analizar el problema para proponer una solucion, ademas de servir
como antecedente a los siguientes investigadores que requieran hacer estudios de

implementacion del sistema CRM en empresas de servicio de fumigacion.

La investigacién tuvo como objetivo general: Implementar el modelo CRM para
aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023, como objetivos
especificos se planted: Diagnosticar el proceso actual de ventas de la empresa
SAMB-SERC Sechura - 2023, ejecutar y costear la implementacion del sistema
CRM en la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023, y calcular el incremento de las
ventas en la Empresa SAMB-SERC Sechura - 2023.

Como hipotesis general se planted: La implementacion del modelo CRM incrementa
las ventas de la empresa-SERC Sechura - 2023. Como hipétesis especificas se
planted: El proceso actual de ventas es deficiente en la empresa SAMB-SERC
Sechura - 2023, por consiguiente, la ejecucion del CRM es exitosa en la empresa
SAMB-SERC Sechura - 2023 y su costo asociado es viable, por ultimo, el

incremento de ventas es positivo en la empresa SAMB-SERC Sechura — 2023).



Il. MARCO TEORICO

En cuanto a trabajos previos, fue importante obtener y distinguir antecedentes
validos de articulos y tesis anteriormente estudiados, tanto a nivel internacional,
nacional y local que complementaran los objetivos pretendidos del proyecto de

investigacion:
Como antecedentes internacionales se cita a:

Vélez (2021), En esta investigacion que tuvo como obijetivo principal analizar la
implementacion del CRM en la empresa GLOPPARTS S.A, el cual cuenta con
muchos beneficios para optimizar los clientes de la empresa en estudio, asimismo
fidelizarlos y estudiar el incremento de ventas. El trabajo da solucién a las
necesidades de la empresa, con el fin de obtener el maximo rendimiento de la
misma. como metodologia utilizada fue descriptiva con un enfoque mixto, ya que
se analizaron datos cuantitativos y cualitativos, como conclusion general se
evidencio que el CRM se acoplo a las exigencias de la empresa, ademas que es

un proyecto viable cumpliendo con el 100% de los objetivos planteados.

Chates (2020) en su investigaciéon propuso estudiar la implementacion de los CRM
tecnoldgico y metodoldgico en la agencia de seguros la occidental, con la finalidad
de mejorar la relacidn entre cliente-empresa y con ello la gestion de ventas. Dicha
investigacion fue de caracter descriptiva, utilizando entrevistas que lo guiaron a
generar los resultados y con ello las conclusiones y recomendaciones. Como
resultados se logré demostrar la viabilidad de la implementacion de los CRM,
asimismo se concluyd que no solo basta con implementar un sistema CRM, sino se
tiene que llevar un control a profundidad para poder notar si la implementacién dio

resultados positivos.

Tarambis (2019) En su investigacion planteo como objetivo general desarrollar y
aplicar el CRM para la empresa QUINDESOFT, dicha estudio utilizo un sustento
metodoldgico basado en 3 investigaciones de caracter descriptivo y bibliografico.
La metodologia utilizada fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo y cualitativo,
con diseno preexperimental. Como resultado se obtuvo que la aplicacion del
sistema CRM en la empresa QUINDESOFT mejoro la administracion de ventas, del

mismo modo aumento el rendimiento en el nivel competitivo con otras entidades.



Se concluyé que el software CRM fue muy importante en la compaiia porque
mejoré el canal de servicio al cliente, logrando satisfacer las necesidades,
obteniendo un alto nivel de exactitud con los clientes y mejorando la competitividad

en el mercado.
Como antecedentes nacionales se cita a:

Andia (2022) en el desarrollo de su tesis planteo como principal objetivo
implementar la herramienta CRM para aumentar las ventas en la empresa Yalu's
Store by Grissell. La metodologia que se utilizé fue cuantitativa y descriptiva. Como
resultados se obtuvo que al implementar la herramienta CRM permitié hacer una
base de datos confiables con respecto a los clientes y su preferencia en los
productos demandados, teniendo un incremento del 10% en los productos que
brinda la empresa. Se concluyd que la herramienta CRM si influye en la empresa

porque aumento las ventas, permitiendo tener un mejor servicio al cliente.

Chira (2020) en su investigacion propuso diagnosticar el efecto de la
implementacion del CRM en la empresa Trailloy international, la metodologia
utilizada fue mixta, es decir cuantitativa, cualitativa y transversal, de tipo aplicada y
diseno descriptivo correlacional. Para la recoleccion de datos se utilizé la entrevista
y encuesta con el fin de buscar resultados sobre la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes de la empresa en estudio. Como resultado se evidencio un nivel alto de
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, asimismo con los clientes internos se
concluyod que existen déficits que la organizacion tiene dar solucion, por ultimo, el
CRM implementado es beneficioso aun en los peores momentos que la

entidad atraviese.

Matta (2019) en su tesis planteo como principal objetivo emplear la herramienta
CRM para mejorar la gestion de pedidos, de tal manera optimizar el proceso en
administracién en una PYME. Dicha investigacion presenté una metodologia de tipo
aplicada — empirica, pre — experimental. Como resultados se evidencié que la
herramienta CRM generé un aumento en el nivel de cumplimiento de pedidos, como
también la efectividad en la administracion de los mismos. Se concluyo que al

utilizar el CRM optimiza la administracion de pedidos en la compafiia.



Fabian (2019) en su estudio tuvo como objetivo principal, determinar el nivel de
influencia del CRM en la fidelizacion de clientes de la compania RICICAL; La
metodologia que se realizdé fue de tipo aplicada; de disefio no experimental-
transversal; los resultados que se lograron es que la herramienta CRM influyo
positivamente en la compaiia en estudio, consiguiendo una correlacion de Rho de
Spearman de 0.669. Se concluyd que existe una estrecha relacién entre el CRM y

la fidelizacion de clientes en la empresa RICICAL.

Candia (2019) en la investigacion planteo como principal objetivo determinar la
influencia del CRM vy la fidelizaciéon de los clientes en el consorcio Virgen de
Copacavana E.l.LR.L. la metodologia fue aplicada, con un nivel descriptivo-
correlacional, asimismo un disefio no experimental, de corte transversal y de
enfoque cuantitativo. Los resultados que se presentaron es la existencia de un nivel
de correlacion positiva con un Rho de Spearman de 0.701. se concluy6 que el CRM
influye en la fidelizacion de los clientes del consorcio, ademas se aceptaron las

dimensiones del CRM (corporativo, analitico y colaborativo).

Cieza y Gonzales (2021), en su investigacion tuvo como propdsito principal estudiar
la influencia de la implementacion de la gestién de procesos en la gestion de ventas
de una empresa metalmecanica de Peru. Dicha investigacion fue aplicada con
enfoque cuantitativo y disefio experimental de modalidad preexperimental. Para
dicho estudio y recoleccion de datos se utilizaron fichas de registros para comparar
los datos antes y después de la implantacién, como resultados se registré un
incremento de ventas de un 53.33% a 100.84%, el numero de clientes nuevos
aumento en 50%, la eficacia en cotizaciones en 7.94% y el numero de ventas
planificadas en 114.29%, asimismo se llegd a concluir que la implementacion de
gestion de procesos influye de manera positiva en la gestion d ventas de la

empresa en estudio.
Como antecedentes locales se cita a:

Rodriguez (2020) en su investigacion propuso como objetivo general analizar el
sistema CRM con aplicaciones de sistemas de informacion para la comunicacion
comercial. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, contando con un enfoque

cuantitativo, temporalidad transversal y disefio no experimental. Como resultados



se observo que la compafiia no cuenta con ninguna informacion de sus usuarios,
asimismo se concluyé que la herramienta CRM es de suma importancia para la

empresa, resultando ser de utilidad y beneficiosa.

Amachi (2022) en su tesis tuvo como objetivo principal, ejecutar el CRM para
aumentar las ventas en la empresa Multiservicios Z&R. La metodologia que se
utilizé en el siguiente estudio fue tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y disefio
preexperimental. Los resultados que se lograron fue que al ejecutar el CRM en la
empresa resulto muy favorable debido a que se captaron muchos clientes y ala vez
mejoré un 100% el plan de ventas. Se concluyé que el CRM tuvo un impacto
positivo porque permitio captar clientes y ademas de mejorar los procesos de
ventas, como conclusion se afirmé que el CRM logré incrementar las ventas entre
enero a Julio con un promedio de 280 mil soles y en los meses de julio a diciembre

con un incremento de 65 mil soles.

Ancajima y Burga (2021) en su tesis cuyo objetivo fue determinar la influencia del
CRM en la fidelizacion de la compania CEBINOR EIRL. La metodologia fue de tipo
aplicada, con enfoque cuantitativo, disefio preexperimental y nivel explicativo.
Obteniendo como resultado que la variable fidelizacion esta en un rango medio en
el pre — tes 48,14 y en el pos-test 36.86. Ademas, se alcanzé una significancia de
0.000 lo cual es < 0.005, Afirmando que el CRM influye en la fidelizacién de los
clientes. Se concluyd que para mejorar la fidelizacion de los clientes en la empresa

se utilizé como principal estrategia el CRM.

Con respecto a las teorias necesarias para abordar esta investigacion de manera

adecuada se tiene en cuenta lo siguiente:

Historia: EI CRM tiene su origen en los afos 70, en el lapso de evaluar satisfaccion
del cliente mediante encuestas anuales, en 1982 Kate y Robert Kestnbaum crearon
el concepto de marketing a base de datos, es decir aplicaron métodos estadisticos
para estudiar datas a profundidad del comercio en las empresas. En 1986 Mike
Mubney y PAT Sullivan lanzaron por primera vez el sistema de evaluacion de
clientes titulado ACT, el cual genero el servicio de gestidon de contactos por primera
vez. A partir de estas ideas muchas entidades intentaron maximizar esta

metodologia basandose en clientes potenciales, fue entonces que Tom Siebel



disefo la herramienta por primera vez en 1993 que actualmente se conoce como
CRM. En 1999 la empresa Salesforce creo el CRM Salesforce de la mano de
ejecutivos como Marc Benioff logrando en su época liderar en el mercado, asimismo
en el 2006 nace un concepto desarrollado del CRM dando origen a Hubspot
liderando el mercado hasta la actualidad, luego esta idea fue adoptada por
potencias tecnologicas como Oracle, SAP y Microsoft que permiten potenciar la

gestion y desarrollo del comercio hasta la actualidad (Smart Commerce 2020).

El CRM es una herramienta que permite recopilar informacion importante sobre los
clientes, mediante diferentes tipos de instrumentos, como: teléfono, correos
electronicos, redes sociales, call centers, entre otro. Por lo tanto, es una de las
mejores opciones para brindar el servicio con la calidad que el cliente exige (Mishra
et al, 2019). Los sistemas CRM son aquellos softwares que generan una solucién
tecnoldgica, el cual tiene por objetivo extraer informacién para que la empresa

pueda tomar decisiones del negocio (Guerola et al, 2020).

Los CRM pueden ser la clave del éxito si son bien implementados, ya que,
considerados como la base del éxito de cualquier compafia, la correcta
implementacion genera ventajas competitivas ante la competencia (Oltra et al,
2019). EI CRM no solo es considerado un software o tecnologia sino, es
considerado mas como una estrategia de inteligencia artificial, es decir genera
soluciéon para analizar y gestionar mejor los datos y tomar mejores decisiones de

negocio (Krizanova et al, 2018).

Los CRM basados en inteligencia artificial se consideran sistemas para gestionar
la relacién con los clientes, estan ligados a la gestién comercial, marketing, post
venta y atencion tradicional de clientes. El estudio del comportamiento con los
clientes ha generado la evolucion de estos sistemas y los ha vuelto mas sofisticados
(Chatterjee et al, 2020).

El CRM se encarga de la planificacion, de conocer mas a profundidad de las
necesidades del cliente, de poder darle un seguimiento y tener una mejor
comunicacién, en cambio la administracidon de la experiencia con los clientes solo
se enfoca en cdmo aumentar o mejorar la experiencia con los mismos, para poder

satisfacerlos (Holmlund et al, 2020). EI CRM también se define como una fusién



entre procesos comerciales junto con la tecnologia, buscando comprender a todos
los clientes que conforman una entidad, desde la perspectiva de su comportamiento

de quienes son, que hacen y como son (Nidhi 2020).

Los CRM constan de caracteristica que los destacan como sistemas inteligentes
que ayudan a establecer diversas estrategias de inteligencia para analizar y
explorar toda la informacién de los clientes de una compafia, asi como el
comportamiento de un servicio o producto puesto en el mercado (Ferasso et al,
2020). Es de suma importancia en el ambito empresarial realizar una correcta
implementacion y uso del Customer Relationship Management ya que actualmente
el proceso basado en datos es indispensable para la toma de decisiones y cada

vez son mas comunes en el mundo empresarial (Grover et al, 2022).

Las estrategias de marketing y su necesidad de procesar datos en gran escala, han
logrado potenciar herramientas de inteligencia artificial llegando a crear aquel
conocimiento que ayuda a mejorar la relacién con los clientes y el desempefio

automatizado de cualquier compainiia (Ribeiro et al, 2021) y (Castelo et al, 2019).

Buttle (2019) Indica que el CRM se orienta a gestionar desde que el comprador
obtiene por primera vez el bien o servicio hasta que se vuelve un cliente potencial,
donde la tecnologia juega un rol importante para esta gestion. Este autor divide al
CRM como analitico: donde se procesa todos los datos del cliente para convertirlos
en informacién practica usandolos a su favor, operativo: el cual se enfoca a
incorporacion y automatizacion de todos los procesos orientados con el cliente, ya
sea marketing, flujo de ventas y servicios al cliente, por ultimo, colaborativo: que es

el encargado de mantener al cliente con un desarrollado perfil.

El CRM analitico es la herramienta que explora y analiza los datos de los clientes
para poder generar soluciones acordes a las necesidades presentadas en el
analisis. Ademas, ayuda a crear muchas ideas para marketear y hacerla mas
llamativa a la empresa. La base de datos que maneja esta herramienta es donde
se recopila la informacién y datos almacenados de manera electrénica y permite
tener a detalle toda la informacion del cliente, por otro lado, el acceso a la
informacion sirve para evaluar a todos los clientes, con ello tomar decisiones de los

sucesos presentes y futuros de los clientes (Valpuesta et al, 2018).



La gestion analitica de relacion con los clientes genera un pacto positivo en el
crecimiento de la organizacién al cambiar la perspectiva de producto o servicio al
cliente, centrandose en la oferta de lo que el cliente necesita y no en lo que la

organizacion puede conseguir (Siddik 2020).

Los CRM on premise son aquellos que se crean para grandes entidades que tienen
la necesidad de desarrollar plataformas para gestionar la informacién de sus
clientes. Este CRM suele ser costoso, por lo tanto, tiene una configuracion
personalizada, es decir se puede adaptar a cualquier servidor de base de datos que

la companiia desea implantar (Harrigan et al, 2020).

El CRM operativo es una herramienta donde se interactia de manera directa con
el cliente, se utiliza para optimizar todas las actividades comerciales y guardar de
forma segura la informacion de actividades con ellos, su funcion es calcular,
observar y adaptar el trayecto del cliente en tiempo real, centrando a las ventas y
marketing como puntos fuertes. Entre sus principales funciones gestiona de manera
optima las ventas, sintetiza y agiliza los negocios y contratos con el cliente e

implementa la automatizacion de marketing (Sorlozano, 2018).

El CRM colaborativo busca sintetizar las vias de comunicacién e interaccion con el
cliente, utilizando multiples métodos de contacto para llegar a tener esa informacion
y mejorar las estrategias para llegar a él. Este tipo de CRM es el mas importante y
avanzado para cualquier organizacion, en él podemos destacar la interaccion
directa, es decir que se puede tener contacto directo o presencial con el cliente,
otra manera es la via de telecomunicaciones que permite interactuar con el cliente

por medios web o tecnoldgicos (Harrigan et al. 2020).

Hernandez (2020) para poder Implementar el CRM se debe ejecutar de manera
correcta, es decir se debe seguir una orientacion de la cultura corporativa junto con
el enfoque que debe ser del cliente. Al momento de llevar a cabo el CRM en la
organizacion, se recomienda realizar estos pasos para que el proceso sea

adecuado, a continuacion, se muestran los pasos a seguir.

Justificar la necesidad: En este primer punto se debe analizar los objetivos, es decir
se tiene que conocer los objetivos que la empresa desea alcanzar con la

herramienta del CRM; Seleccionar un encargado o lider: se selecciona a una
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persona responsable capaz de lograr las metas que tiene la empresa, ademas de
tener conocimiento sobre la tecnologia ya que cada vez se actualiza; asegurar una
amplia participacién: debe ver compromiso de todo el equipo que hay en la
organizacion; relevamiento y diagndéstico: en este punto se debe comprender con
lo que cuenta la empresa, lo que se va a cambiar o modificar, lo que en realidad
hace falta para que se pueda tomar decisiones y asi permitir analizar estrategias

de solucion.

Asimismo en el apartado de eleccién del software donde se elige el que mejor se
adapte a los requerimientos de la empresa; variable de segmentacion: se aclara las
variables para poder categorizar a los clientes, de tal manera tener el flujo de los
mismos con los que cuenta la entidad; desarrollo del contact center: se les brinda
a los clientes los diferentes canales de comunicacién para permitirles tener una
mejor interaccion con la entidad; gestion de cambio: este cambio se orienta a la
empresa teniendo la constante comunicacién entre sectores de la empresa, por

ultimo costear: se detallan numeros reales de los presupuestos e inversion.

Asana (2022) define 3 fases del CRM como es adquirir, incrementar y retener, lo
cual son fases importantes e indispensables para una correcta implementacion del
software. Como primera fase adquirir: Esto conlleva a traer nuevos clientes, de tal
forma que sea posible adquirir nuevos contactos que mejoren el proceso de
captacion de clientes y las perspectivas de venta; como segunda fase Incrementar:
Con el pasar del tiempo la tecnologia va avanzando, entonces la empresa hara
énfasis en la administracion de cuentas por sitio web y herramientas de soporte
como el CRM que ayudara en la administracion de informacién permitiendo
mantener al cliente satisfecho del servicio brindado; como tercera fase retener: Con
el uso del CRM, se enfoca proactivamente en los clientes mas rentables para hacer
crecer el negocio a través de programas de marketing que ayuden a mantener y

brindar relaciones a largo plazo con los clientes.

El CRM vy el valor que aporta a las empresas: En la implementacion de la
herramienta del CRM, con respecto al area de Marketing reduce los costes, también
aumenta la eficiencia de las diferentes campanas que tiene planificada la empresa,
ayuda a adaptar a todos los clientes de tal manera que mejora el servicio que se

les ofrece, también atrae beneficios en el area de ventas teniendo informacion
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importante y en tiempo real de los clientes, Ademas de la incorporaciéon de
diferentes canales para poder tener mas comunicacion con ellos. Los beneficios
con el servicio al cliente van a permitir alcanzar la eficacia para canalizar una mejor

interaccion y asi poder satisfacer las necesidades brindando un buen servicio.

El CRM es muy importante para saber las necesidades de los clientes, tener
informacion sobre ellos para poder planificar, analizar todos sus historiales que se
tiene de los mismos, de tal forma va a permitir enfocarnos y darles seguimiento
continuo y minucioso. Las aportaciones de una empresa haca el cliente son las
siguientes: Actualizaciones del servicio, anticipar las necesidades, Garantia y
seguridad en la prestacién, entre otros; Data CRM (2020). Del mismo modo el CRM

tiene componentes tal y como se detallan a continuacion:

Portal: El portal especifica que el acceso es posible desde la empresa, el domicilio
del cliente, comercio u otro tipo de dispositivo inteligente, es decir permite la
integracion de todos los canales de comunicacién disponibles para cada tipo de
usuario segun el perfil predefinido; del mismo modo se detalla la funcionalidad
especifica para cada area de negocio que, mediante este componente va a permitir
la automatizacion del desarrollo en las areas respectivas como Marketing, ventas y
la atencion al cliente asimismo el repositorio de datos donde se encuentra la
informacion de los clientes que son utilizados para diferentes areas de la empresa
para brindar un mejor servicio y facilidades de integracién que permite dar las
soluciones como: dirigir la funcionalidad especifica de las areas con modulos

operativos, gestionar el envio de solicitudes y respuestas a los clientes.

Toda aquella empresa que se enfoca en la inversidon de gestion de conocimiento e
innovacion tienes mejores posibilidades de crecer, sobrevivir y mejorar el

desempefio manteniendo su ventaja competitiva.(Fidel et al. 2018).
Por otro lado, se describen los aportes tedricos a la variable ventas.

Vega (2019) Define a las ventas como aquella accion de ceder la propiedad de un
producto o servicio por un precio establecido. Tienen como objetivo vender lo que
la compania produce o brinda, es decir constantemente esta en estudio de los

requerimientos que los clientes desean satisfacer.
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Acosta (2018) sustenta que la venta consta de diversos procesos, ademas
especifica que son diversos los actores que describen la importancia de cada una
de las fases coincidiendo en cada una de ellas con su propia interpretacion,
asimismo el autor presenta un esquema simple donde describe el proceso de

ventas en 7 fases:

Preparacién: para atender a los clientes fijos y potenciales se debe realizar una
correcta preparacion, teniendo informacion confiable de cada uno de ellos.
Coordinacion de la visita: se realizan las coordinaciones pertinentes, por el medio
de comunicacion acorde al tipo de cliente ya sea por llamada, correo o cita.
Presentacion: vendedor y cliente intercambian informacion, del mismo modo se
despierta el interés y convencimiento al cliente de parte del vendedor. Necesidades:
el vendedor debe saber interpretar las necesidades que el cliente presenta, para

poder ofrecer el producto o servicio que satisfaga sus necesidades.

Argumentacion: esta etapa es donde el cliente muestra el interés por el producto o
servicio, es ahi donde el vendedor da a conocer todos los beneficios, prestaciones
y ventajas de lo que su compania ofrece. Objeciones: es la fase donde le cliente
presenta las negativas del servicio o producto, una buena argumentacién podria
evitar el nacimiento de esta fase. Cierre: ultima etapa donde se concreta la venta o

se acuerda un posterior encuentro para concretarla.

Asimismo, el autor hace énfasis en la forma de capacitar al personal del area de

ventas, los cuales redacta un procedimiento mostrado a continuacion:

Conocer la empresa: el personal del area de ventas tiene que conocer a detalle la
entidad donde van a prestar sus servicios, asi generara mejor sus objetivos para
desarrollarse en dicha area. Conocer el producto: conocer de manera correcta el

producto o servicio sera vital para los logros que se desea alcanzar.

Conocer los competidores: conocer los competidores ayudara al vendedor generar
mejores estrategias y convencer al cliente que la entidad donde presta servicios es
su mejor opcion. Conocer al cliente y mercado: es indispensable que el vendedor
conozca a los clientes como parte de su labor, esto fortalece y acrecienta el éxito

de la empresa.
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Conocer habilidades de ventas: conocer procedimientos, tecnologias y metodologia
de ventas mejorara las habilidades para desarrollarse en esta area. Conocer
tecnologia: esté ligado con la automatizacion de fuerza de ventas y la

implementacion de software como el CRM.

Del mismo modo define a la planificaciéon de ventas como la preparacion hacia el
futuro, teniendo en cuenta que el mercado cambia constantemente, es por ello por
lo que se tiene que planificar cuidadosamente porque se pone en riesgo el éxito y
la continuidad de la empresa. Los beneficios que aporta una correcta planificacion
de ventas son: perfecciona el clima laboral, otorga enfoque y direcciéon, aumenta
coordinacion y cooperacion interna de empresa, gestiona estandares colectivos e

individuales, por ultimo, incrementa la flexibilidad de ventas.

Las ventas de un servicio tienen como finalidad satisfacer la demanda y las diversas
necesidades que presentan los consumidores finales, ligado a las caracteristicas y
el valor agregado que lo diferencian de la competencia. El plan de ventas es una
herramienta util para almacenar y ordenar las metas propuestas que la entidad
desea alcanzar, también se detallan todas las estrategias de marketing vy
presupuestos con la que se cuenta. Realizar una buena estrategia de ventas trae
como beneficio una mejor relacion, coordinacién y compromiso de parte de los

colaboradores de la empresa. (Acosta et al. 2018)

Los servicios de post venta son aquellas actividades en los periodos después de la
venta, el cual incluyen garantias, asistencia en campo, repuestos y atencion al
cliente. Ademas define la preventa como el procedimiento de ventas en la cual el

cliente solicita un producto o servicio que desea adquirir (Durugbo 2020).

El prondstico de ventas se realiza mediante una estimacion de las ventas en un
cierto periodo de tiempo teniendo en cuenta el comportamiento del mercado, de los
clientes potenciales, de desempefio del personal del area involucrada y de los
cambios que se generan en el transcurso del tiempo. El incremento de las ventas
puede ser calculado de manera sencilla, donde se vera inmersa la frecuencia con
que se consume el servicio, productividad, e intensidad de trabajo y capital (Bernal,
2018).
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Para el plan de ventas se debe especificar y tomar en cuenta las oscilaciones en el
mercado, de tal forma que no pueda dafar la planificacién de la empresa. Por otro
lado, cuando la compaiiia tiene programado sus ventas, esto tiene muchas ventajas
como una buena coordinacion en las diferentes areas. En los prondsticos de venta
se utilizan diferentes formulas de calculo para poder establecer el valor, teniendo
en cuenta que para un buen pronodstico de ventas debe tener una buena
comunicacién de las metas trazadas en la empresa e identificando las

oportunidades que ofrece el mercado (Acosta et al. 2018).

Los KPI's se utilizan para poder verificar el estado de las metas, para demostrar los
cambios y procesos de los objetivos planteados en la empresa, también son usados
para analizar y poder determinar el nivel de los procesos en las compafias y

posterior de poder tomar decisiones. (Pena et al. 2019)

La productividad de fuerza de ventas es muy importante para calcular las
consecuencias de los objetivos, para esto se debe determinar el total de ventas

sobre las horas trabajadas. (Martinez, 2018).

Resumen de la empresa: La Empresa SANEAMIENTO AMBIENTAL SERVICIOS Y
CONSULTORIA SRL o también SAMB'SERC nace precisamente como una
empresa comercial dedicada al saneamiento ambiental, limpieza de ambientes,
fumigaciones domiciliarias, de embarcaciones pesqueras, establecimientos
comerciales e industriales, del sector publico y privado para contrarrestar los
problemas de salud publica y contaminacion.

Dicha empresa tiene como finalidad controlar y contrarrestar los problemas de salud
publica y sus efectos en las personas y el medio ambiente, a través de actividades
de saneamiento en los domicilios, locales comerciales, industriales, embarcaciones
pesqueras Yy utilizando productos o insumos que sean inocuos a las personas y al
entorno natural en condiciones y dosis adecuadas.

Asimismo, tiene como principales objetivos desarrollar actividades de control
integrado y permanente contra los artropodos nocivos, roedores y los
microorganismos patégenos para la salud publica, también limitar los riesgos para
la salud publica derivados del uso de insecticidas y plaguicidas, evitando su uso
indiscriminado, utilizando para ello las estrategias de control, las formulaciones de

productos y los métodos de proteccion y precauciones necesarios para el efecto.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy diseno de investigacion
Segun Alvarez (2020), la investigacion aplicada es aquella que busca y se proyecta
a conseguir nuevos conocimientos que permitan genera soluciones practicas a un
problema en estudio. Este trabajo de investigacion fue tipo aplicada, porque se
busco generar una solucion con el proposito de aumentar las ventas en la empresa

SAMB-SERC a través de la implementacion de la herramienta CRM.

Esparza et al. (2020) menciona, que el disefio experimental es donde se manipulan
las variables de una investigacidn, es decir se realiza un cambio en una variable y
se analiza el efecto en la otra variable, ademas este método es el mas adecuado
para realizar pruebas de hipotesis. Esparza et al. (2020), define al disefio
preexperimental como la aproximacion del problema u fenémeno en estudio, con el

fin de generar hipoétesis para medir una variable.

D: area ventas de la empresa SAMB - SERC.
L1: ventas antes de la implementacion del CRM.
Y: Herramienta CRM

L2: ventas después de la implementacién del CRM.|

Figura 1: Esquema del disefio de investigacion

La investigacion segun su diseno fue experimental, porque se realizd una prueba
antes y después del estudio, para realizar un analisis exhaustivo de la variable
independiente frente a la variable dependiente. Ademas, es de tipo preexperimental
porque se tomaron las ventas de las 8 semanas antes de la implementacién (julio
y agosto) del 2023, para compararlas con las 8 semanas después de la
implementacion del CRM (septiembre, octubre y noviembre) del mismo afio.

Segun su temporalidad es de tipo transversal; Alvarez (2020), expone que una

investigacion transversal es cuando la variable se mide una sola vez, con esa
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informacion se realiza el analisis en un tiempo especifico, entonces la investigacion
es transversal, porque se realiz6 una medicion bimestral de las ventas de la
empresa SAMB-SERC, y bajo estos parametros se desarrollan todos los analisis

pertinentes.

Segun su enfoque cuantitativo; Alan y Cortez (2018) define que este enfoque se
basa en los valores numéricos de 2 variables en estudio para medirlos, analizarlos
y procesarlos, pretendiendo proponer un grado de correlacion entre las mismas.
Entonces la investigacion en estudio fue de enfoque cuantitativo, porque se empled
la recoleccion de todos los clientes para poder probar una hipotesis mediante

resultados numéricos analizados con ayuda de la estadistica.

A nivel descriptivo, Alban et al. (2020) lo define como aquella investigacidén que se
encarga de precisar aquellas caracteristicas de una poblacion en estudio, dando
como resultado informaciéon que se puede comparar con otras fuentes. Esta
investigacion es descriptiva, porque se realizé una descripcidn de los fendmenos
que se pueden visualizar al aplicar la herramienta CRM para mejorar las ventas de
la empresa SAMB-SERC Sechura 2023.

3.2. Variables y operacionalizacion
Rubio (2019) Define a las variables como aquellas caracteristicas o atributos que
son sujeto de estudio y medicion, con el objetivo de dar una respuesta a los

objetivos planteados en una investigacion.

En el trabajo de investigacion se tuvo como variable independiente la
implementacion de CRM y como variable dependiente las ventas de la empresa
SAMB-SERC.

e Variable independiente: Implementacion de CRM.

Definicién conceptual: Para ejecutar de manera correcta un CRM, se debe conocer
el proceso de ventas en la organizacién, teniendo en consideracién la
automatizacion de tareas y la capacitacion al personal, del mismo modo se gestiona
la adopcion del software que mejor se adapte a los requerimientos de la empresa.
(CRM 365,2021).
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Definicién operacional: Para realizar una correcta ejecucion del software, se realizoé
un diagrama de flujo para reconocer todas la operaciones inmersas en el proceso
de ventas, asimismo, se aplicé un check list para verificar los requisitos con los que
debe de contar la empresa antes de la implementacion, del mismo modo se realizd
una ficha de registro donde se evidencia las tareas que se automatizaran con el
software, ademas se realizé una ficha de registro de los trabajadores capacitados,
por lo consiguiente, se aplicé un formulario que permiti6 medir la satisfaccion del

CRM y por ultimo se costeo el mismo.
e Dimensiones e Indicadores
Proceso: Numero de operaciones del proceso de ventas
Organizacion: Numero de requisitos a implementar
Automatizacion: Numero de tareas automatizadas.
Capacitacion al personal: % de trabajadores capacitados
Software: Nivel de satisfaccion del software.
Costo de software: Precio de adquisiciéon / (1- margen de utilidad).
e Variable dependiente: Ventas en la empresa SAMB-SERC.

Definicidn conceptual: La venta es aquella accion de ceder la propiedad de un
producto o servicio por un precio establecido. Para ello es fundamental gestionar
las preventas, ventas y poste ventas, que tienen como objetivo vender lo que la
compafia produce o brinda, es decir constantemente esta en estudio de los

requerimientos que los clientes desean satisfacer, (Zendesk 2023).

Definiciéon operacional: Para llevar a cabo la preventa se realizé una ficha de
registro el cual albergara la informacion de los clientes nuevos, asimismo la
informacion de los clientes retenidos, por ultimo, se aplicd un formulario que ayudo

a medir el nivel de satisfaccidon de los clientes en estudio.
e Dimensiones e indicadores

Preventa: Cantidad de clientes nuevos.
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Ventas: Numero de clientes retenidos, el % de cliente retenidos (Clientes retenidos

x 100 / clientes totales).

Postventa: % de clientes satisfechos: Nro. de clientes satisfechos / total de clientes

*100. (Ver Anexo 1 tabla de operacionalizacion).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La Poblacion es el conjunto de unidades (Personas, animales, objetos, organismos,
empresas, etc.) que conforman el fendmeno definido para el estudio del problema
presentado. (E. Neftali 2020)

Como poblacién de la variable implementacién del CRM se tiene 8 trabajadores de
la empresa SAMB-SERC y en la variable ventas se tuvo los clientes con los que

cuenta la empresa durante la investigacion.

Criterios de inclusion: Las ventas de los ultimos meses del 2023 para analizar las

ventas bimestrales.

Criterios de exclusion: Las ventas que no sean de servicios (Insumos, etc.), también

clientes que no consumen el servicio de fumigacion de la empresa en estudio.

Segun E. Neftali (2020), la muestra es un subconjunto de toda la poblaciéon que
compone la investigacion, es decir es la parte representativa de la poblacion. La
muestra, como es una poblacién pequefa se ha considerado la misma cantidad de
poblacién como muestra, los 8 trabajadores de la empresa SAMB-SERC y todos

los clientes de la misma empresa durante toda la investigacion.

El muestreo es no probabilistico por conveniencia, segun E. Neftali (2020) es aquel
donde el investigador toma a criterio propio la poblacion con la que desea trabajar

en la investigacion.

Asi mismo la unidad de analisis detallado por E. Neftali (2020) es cada uno de los
elementos que constituyen la poblacion y por ende las muestras de las

variables de estudio.

La unidad de andlisis, poblacién muestra y muestreo de las variables en estudio se

encuentra detallado en el anexo 6y 7.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos
Segun Hernandez (2020), la recoleccion de datos es aquella que se genera con la
condicion de obtener el conocimiento cientifico, asimismo, el instrumento esta
orientado a generar las condiciones para la medicion. Las técnicas e instrumentos

se evidencian en el anexo 8.

Confiabilidad: El analisis de confiabilidad en esta investigacion se le realizo a las
encuestas que se utilizaron para medir la satisfaccion del cliente y la satisfaccion
del software, la primera encuesta fue adaptada del modelo servqual el cual nos dio
una confiabilidad de 0,97 y la segunda encuesta fue adaptada de otra investigacion
la cual nos dio una confiabilidad de 0.78, es decir las 2 encuestas fueron confiables

para su aplicacion (Anexo 9y 10).

3.5. Procedimientos
Los procedimientos son aquellos procesos, que llevan una secuencia légica para

ejecutar alguna accioén que se desea realizar (Pérez, 2021)

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se llevd a cabo dentro de las
instalaciones de la empresa SAMB-SERC, la cual se tiene acceso por ambos
autores los cuales se encuentran laborando en dicha organizacion,

especificamente en el area de ventas y administrativa.

El desarrollo de esta investigacién se llevdo a cabo en primer lugar analizando
proceso actual de las ventas con lo cual se hizo uso de una ficha de registro de
ventas proporcionado por la empresa, la cual tuvo detallada cada accién del servicio
brindado, en donde se estudiaron las ventas de las 8 semanas de los meses julio y

agosto del 2023, revisando cada proceso de venta.

Asimismo, se utilizé un diagrama de flujo para poder medir el numero de
operaciones del proceso de ventas, luego, para la incorporaciéon estratégica del
sistema CRM, primero se preparé la organizacion proporcionando los objetivos que
tiene dicha estrategia, designando y capacitando al grupo para la implementacion;
después se selecciond el software para poder identificar las variables de
ponderacion de las ventas, asi de identifico las tareas que se automatizaron,
teniendo en cuenta los clientes fijos y los clientes nuevos por conocer; ademas, se

brinddé una exposicién general a cada area de la empresa sobre el cambio de

20



tecnologia que se tuvo, luego se gestion6 y superviso el funcionamiento del
software para comparar las ventas antes y después de la implementacién. Por
ultimo, se cuantifico los costos del presupuesto de inversion que se tuvo al

implementar el sistema CRM.

3.6. Método de Analisis de Datos
Segun Westreicher (2020) dice que el analisis de datos es la interpretacién de todos
los datos de una investigacion con el fin de llegar a temer una solucion al problema
planteado, durante el analisis se pueden obtener indicadores estadisticos que

ayudaran a dar solucién al problema.

En el presente trabajo de investigacidon, los métodos de analisis de datos se
procesaron por medio de una computadora en la cual se empled el programa de
Excel que permitié desarrollar los procedimientos en tablas, ademas facilito su
analisis con el objetivo que la base de datos sea mas entendible y la presentacion
sea mas ordenada. Asimismo, se aplicé la estadistica inferencial para poder
verificar las hipétesis, el cual se empled el programa SPSS, que proporcionara las
tablas estadisticas para los resultados de cada variable, ademas la t de student si
los datos son paramétricos para buscar la igualdad de medias que sirvieron para
estimar los parametros y probar las hipotesis planteadas, y si son no paramétricos
se utilizaran de Wilcoxon, teniendo en consideracion los resultados del software
SPSS que puede variar durante la prueba de normalidad al momento de procesar

la informacion.

3.7. Aspectos Eticos
Segun Oxfam (2020) la ética en una investigacion son aquellos principios que
orientan aquellos disefios de uso y divulgacion de cualquier investigaciéon que

afecten a cualquier ser sintiente (personas, animales, etc.).

La presente investigacion se realizdé con el cumplimiento de normas, principios
morales y ética profesional declarado por los autores del proyecto, respetando las
citas de cada autor y la confidencialidad de la informaciéon obtenida a fin de
preservar el bienestar de los miembros que fueron participantes de la investigacion.
Ademas, los autores confirmaron la originalidad en todo el proceso de la

investigacion, puesto que no se realizé a partir de una copia.
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IV. RESULTADOS

Como primer objetivo especifico se planteé diagnosticar el proceso actual de
ventas de la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023, el cual muestra los

siguientes resultados.

Para realizar el diagnostico de las ventas antes de la implementacion de la
herramienta CRM, se utilizo la ficha de registro de ventas (Anexo 2.5) brindado por
la empresa SAMBSERC, la cual sirvid para ordenar y visualizar las ventas de
semana a semana Tal y como se muestra en la siguiente tabla N°1, del mismo modo

para acreditar las ventas se muestran facturas de algunas de ellas (Anexo 22).

Tabla N°1: Ventas de las 8 semanas antes del CRM.

Categoria
Mes Semanas Cantidad Ventas
Dom Empresas
1 2 1 3 S/ 610.00
2 3 1 4 S/ 570.00
Julio
3 6 0 6 S/ 440.00
4 5 0 5 S/ 460.00
Total 16 2 18 S/ 2,080.00
5 0 2 2 S/ 240.00
6 5 0 S/ 320.00
Agosto
7 6 0 S/ 520.00
8 6 1 S/ 595.00
Total 17 3 20 S/ 1,675.00

Fuente: Anexo 11-12.

En la tabla N°1 se puede observar la cantidad de clientes de las 8 semanas de
estudio antes de la implementacién del CRM, siendo 38 de ellos los inmersos en la

investigacion los cuales han generado S/3755.00 soles en este periodo.

Del mismo modo se analizé el numero de clientes nuevos y retenidos durante el

periodo de estudio, como se muestra en la tabla N°2.
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Tabla N°2: Clientes nuevos y clientes retenidos.

Semana Cliente
Retenido Nuevo Total
1 0 3 3
2 2 2 4
3 3 3 6
4 2 3 5
Total 7 11 18
5 2 0 2
6 2 3 5
7 3 3 6
8 2 5 7
Total 9 11 20

Fuente: Anexo 11-12

En la tabla N°2 se muestra el numero de clientes de las 8 semanas antes de la
implementacion del CRM, siendo 16 de ellos clientes retenidos y 22 clientes
nuevos. Los clientes retenidos fueron obtenidos revisando datas antiguas para
verificar la continuidad de adquisicion del servicio, cabe recalcar que el servicio de

fumigacion no es una venta constante sino periodica.

Tabla N°3: Porcentaje de clientes nuevos y retenidos.

Clientes /
1--4 | 5--8 Total Calculo De Resultado
Sem.

Clientes retenidos
Retenidos 7 9 16 = 42.11%
*100/clientes totales

Clientes nuevos
Nuevos 11 11 22 _ =| 57.89%
*100/clientes totales

Total 18 20 38 TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°3 se muestra la variacion porcentual entre clientes nuevos y clientes
retenidos, dando como resultado el 42.11% son clientes retenidos y el 57.89% son

clientes nuevos.
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Nivel de satisfaccion del cliente: Para medir la satisfaccion del cliente se utilizd
la encuesta (Anexo 2.6), los resultados de la misma se muestran en las siguientes
figuras (1-5), dicha encuesta estuvo compuesta por 14 items dividida en 5
dimensiones y fue aplicada a 38 clientes de las 8 semanas de estudio antes de la

implementacion del CRM.

Fiabilidad
40% 35%
30%
30%
18%

2 0,

0% 14%
10%

3%
0% [ |
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 2: Satisfaccion del cliente en dimension fiabilidad.

En la figura N°2 se muestra el resultado de la primera dimension fiabilidad, en la
que se evidencia que el 14% de clientes se sienten totalmente satisfechos, el 18%
se sienten satisfechos, el 35% se situan en un rango normal, el 30% se sienten

pocos satisfechos y el 3% se sienten insatisfechos.

Sensibilidad
50% 47%
40%
30% 24%
20% 14% 14%
10%
0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho
satisfecho

Figura 3: Satisfaccion del cliente en dimensién sensibilidad.

En la figura N°3 se muestran los resultados de la dimensién sensibilidad donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo
que, el 14% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 24% se sienten
satisfechos, el 47% se sienten normales (neutrales), el 14% se sienten poco
satisfechos y el 0% se sienten insatisfechos.
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Seguridad

60%

49%
50% °
40%

30%
23%

20% 15% 13%
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satisfecho

Figura 4: Satisfaccion del cliente en dimension seguridad.

En la figura N°4 se muestran los resultados de la dimension seguridad donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo
que, el 15% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 23% se sienten
satisfechos, el 49% se sienten normales (neutrales), el 13% se sienten poco

satisfechos y el 0% se sienten insatisfechos.

Empatia
40% 37%
30%
30%
20% 17% 16%
10%
0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 5: Satisfaccion del cliente en dimension empatia.

En la figura N°5 se muestran los resultados de la dimensién empatia donde se pone
en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo que, el
17% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 16% se sienten satisfechos, el
37% se sienten normales (neutrales), el 30% se sienten poco satisfechos y el 0%

se sienten insatisfechos.
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Tangible
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Figura 6: Satisfaccion del cliente en dimension tangible.

En la figura N°6 se muestran los resultados de la dimension tangible, donde se pone
en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo que, el
18% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 21% se sienten satisfechos, el
31% se sienten normales (neutrales), el 30% se sienten poco satisfechos y el 0%

se sienten insatisfechos.

Grado de Satisfaccion total
50%

40.04%
40%

30%

22.93%
20.68% ’
20% 15.79%
10%
0.56%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 7: Total de clientes satisfechos antes del CRM.

En la figura N°7 se puede observar el rango de satisfaccién de los clientes de la
empresa SAMB-SERC de las 8 semanas de estudio antes de la implementacion
del CRM, presentando el 15.79% de clientes se sienten totalmente satisfechos, el
20.68% se sienten satisfechos, el 40.04% se sienten normales (neutrales), el

22.93% se sienten poco satisfechos y el 0.56% se sienten insatisfechos.
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El segundo objetivo especifico que fue ejecutar y costear la implementacion
del sistema CRM en la empresa SAMB-SERC Sechura — 2023, se tienen los

siguientes resultados.

La implementacion del CRM inicia con el analisis del proceso de ventas de la
empresa SAMBSERC, es decir se hara uso de la plataforma BizAgi (Anexo 2.1),
que permitio construir el diagrama de flujo diagrama (Anexo 13), donde se
detallaron todas las operaciones del proceso de ventas que emplea la empresa
SAMB-SERC, siendo este diagrama de mucha utilidad e importancia porque nos
permite realizar un mejor analisis del proceso, conocer las actividades involucradas
y su conexidn entre ellas. Asimismo, se puede observar que el proceso de ventas

esta conformado por 9 operaciones como se detalla a continuacion:

Recepcion de llamada y/o correo electrénico: Es la accién donde se atiende por
medio de llamadas y/o correos al cliente ya sea para brindar informacion,
cotizaciones o algun tipo de consulta que requiera acerca del servicio de
fumigacion; cotizacion del servicio: Es la accién donde se presenta o se envia un
documento formal que se detalla los costos y condiciones asociadas al servicio
requerido; cierre de cotizacion: Es la parte terminal de la negociacién donde el
cliente acepta o rechaza el servicio siendo de mutuo acuerdo entre el comprador y
vendedor; registro del cliente: Es la accién donde se sistematiza y almacena la
informacion del cliente, con el fin de tener una mejora relacién y seguimiento del

mismo.

Programacion del servicio: Es el proceso de asignar los recursos adecuados para
realizar el servicio requerido por el cliente; ejecucidon de la fumigacion: Es el acto
que consiste en la utilizacidon de humo o agroquimicos para lograr el control y
extincion de plagas (Anexo 24); finalizacion de fumigacion: Consiste en la
terminacion del servicio dependiendo del cliente al que se le ejecuta la fumigacion,
donde se decide seguir con la certificacion o finalizarlo; certificacion: Es el
procedimiento donde la entidad autorizada brinda la conformidad de haber brindado
el servicio de fumigacion ligado a leyes y normas establecidas para dicha accion
(Anexo 23), por ultimo se realiza el seguimiento que es la accion donde se le realiza
el monitoreo al cliente para poder verificar el proceso continuo de las dosis que

requiere para la eliminacion de insectos, roedores, entre otros.
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Requisitos para implementar CRM: Se analizan los requisitos que debe cumplir
la empresa para implementar la herramienta CRM, para dicho propdsito se utilizd
un check list de requisitos (Anexo 2.1), el cual genero los siguientes resultados:
Como primer apartado se observé que la empresa pierde datos importantes de los
clientes porque estan distribuidos en distintos archivos de excel sin contar con una

sola matriz.

Asimismo la atencién es la misma para todos, es decir a todos se les da el mismo
trato y no se segmenta dependiendo al cliente que se esta atendiendo, del mismo
modo se evidencia que se tienen buenas relaciones con los clientes pero no se
realizan los seguimientos pertinentes y adecuados, de la misma manera existen
clientes satisfechos pese a los déficit de la empresa, también la misma no cuenta
con los suficientes canales para poder marketear los servicios que ofrece, asimismo
existe demoras en localizar informacion del cliente, resaltando que son clientes que

ya han consumido el servicio y lo vuelven a solicitar.

Del mismo modo la empresa no lleva un control de su flujo de ventas, por el motivo
que en ocasiones se olvidan de anotar a los clientes nuevos o la plantilla de Excel
se confunde, también se observa que, por falta de atencion, interés y demoras en
respuestas de cotizaciones se pierden oportunidades de ventas; por ultimo, la
empresa si cuenta con un pc adecuando para poder implementar un CRM. Todo

este analisis se puede observar en el (Anexo 14).

Tareas automatizadas: Para poder seleccionar las tareas automatizadas con la
implementacion del CRM, se utilizé una ficha de registros de tareas automatizadas
(Anexo 2.2), el cual sirvio para seleccionar cada una de ellas tal y como se muestra
en la tabla N.° 4.
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Tabla N°4: Registro de tareas automatizadas.

5

‘;i REGISTRO DE TAREAS AUTOMATIZADAS
V

EMPRESA: SAMBSERC
FECHA: 02/10/2023
N° DE TAREAS: 6

_ Estado (Instalado o en proceso
Tarea automatizada con el software
de instalacion)

Automatizacion de gestion del contacto Instalado
Automatizacion de gestion de oportunidades. Instalado
Automatizacion de seguimiento de ventas Instalado
Automatizacion de servicio al cliente Instalado
Automatizacion de marketing Instalado
Automatizacion de informes y analisis Instalado

Fuente: elaboracion propia.

La automatizacién de gestion de contactos, es decir la interaccion con el cliente han
mejorado de manera positiva, lo que antes se hacia por llamadas, ahora el software
ofrece la funcién de colocar el numero de celular donde automaticamente se
presiona una pestana que lleva directamente a chatear con él, ya sea para
responder requerimiento de servicio o recordarle su préxima fumigacion o

renovacion de certificado (empresas), tal y como se muestra en el (Anexo 15).

Asimismo, la automatizacion de gestion de oportunidades es aquella funcion donde
se realiza el seguimiento y el cierre de los servicios, el software ofrece en la plantilla
de registros de cliente la facilidad de realizar el debido seguimiento del mismo,
donde se plasma la fecha y hora del servicio, en estado donde se encuentra la
venta, el monto a pagar, medio de pago, la persona quien lo atiende y la fecha
préxima donde le tocaria la segunda y tercera fumigacién dependiendo del cliente
o en el caso de empresas cuando le tocaria la nueva certificacion ya sea semestral
0 anual, asimismo en la automatizacion del seguimiento de ventas en la platilla ya
mencionada se puede programar recordatorios o dejar comentarios sobre las

actividades proximas a realizar. tal como se muestra en el (Anexo 16y 17).
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En la automatizacion del servicio al cliente, el software nos permite registrar cada
accion que realiza el cliente e ir almacenando cada servicio que realiza, en la
automatizaciéon de marketing, en la ventana de clientes se puede agregar los
diferentes tipos de difusion como Instagram, Facebook, YouTube, los cuales
presionando una solo pestafa te envia directamente a las paginas oficiales de los
clientes, pudiendo lanzar campanas publicitarias y poder etiquetarlos para que asi
lo vean mas personas y asi se interesen por el servicio, tal y como se muestra en
el (Anexo 18).

Por ultimo, en la automatizacién de informes y analisis el software los cuales
brindan bases de clientes y base de registros, los cuales se van llenando
automaticamente con el registro de cada cliente. Ademas, se visualizan las ventas
totales de manera ordenada que sirven para verificar el comportamiento de las
ventas y con ello poder tomar dicciones como empresa, tal y como se muestra en
el (Anexo 19)

Capacitacion al personal: Para poner en funcionamiento el software se programé
una capacitacion al personal de la empresa SAMB-SERC, el cual asistieron todos
los trabajadores junto con los practicantes, cada uno de ellos llenaron una ficha de
asistencia (Anexo 2.3 y anexo 27), del mismo modo se orientd a la correcta
utilizacion del software, ademas se explicod detalle tras detalle el funcionamiento,
del mismo modo se hizo que el personal del area de ventas utilice el software para
un mejor entendimiento, tal y como se muestra en el (Anexo 20), de la misma
manera terminada la capacitacion se aplico la encuesta al personal de la empresa

para medir el nivel de satisfaccion del software (Anexo 26).

Satisfaccion del CRM: Para medir la satisfaccion del software se utilizdé una
encuesta (Anexo 2.4), la cual fue aplicada al personal de la empresa SAMB-SERC

generando los siguientes resultados tal y como se muestra en la figura N°8.
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Satisfaccion el Software
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Figura 8: Satisfaccion del software.

En la figura N°8 se puede observar el rango de satisfaccion de los trabajadores de
la empresa SAMB-SERC, presentando que el 42% de trabajadores se sienten
satisfechos y el 58% de los mismos se sienten totalmente satisfechos con la

implementacion del CRM.

De la misma manera se procedi6 a costear el software implementado en la empresa
SAMB-SERC, el cual se adquirié en $45.00 délares americanos, del mismo modo
se calculd su costeo para ofrecerlo a otras pymes que requieran de esta plantilla

CRM tal y como se muestra en la tabla N°5.

Tabla N°5: Costeo del Software CRM.

Requisitos para implementar Precio
Ponencia (Ponentes) S/ 150.00
Alquiler De Monitor S/ 80.00
Suministros Materiales S/ 10.00
Costeo De La Plantilla CRM
Precio De Adquisicion S/ 186.00
Precio De Producto S/ 426.00
Margen De Utilidad 30%
Precio De Venta S/ 608.57
Utilidad S/ 182.57
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Fuente: elaboracién propia.

En la tabla N°5 se puede observar el costeo de la plantila CRM con el fin de
conseguir comercializarlo a otras pymes que deseen implementarlo para mejorar
sus ventas y las relaciones con el cliente, para lograr este propdsito se calcularon
los items del servicio como: la ponencia y presentacion del software, seguido del
alquiler del monitor y por ultimo los recursos utilizados dando un precio de venta de
S/240.00 soles, asimismo este valor se suma con el precio de adquisicion del
software generando la suma de S/426.00 soles, por consiguiente se calcul6 la
utilidad de esta transaccién, donde esta se estimo6 en un 30%, con esta proyeccion

el precio de venta de la plantilla es de S/608.57 soles.

Como tercer objetivo se propuso calcular el incremento de las ventas en la
Empresa SAMB-SERC Sechura, 2023, generando los siguientes resultados

mostrados a continuacion.

Para calcular el incremento de ventas después de la implementacion de la
herramienta CRM, se utilizo la ficha de registro de ventas del CRM (Anexo 21), la
cual sirvié para ordenar y visualizar las ventas de semana a semana tal y como se

muestra en la siguiente tabla N°6.

Tabla N°6: Ventas de las 8 semanas con el CRM.

Categoria
Mes Semanas Cantidad Ventas
Dom | Empresas

1 6 1 7 S/ 740.00
2 1 4 S/ 450.00

sep - oct
3 4 2 6 S/ 740.00
4 4 7 S/ 650.00
Total 16 8 24 S/ 2,580.00
5 12 1 13 S/ 490.00
6 0 S/ 90.00

oct - nov
7 0 S/ 530.00
8 5 2 7 S/ 230.00
Total 26 3 29 S/ 1,340.00

Fuente: Anexo 21
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En la tabla N°6 se puede observar la cantidad de clientes de las 8 semanas de
estudio antes de la implementacion del CRM, siendo 53 de ellos en total, generando

S/3920.00 soles en este periodo.

Del mismo modo se analizé el numero de clientes nuevos y retenidos durante el

periodo de estudio, como se muestra en la tabla N°7.

Tabla N°7: Clientes nuevos y clientes retenidos con el CRM.

Semana Cliente
Retenido Nuevo TOTAL
1 1 6 7
2 0 4 4
3 1 5 6
4 2 5 7
Total 4 20 24
5 1 12 13
6 1 3 4
7 2 3
8 1 6 7
Total 5 24 29

Fuente: Anexo 21

En la tabla N°7 se muestra el numero de clientes de las 8 semanas después de la
implementacion del CRM, siendo 9 de ellos clientes retenidos y 44 clientes nuevos.
Los clientes retenidos fueron obtenidos revisando datas antiguas para verificar la
continuidad de adquisicion del servicio, siendo las empresas aquellas que
consumen el servicio cada 6 meses o cada afo para actualizar el certificado de
sanidad. De la misma manera se calcul6 la variacion porcentual entre clientes

nuevos Y clientes retenidos tal y como se muestra en la tabla N°8.
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Tabla N°8: Porcentaje de clientes nuevos y retenidos con el CRM.

Clientes / 3
1—4 | 5—8 | Total Célculo De Resultado
Sem
_ Clientes retenidos
Retenidos 4 5 9 _ =1 16.98%
*100/clientes totales
Clientes nuevos
Nuevos 20 24 44 _ = | 83.02%
*100/clientes totales
Total 24 29 53 Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°8 se muestra la variacién porcentual de clientes nuevos y retenidos

en las 8 semanas después de la implementacion del CRM, dejando en evidencia

que el 16.98% de clientes son retenidos y el 83.02% son clientes nuevos.

Nivel de satisfaccion del cliente: Para medir la satisfaccion del cliente se utilizd

la encuesta (Anexo 2.6), dicha encuesta estuvo compuesta por 14 items dividida

en 5 dimensiones y fue aplicada a 53 clientes de las 8 semanas después de la

implementacion del CRM, asimismo se evidencian algunas conversaciones con el

cliente de la aplicacion de la encuesta (Anexo 25).
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Figura 9: Satisfaccion del cliente en dimension fiabilidad con el CRM.

0%

Insatisfecho

En la figura N°9 se muestran los resultados de la dimension fiabilidad donde se

pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo

que, el 23% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 54% se sienten
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satisfechos, el 19% se sienten normales, el 4% se sienten un poco satisfecho y el

0% insatisfechos.

Sensibilidad
60% 57%
50%
40%
28%
30% ’
20% 15%
10%
0% 0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho
satisfecho

Figura 10: Satisfaccion del cliente en dimensién sensibilidad con el CRM.

En la figura N°10 se muestran los resultados de la dimension sensibilidad donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo
que, el 28% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 57% se sienten
satisfechos, el 15% se sienten normales y el 0% se sienten poco satisfechos e

insatisfechos.

Seguridad
60% 55%
50%

40%
33%
30%

20%
12%

10%
0% 0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho
satisfecho

Figura 11: Satisfaccion del cliente en dimensién seguridad con el CRM.

En la figura N°11 se muestran los resultados de la dimensién seguridad donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo

que, el 33% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 55% se sienten
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satisfechos, el 12% se sienten normales y el 0% se sienten poco satisfechos e

insatisfechos.
Empatia
60% 55%
50%
40%
29%
30%
20% 15%
10%
1% 0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 12: Satisfaccion del cliente en dimensién empatia con el CRM.

En la figura N°12 se muestran los resultados de la dimensién empatia donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo
que, el 15% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 55% se sienten
satisfechos, el 29% se sienten normales, es decir estan en un rango neutral, el 1%

se sienten poco satisfechos y el 0% insatisfechos.

Tangible
60%
49%
50%
40%
30%
30%
19%
20%
10%
0,
0% [ |
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 13: Satisfaccion del cliente en dimension tangible con el CRM.

En la figura N°13 se muestran los resultados de la dimensién tangible donde se
pone en evidencia el grado de satisfaccion de los clientes encuestados, teniendo
que, el 19% de ellos se sienten totalmente satisfechos, el 49% se sienten
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satisfechos, el 30% se sienten normales, es decir estan en un rango neutral, el 3%

se sienten poco satisfechos y el 0% insatisfechos.

Satifaccion del cliente

60%

54%

50%

40%

30%

20%

10%

2% 0%
0%
Totalmente Satisfecho Normal Poco satisfecho Insatisfecho

satisfecho

Figura 14: Satisfaccion total de los clientes con el CRM.

En la figura N°14 se puede observar el rango de satisfaccion de los clientes de la
empresa SAMB-SERC de las 8 semanas de estudio después de la implementacion
del CRM, presentando el 24% de clientes estan en un rango de totalmente
satisfecho, 54% en un rango de satisfechos, 20% en rango de normal (neutral), el

2% para el rango de poco satisfecho y el 0% insatisfecho.
Pruebas Estadisticas:

Para realizar la prueba de normalidad se seleccionaron las ventas antes y después

de la implementacion tal y como se muestra en la tabla N°9.

Tabla N°9: Ventas antes y después de la implementacion

Antes Del CRM Después Del CRM
Semana
Total Total

semana 1 3 7
semana 2 4 4
semana 3 6 6
semana 4 5 7
semana 5 2 13
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semana 6 5 4

semana 7 6 5

semana 8 7 7
Fuente: tabla 5 — tabla 13.

En la siguiente tabla N°9 se pueden observar el numero de clientes de la empresa
SAMB-SERC por cada semana antes y después de la implementacién del CRM, el
cual seran procesados con ayuda de la estadistica para poder validar la hipdtesis

de estudio.
Prueba De Normalidad

Para contrastar la hipotesis se realizé la prueba de normalidad, el cual se utilizé la
prueba estadistica de Shapiro Wilk tal y como se muestra en la tabla N°10.
Asimismo, con esta prueba se podran contrastar las hipétesis de normalidad

planteadas.

HO: las ventas antes y después de la implementacion del CRM no tienen un

comportamiento normal.

H1: las ventas antes y después de la implementacion del CRM tienen un

comportamiento normal.

Tabla N°10: Prueba de Shapiro wilk.

Shapiro-Wilk Test.
Antes del CRM Después del CRM
W-stat 0.95901089 0.79923589
p-value 0.80062635 0.02809133
Alpha 0.05 0.05
Normal yes No

Fuente: elaboracion propia.

En la siguiente tabla N°10 se muestra la prueba estadistica de shapiro Wilk con los
datos antes y después de la implementacion del CRM, el cual pone en evidencia
que los datos no tienen un comportamiento normal, resultando un P value de 0.8006
antes del CRM y 0.02809 después. con estos resultados se aprueba la hipotesis

nula que las ventas de antes y después del CRM no tienen un comportamiento
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normal, del mismo modo se recurre a contrastar la hipotesis de investigacion

utilizando la prueba wilcoxon para datos no paramétricos.

HO: La implementacion del modelo CRM no incrementa las ventas de la empresa-
SAMB-SERC Sechura — 2023.

H1: La implementacion del modelo CRM incrementa las ventas de la empresa
SAMB-SERC Sechura — 2023.

Tabla N°11: Prueba de wilcoxon.

Mann-Whitney Test
3 7
Count 7 7
Median 5 6
rank sum 46 59
U 31 18
One Tall Two Tail
U 18
Mean 24.5
std dev 7.68740228 Ties
z-score 0.78049773 Yates
effect r 0.20859679
p-norm 0.21754898 0.43509797
p-exact 0.22785548 0.45571096
p-simul N/A N/A

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla N°11 se puede observar la prueba no paramétrica de wilcoxon, la cual
refleja que el p.exact es de 0.2175 mayor que 0.05, dejando en evidencia el rechazo
de la hipotesis alterna aceptando la hipdtesis nula, afirmando que La
implementacion del modelo CRM no incrementa las ventas de la empresa-SERC
Sechura — 2023.
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V. DISCUSION

Se planteo como primer objetivo diagnosticar el proceso actual de ventas de la
empresa SAMB-SERC Sechura — 2023. Amachi (2022), realizo un diagnoéstico del
plan de ventas antes de implementar la herramienta CRM, el estudio se realizd en
un periodo de 5 meses teniendo un flujo de ventas de S/2224,350.10 con una
efectividad de 77%, teniendo en cuenta que solo el 92% de la data en ese momento
estaba referida a las ventas, servicios requeridos y clientes; de la misma manera
Cieza y Gonzales (2021) realizaron un diagnostico de ventas antes de la
implementacion de gestion de procesos, presentando 15 ventas en el registro de
las mismas, con una utilidad operacional de S/11,104.00 soles, asi mismo se
evidencio el crecimiento de 6 clientes nuevos, con una eficacia del proceso de
cotizaciones de 63% y el numero de ventas planificadas 14, mismas que fueron

almacenadas de enero a diciembre del 2018.

Del mismo modo Rodriguez (2020) realizo el estudio del comportamiento de las
ventas en pymes de Piura antes de implementar estrategias CRM como soporte
tecnologico para generar una mejor comunicacion comercial las cuales presentan
los siguientes hallazgos: Un registro de clientes deficiente, se desconoce de la
informacion basica de los clientes como tipo y perfil de los mismos, ademas ninguna
de ellas realiza un seguimiento post venta, asimismo se realiza un registro manual
de todos los procesos de ventas y entrega de informacién solicitada, también se
evidencia desconocimiento sobre estrategias empresariales para tener una mejor
conexion y comunicacién con los clientes, es decir las empresas en estudio carecen

de estrategias de marketing que los conecte de manera efectiva con los mismos.

En esta investigacién se realizé el mismo procedimiento que los anteriores autores,
se diagnosticaron las ventas antes de la implementacion de la herramienta CRM,
contando con 38 clientes en el periodo de estudio, de igual forma la empresa genero
una utilidad de S/3,755.00 soles, resaltando que toda la informaciéon estaba en
distintas plantillas y no contaban con un orden determinado para su analisis.
Ademas, se realizé una encuesta para medir la satisfaccion del cliente antes de la
implementacion teniendo como resultados que el 40% de clientes se situan en un
rango normal (neutral), seguido del 23% de clientes poco satisfechos, el 21%
satisfechos, el 16% totalmente satisfechos y el 0% de clientes estan insatisfechos.
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En el objetivo ejecutar y costear la implementacion del sistema CRM en la empresa
SAMB-SERC Sechura — 2023. Amachi (2022) en su investigaciéon logro
implementar la herramienta CRM en la empresa MULTISERVCIOS Z&R E.I.R.L, la
cual se llevd a cabo utilizando un cronograma de actividades que se siguié de
manera secuencial y ordenada, llegando a mejorar la gestion de informacién de las
ventas, del mismo modo permitio conocer 23 y 24 proyectos en los trimestres de
estudio, con 3 clientes potenciales evidenciando ventas de S/179,535.53 y
S/109,950.00 de cada periodo. Finalmente, esta herramienta consiguié dar orden,
visualizacion y accesibilidad de informacion importante de cada venta que tuvo la

empresa.

Del mismo modo Andia (2022) el cual planteo como principal objetivo implementar
la herramienta CRM para aumentar las ventas en la empresa Yalu's Store by
Grissell, se ha podido demostrar que la implementacion del CRM mejoré de manera
positiva el nivel de servicio que realizan los clientes, este objetivo se logré mediante
la utilizacion de la herramienta correcta como es el CRM que permitié desarrollar
los medios de comunicacion necesarios para satisfacer las necesidades de los
consumidores y detectar las preferencias especificas de los mismos, ademas se

sustentd esta implementacion con el incremento de ventas de 68,98% a 84.46%.

Vélez (2021) aseguro que el CRM cumple con todos los requerimientos de la
empresa Global Parts, ademas que esta herramienta cumplié con todos los
objetivos que la empresa requirié para aumentar sus ventas, generando seguridad
en el manejo de distintas areas, asi como la fidelizacion de sus clientes. Del mismo
modo Chates (2020) implemento la herramienta CRM en la Agencia de Seguros La
Occidental LTDA, en primer lugar, logro identificar los requisitos y procesos
necesarios para la implementacion, de la misma manera considero que la
capacitacién antes y después de la implementacién son un factor importante para
el éxito de esta herramienta, ademas del compromiso de todos los involucrados
para optimizar los tiempos, la calidad y seguridad en los servicios ofrecidos.

En esta investigaciéon también se logré implementar la herramienta CRM
coincidiendo con los autores antes mencionados, por medio de esta herramienta se
logro tener una mejor conexion con los clientes, teniendo una rapida respuesta a la

informacion solicitada, llevando el control de cada servicio, teniendo mejor acceso
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a los clientes potenciales y permitiendo realizar el mejor seguimiento de los mismos.
Esta implantacion se logro siguiendo de manera sistematica y ordenada cada paso
observado en data CRM (2020).

Para el costeo del software Vélez (2021), estimo los costos de la implementacion
del CRM en $9000.00 ddlares, con el servicio técnico de $500.00 ddlares vy la
capacitacion en $300.00 délares, generando un total de $9800.00 délares en toda
la implementacion, asimismo, Chira (2020) realizo un costeo por licencia,
presentando una suscripcion mensual de $15,50 doélares, una suscripcion anual por
usuario de $186.00 doélares generando en total $1860.00, recalcando que fueron 10

usuarios los suscritos.

En esta investigacion se adquirié el software CRM en $45.00, cabe recalcar que es
un CRM mas basico que los antes mencionados, no se necesitd capacitacion
adicional para su uso, por su rapida comprension y manejo, adicional se coste6
para su venta a otras entidades que deseen implementarlo, calculando en primer
lugar los requerimientos para implementarlo como la ponencia, el alquiler de
monitor y otros materiales dando la suma de S/240.00, del mismo modo de calculo
el precio total de venta donde se sumaron los costos de requerimientos para la
implementacion, seguido del precio de adquisicion y el margen de utilidad del 30 %

donde se dejoé en evidencia que el precio real de venta fue de S/608.57 soles.

Para el tercer objetivo calcular el incremento de las ventas en la Empresa SAMB-
SERC Sechura — 2023, Matta (2019), en su investigacion aseguré que la
implementacion del CRM en la compania de estudio logro aumentar
sustancialmente la gestion de pedidos, asimismo el nivel de pedidos logré aumentar
de 49,87% a 84,40%; también en la investigacion de Andia (2022) concuerda con
Matta, porque al implementar la herramienta CRM en la empresa Yalu's Store by
Grissell se pudo observar el mejoramiento del nivel de servicio, esto debido al gran
alcance que tiene la herramienta CRM para satisfacer las necesidades y las
preferencias de los clientes, asimismo el indice de crecimiento en ventas subieron
de 68.98% a 84.46%.

Por otro lado, Amachi (2022), determino que la implementacion del CRM permitio

mejorar todos los procesos inmersos en la base de clientes, ademas que la
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herramienta automatizé y estandarizé todos los procesos manuales generando una
efectividad de 29%. De la misma manera Fabian (2019), en su investigacion se
observé que la herramienta CRM tuvo una influencia significativa en la fidelizacion
de los clientes de la empresa RICICAL PERU, puesto que la correcta
implementacion de la herramienta permitid generar acciones constituidas vy
ejecutivas para el gestionamiento, seleccion, relacidén y control del comportamiento

de los clientes, dando una retencion de los mismos y el incremento en sus ventas.

En esta investigacion si se notaron cambios favorables con la implementacion de
la herramienta CRM, esto se evidencia de manera visual mas no de manera
estadistica, de acuerdo a la prueba no paramétrica de wilcoxon no hay significancia
estadistica que muestre que la herramienta CRM aumento las ventas de la empresa
SAMB-SERC, esto debido que el tiempo de medicién no fue suficiente para poder
notar los cambios en dicho periodo de estudio, a comparacion de los autores antes
mencionados que las evaluaciones de sus implementaciones fueron por un mayor
tiempo de medicion, ademas las ventas evaluadas en cada uno de ellos fueron
rotativas, es decir de flujo continuo de adquisicion a comparacion de esta
investigacion que sus ventas son periodicas tratandose de fumigaciones y servicios

que no se consumen diariamente.
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VI. CONCLUSIONES

Se logro diagnosticar las ventas de la empresa SAMB-SERC que incluyen los
periodos de las 8 semanas del mes de julio y agosto representando ventas de 38
servicios ofrecidos en este tiempo estudio, asimismo estos servicios generaron un
total de S/3,755.00 soles, ademas en el grado de satisfaccion de los clientes
presento que el 15.79% de clientes se sienten totalmente satisfechos, el 20.68% se
sienten satisfechos, el 40.04% se sienten normales (neutrales), el 22.93% se

sienten poco satisfechos y el 0.56% se sienten insatisfechos.

Se implemento la herramienta CRM en la empresa SAMB-SERC siguiendo de
manera ordenada y secuencial los pasos correctos, donde se cuantificé el numero
de operaciones inmersas en el proceso de ventas, asimismo se evaluaron las
tareas que se automatizaron con la herramienta, del mismo modo se capacito al
personal y por ultimo se midié el nivel de satisfaccién de los trabajadores con
respecto al CRM, dejando en evidencia que esta herramienta permitié identificar,
organizar y almacenar la informacion de cada cliente; asimismo se logré costear
dicha herramienta con un valor de adquisicion de S/186.00 soles, adicional se
calculo el precio de su venta de S/608.57 soles, generando un margen de utilidad
del 30%.

Se determind que con la implementacion de la herramienta CRM si se notaron
cambios favorables en la empresa SAMB-SERC, esto se evidencia de manera
visual mas no de manera estadistica, de acuerdo a la prueba no paramétrica de
wilcoxon no hay significancia estadistica que muestre que la herramienta CRM
aumento las ventas de la empresa en estudio, esto debido que el tiempo de
evaluacién no fue suficiente para poder notar los cambios en dicho periodo de
estudio, cabe recalcar que esta empresa presento ventas periddicas y no rotativas

tratandose de fumigaciones y servicios que no se consumen de manera frecuente.
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VIl. RECOMENDACIONES
Se recomienda realizar reuniones y debates con el personal de la empresa para
seleccionar el CRM adecuado a implementar, analizando cada detalle para se torne

intuitivo, entendible para los usuarios.

Para evaluar el impacto de herramientas como el CRM se recomienda considerar
periodos de tiempos mas prolongados que los considerados en esta investigacion,
dado que el efecto en este tipo de empresas requiere de mayor de tiempo de

estudio para poder verificar resultados contundentes.

Se recomienda desarrollar investigaciones mas profundas refrentes a la
implementacion de variantes del CRM mas accesibles para el rubro

microempresarial que maneja el pais.

Realizar estudio constante para saber la opinion que tiene el cliente sobre el
servicio ofrecido haciendo uso de herramientas como la encuesta para estar

pendiente de sus necesidades y poder satisfacerlo.

Se recomienda a las pymes la implementacion de herramientas como el CRM,
empezando por niveles basicos que los ayuden a familiarizarse a los colaboradores
en el uso de aplicaciones y tecnologias como esta, con el objetivo de incrementar

la competitividad empresarial en la actualidad.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de Matriz de Operacionalizacion

empresa. (CRM 365. 2021)

registro donde se evidencia las
tareas que se automatizaran
con el software, ademas se

realizé una ficha de registro de

Capacitacion al
personal

% de trabajadores
capacitados

Software

Nivel de
satisfaccion del
software

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
La implementacion del CRM | Para realizar una correcta Numero de
es el procedimiento donde se | ejecuciéon del software, se Proceso operaciones  del
conoce el proceso de ventas | realizé un diagrama de flujo para proceso de ventas.
en la organizacion, teniendo | reconocer todas la operaciones
en consideracion la | inmersas en el proceso de . Numero de

Organizacion
automatizacion de tareas y la | ventas, asimismo, se aplicé un requisitos a
|mp|demggt'3|°'°” capacitacion al personal, del | check list para verificar los implementar.
e
mismo modo se gestiona la | requisitos con los que debe de
adopcién del software que | contar la empresa antes de la Automatizacion Numero.de tareas
automatizadas )

mejor se adapte a los |implementacién, del mismo Razon
requerimientos de la | modo se realizé una ficha de




los trabajadores capacitados,

I o Costo de Precio de
por lo consiguiente, se aplico un | . ., o
implementacion | adquisicién / (1-
formulario que permitié medir la margen de
. . utilidad).
satisfaccion del CRM, 'y por )
ultimo se costed el mismo.
La venta es aquella accién de
ceder la propiedad de un .

- Preventa antldad de
producto o servicio por un | Parallevar a cabo la preventa se clientes nuevos.
precio establecido. realizé una ficha de registro el

Ventasenla |Para ello es fundamental | cual albergara la informacién de -
empresa . . o Numero de
p gestionar las preventas, | los clientes nuevos, asimismo la clientes retenidos
SAMB-SERC. Vent
ventas y post ventas, que | informacién de los clientes entas ,

% de clientes
tienen como objetivo vender | retenidos, por ultimo, se aplico retenidos. Razén
lo que la compania produce o | un formulario que ayudo a medir

. . . : - % de clientes
brinda, es decir | el nivel de satisfaccion de los satisfechos
constantemente estd en | clientes en estudio.

Postventas

estudio de los requerimientos
que los clientes desean

satisfacer. (Zendesk 2023).

Nro. de clientes
satisfechos / total
de clientes *100.




Anexo 2: Plataforma Bizagi para realizar diagrama de flujo
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Anexo 2.1: Check list de requisitos.

MNombre de la empreza:

ltems para evaluar:

Evaluadores: Bancayan Galan Jesus
Chiroque Sanchez Luis

Actividades realizadas Alternativas

=& pierden datos imporiantes de los
Si |:| Mo

clientes.
=& brindan servicios personalizados a
los clientes, S Mo
Existen buenas relaciones con los
clientes. S No
se¢ realzan  los  seguimientos
pertinentes a los clientes. S No
Existen Clientes satisfechos.

i |:| Mo
La empresa cuenta con los suficientes
canales de markefing. S No
Existe demora para localizar datos del
cliente: S No
La empresa lleva control actual del
flujo de ventas. S [] No
=& wisualizan  perdidas  de
oportunidades de ventas. S No
=& cuenta con PC adecuado para la
instalacion de un software. Si No




Anexo 2.2: Ficha de registro de tareas automatizadas

% REGISTRO DE TAREAS AUTOMATIZADAS

EMPRESA:

FECHA:

N° DE TAREAS:

_ Estado (Instalado o en
Tarea automatizada con el software _ .
proceso de instalacion)




Anexo 2.3: Ficha de registro de capacitacion.

&5 SAMB’SERC  recisro D CAPACITACION

' SANEAMIENTO AMBIENTAL-SERVICIOS Y CONSULTORIA

TEMA: Reconocimiento y dominio del software CRM

EXPOSITOR:

FECHA:

N° Apellidos y Nombres Area Cargo Firma

1

10

11

12

13

14

15




Anexo 2.4: Cuestionario de satisfaccion del software.

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CRM

La siguiente encuesta tiene como finalidad evaluar la satifaccion del software CRM,
agradeceriamos que responda con toda su sincerdiad, siendo de mucha importancia su
apinion.

Valoraciones: 1 Insatisfecho, 2 Poco satisfecho, 3 Normal,
4 Satisfecho, 5 Muy satisfecho

N° CUESTIONARIO VALORACION
1 2 3 4 5
] ¢ Cual es el grado de satisfaccian con
el CRM que se ha implementado?
9 & Cudl es el grado de satisfaccion de la
confiabilidad del CRM?
3 ¢ Cual es el grado de satisfaccian con
la seguridad del CRM?
4 & Cual es el grado de satisfacciaon con
las capacidades de integracion de este
5 ¢ Cual es el grado de satisfaccion con
la facilidad de uso de este CRM?
5 ¢ Cual es el grado de satisfaccion con
el aspecto de este CRM?
7 &Cual es el grado de satisfaccion con
el rendimiento del CRM?
3 & Cual es el grado de satisfaccion con
la relacién calidad- precio del CRM?
¢ Cual es el grado de satisfaccion con
9 las capacidades de colaboracién con
otros usuarios de este CRM?




Anexo 2.5: plantilla de excel para costaear software.
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Anexo 2.6: Base de datos de clientes

ﬁ SAMB ,SER C Base de datos de los clientes

SANEAMIENTO AWBIENTAL-SERMCIS ¥ CONSULTORM

=

Fecha Nombre Categoria | Direccion | Dosis1 | Dosis2 | Dosis 3 | Cerfificado | Fumigadora| Precio
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Anexo 2.6: Cuestionario de satisfaccion del cliente

CUESTIONARIO DE SATISFACCION AL CLIENTE

La siguiente encuesta tiene como finalidad evaluar la satifaccion del cliente, durante el proceso de adquisicion de
senvicio hasta recibir el senvicio de fumigacion, agradeceriamos que responda con toda su sincerdiad, siendo de
mucha importancia su opinion acerca de nuestra empresa.

Cliente:
Persona que responde la encuenta: Fecha:
Celular: Cargo:
Valoraciones: 1 Malo, 2 Regular, 3 Buena, 4 Muy buena, 5 Excelente |
N° CUESTIONARIO VALORACION
Dimension de fiabilidad 1 2 3 4 5
1 Cuando la empresa promete realizar la
fumigacion a cierto tiempo, ¢ Lo cumple?
5 Cuando tiene un problema, ¢ La empresa
muestra un sincero interes en resolver?
3 La empresa SAMBSERC tiene registros
claros y precisos de la informacion.
Dimension de sencibilidad
A Los empleados de la empresa SAMBSERC
brindan el servicio de manera eficiente.
5 Los empleados del &rea de ventas esta

siempre dispuesto a ayudarlos.

Dimension de seguridad

6 El comportamiento de los empleados,
infunden confianza en usted

Usted como cliente se siente seguro enlas
transacciones con la empresa.

Los empleados, muestran cortesia y
amabilidad de manera constante con usted.

Los empleados del &rea de ventas tienen
9 conocimiento para responder las preguntas
del cliente.

Dimension de empatia

La empresa se ocupa de sus expectativas e

10 |
intereses.

Los empleados captan de manera rapida las

11
necesidades especificas de ustedes.

Dimension de elementos tangibles

12 |Laempresa cuenta con equipos moderno

13 Las instalaciones fisicas de la empresa son
atractivas

Los materiales asociados con el servicio, son

14
atractivos y generan publicidad.




Anexo 3: Carta de Aceptacion de la Empresa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

Sechura, 03 de Julio del 2023

Ing. Wilfredo Chulle Llenque
Gerente de la empresa SAMB-SERC

Presente

Tengo el agrado de dirigiime a Usted con la finalidad de hacer de su
conocimiento que el joven Jesus Enrique Bancayan Galén identificado con DNI N°
74067787 y Luis Chiroque Sanchez identificado con DNI N® 70192078 alumnos de
la carrera de Ingenierfa Industrial del IX Ciclo de la Universidad Cesar Vallejo,
realizar su trabajo de investigacién en la empresa SAMB-SERC.

Agradeciendo su atencién a la presente, es propia la oportunidad para
expresarle las muestras de consideracion y estima.

Atentamente
'\t.uo "}o,\
i AN
2 z
S 4
"\ .
% TG
‘-sms'f"é NQUE
Ing. Nenllenque
Reg. CIP N* 214117

Gerente General



Anexo 4: Juicio De Expertos (Experto 1)

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Anexo 03

Evaluacion por juicio de expertos

. Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Diagrama de flujo, Check
\list de requisito, Ficha de registro de tareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion,
| |Cuestionario de Satisfaccidn del software, Base de datos del cliente y cuestionaric de satisfaccion
- / al diente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al hacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracidn.

f 1. Datos generales del juez

!
Nombre del juez: Walter Antenor del Carmen; Rosas Quintero
Grado profesional: | Maestia ) Doctor i
Clinica () Social ()

Area de formacion académica:
Educativa | ) Organizacional [ X )

Areas de expariencia profesional: Produccidn; Mantenimiento; Logistica; Distribucion y Comercial

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempa de experiencia profesional en 2 a4 afios |: I
el drea: MasdeSafos [ X )

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicomélricos realizados
Psicomeétrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponda)

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de experlos.

3 Datos de la escala (Colocar nombra de la escala, cusslionario o invenlaria)
. Piagrama de flujo, Check list de requisito, Ficha de registro de lareas
Nombre de la Prueba. ulomalizadas, Ficha de registra de capacitacion, Cuestionario de
lisfaccion del software, Base de dalos del cliente y cuestionario de
atistaccion al cliente.
Aulara: ocal
Procedencia: ocal
Administracion: ocal
Tiempo de aplicacion: pontinua
Aimbito de aplicacion: ocal




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Significacion: | La escala esta compuesta por las dimensiones de proceso, organizacian,

aulomalizacion, capacitacion al personal y software, ademas como
dimensiones de |a variable dependienie se liene a preventa, venlas y
postventa, cada una de las dimensiones con su respelivo indicador. El
objeliva que buscan eslos instrumentos es poder aplicarlos durante |a
implementacion del CRM y medicin de nuestros objelivos.

4, Soports teorico

Escala/AREA

Subescala Definicié
(dimensiones) n

Procesos Data CRM (2020) Un proceso &s un conjunto de
ctividades planificadas que implican la participacion
& un ndmeio de pesones yode iecunses mdleidles
nordinados para conseguir un objetivo previamente
dentificado

(Organizacidn ata CRM (2020) organizacién es la estructuracidn de
as relaciones que deben existir entre las funciones,
iveles y actividades de los recursos materiales y
Umanos de un organismo social

Implementacidn del
CRM

cciones previamente establecidas en espacio y

iempo sin necesidad de intervencién humana.

(Capacitacion al personal Data CRM (2020) Acciones formativas o de
diestramiento que la institucién brinda a sus
abajadores con la finalidad de que estos obtengan
ayor y mejores habilidades y conocimientos en sus
ireas de trabajo

Software Data CRM (2020) Programa de inteligencia artificial

ue hace posible la ejecucion de tareas especificas

Henfro de un equipo o computadora.

Wutomatizacion Elata CRM (2020) Sistema capaz de gjecutar

Ventas de |a empresa
SAMB-SERC

Preventa La preventa es el procedimiento de ventas en la cual
el cliente solicita un producto o servicio que desea
adquirir, dependiendo las prestaciones que e brinde
0 satisfaga su necesidad..(Durugbo 2020)

Ventas Vega (2019) Define a las ventas como aquella accion
de ceder la propiedad de un producto o servicio por
un precio establecido. Tienen como objetivo vender
lo que la compafia produce o brinda, es decir
constantemente  estd en estudic de los
requenmientos que los clientes desean satisfacer.

Postventas Los servicios de post venta son aquellas aclividades
en los periodos después de la venta, el cual incluye
parantias, asistencia en campo, repuestos y

atencidn al cliente.{Durugbo 2020)

(describir en funcidn al modela ledrica)




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

‘l-‘lﬁ Presentacicn de instrucciones para el juez:

|
/' /A continuacitn a usled le presentd el cuestionario “Diagrama de flujo, Check list de requisito, Ficha de registro de
" lareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion, Cuestionario de Satisfaccion del software, Base de
dalos del cliente y cuestionario de salisfaccion al cliente”, .an elaborado por Bancayan Galan Jesus y Chiragque
Sanchaz Luis en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con al criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item s& | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ) palabras de acuerdo con su significado o por la
facimanta, BE ordenacian de estas.
dedcir, su sintaclica 5o - Sicacks iica d
anti . requiene una modificacian muy especiiica de
id:ﬂdas".:a a0 | 3. Moderado nivel algunos de los Wérminos del ilem.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuads.
1. tolalmente en desacuerda (no | Elitem no tiene relacion logica con a
cumple con el criterio) dimensian.
COHERENCIA EI - ) - - - -
tam Hane relacisn | 2 Desar-.:’uardcl [bajo nivel de FI‘Ijl.am hage una relacidn tangencial fejana con
lbgica con la acuando) & dimensidn.
dimension o - -
indicador que estd | 3 pcuerda (moderado nivel) El item liene una relacidn moderada con la
midiendo. dimensidn que se esla midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (allo | El llem se encuenira esta relacionado con la
nivel) dimeansidn que esla midiendo.
El item puede sar eliminada sin que sa vea
1. Mo cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El itern es esencial El item tiene alguna relevancia, pera otra itam
o importante, 85 | 2, Bajo Mivel puede astar incluyendo lo que mide ésle.
decir deba ser
incluido.
3. Moderado nivel El ltem es relativamente impartante.
4. Alto nivel El ltem es muy relevante y debe ser incluida.

Leer con datenimiento 165 ITBms y callicar 80 Una escala ge 1 8 4 5U valoracion, a5 como Solciamos brnae
Sus abservacionas que considere pedinants

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

\ Dimensiones del instrumento: 1 Diagrama de flujo (bizagi)

Primera dimensidn: (Proceso)
Objetivos de la Dimensién: mide el ndmero de procesos del proceso de ventas.

Observaciones/

Indicadores [tem Claridad | Coherencia | Relevancia R endaciones

Nimero de
operaciones del 4
proceso de ventas,

Nimero de

operaciones
seleccionadas
para controlar con
CRM.

Dimensiones del instrumento: 2 Check list de reguisitos

Primera dimension: (Organizacian)
. Objetivos de la Dimension: medir el nimero de requisitos con los gue la empresa debe contar

antes de |a implementacidn del software.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Numero de

requisitos a 4 4 4

implementar.

Dimensiones del instrumento: 3 Ficha de registro de tareas automatizadas.

Primera dimensidn: (Automatizacidn)
Objetivos de la Dimensién: medir las tareas que se automatizan con el sofiware CRM.

Observaciones/

Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

INDICADORES item

Namero de tareas
automatizadas 4 4 4




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

Dimensiones del instrumento: 4 Ficha de registro de capacitacion al personal.

‘;~:‘?-"‘“'5'.“:;;_ Primera dimensidn: (Capacitacién al personal)
» Objetivos de la Dimensién: medir el nimero de trabajadores capacitados para la utilizacién del
| software.
“-"&'.,,.;-«}.‘-“ . )
= INDICADORES |  item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones!
.’/ Recomendaciones
!
f o de rabajadores
lcapacitados 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 5 Cuesticnario de satisfaccién del software.

Primera dimensidn: (Software)
. Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccidn que tendra la empresa al implementar

el software.

INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Nivel de
satisfaccidn del 4 4 4
software.

Dimensiones del instrumento: & Ficha registro de clientes.

Primera dimension: Preventa
. Objetivos de la Dimensién: almacenar de manera correcta la cantidad de clientes, los que

estan en proceso y los que estan informados del servicio.

Observaciones!

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones

Cantidad de
clientes nuevos.
4 4 4

MNumero de
personas que
solicitan 4 4 4
informacidn.
Numero de
clientes
informados sobre 4 4 4
el senvicio.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

,cfwm ,%1 Segunda dimensidn: Ventas
[ ‘ I Obijetivos de la Dimension: medir la cantidad de clientes que han recibido el servicio, por ende
| Be regisira el monto de pago. con ello se puede tomar el registro de ventas mensuales o frimesirales.

-y .,# f.'
= -}'} INDICADORES | item | Claridad | Coherencia| Relevancia | Observaciones/
/f_ Recomendaciones
/ Numero de
clientes retenidos. 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 7 Cuestionario de satisfaccion al cliente.
Primera dimensidn: (Posventa)
. Objetivos de la Dimensidn: medir el nivel de satisfaccidn del cliente.

INDICADORES | item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

% Clientes
Fatisfechns. 4 4 4

Waltar Antener Riss
Ingersere s iria|

ar T
Firma del evaluador
DNI 02635722

Pd.: el presents formato debe tomar en cuenta:

Williams v Webb {1994} asi coma Powell {2003, mencionan que no existe un conserso respecio al mimere de experios a emplear. Por
obra pane, el numero de ueces gue se debe emplaar en un pecio depende del nivel de expertcia y de la dversidad del
conocimiento. Agl, meentras Gable y Wolf (19893), Grant y Davis (1987), y Lynn (1986) (ctados en McGartland et al. 2003)

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos bnndaran una estimaciin
confisble de |a validez de contenido de un instrumento (cantdad minimamente recomendable para constucclones de nuevos

instrumentas). 51 un BO % oe los expertos han estado de acuerdo con b validez de un fem éste puede ser incorporada al
Instrumerto (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrk@s et al. (2003).
Wer - fittps:/fww revistaespacios. comicited 201 Ticied 201 7-23. pdf entre otra bibliografia.




Anexo 4.1: Juicio De Expertos (Experto 2)

™
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 03

Evaluacion por juicio de expertos

y (/ %\ Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Diagrama de flujo, Check

[ f \ |list de requisito, Ficha de registro de tareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion,
[ | |Cuestionario de Satisfaccién del software, Base de datos del cliente y cuestionario de satisfaccién

; al cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
*T.&-'}, resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al hacer psicolégico.

) Agradecemos su valiosa colaboracion.
1 Datos generales del juez
Nombre del juez: | INGRID ESTEFANI SANCHEZ GARCIA
Grado profesional: | Maestria ( X) Doctor ()
Area de formacion académica: s % ) Sotal ()
Educativa ( X) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: [ AREA DE PRODUCCION — CALIDAD — ACADEMICA
Institucion donde labora: | UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional en | 7 4 4 afios ( )
elarea: | MasdeSafios ( X )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométr o
étrica: rabajo(s) psicometricos realizados
I?‘si . Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | Diagrama de flujo, Check list de requisito, Ficha de registro de tareas
automatizadas, Ficha de registro de capacitacion, Cuestionario de

Satisfaccion del software, Base de datos del cliente y cuestionario de
satisfaccion al cliente.

Autora: local

Procedencia: | |50q)

Administracion: local

Tiempo de aplicacion:

continua

Ambito de aplicacion: | local




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Significacion: | La escala esta compuesta por las dimensiones de proceso, organizacian,

aulomalizacion, capacitacion al personal y software, ademas como
dimensiones de |a variable dependienie se liene a preventa, venlas y
postventa, cada una de las dimensiones con su respelivo indicador. El
objeliva que buscan eslos instrumentos es poder aplicarlos durante |a
implementacion del CRM y medicin de nuestros objelivos.

4, Soports teorico

Escala/AREA

Subescala Definicié
(dimensiones) n

Procesos Data CRM (2020) Un proceso &s un conjunto de
ctividades planificadas que implican la participacion
& un ndmeio de pesones yode iecunses mdleidles
nordinados para conseguir un objetivo previamente
dentificado

(Organizacidn ata CRM (2020) organizacién es la estructuracidn de
as relaciones que deben existir entre las funciones,
iveles y actividades de los recursos materiales y
Umanos de un organismo social

Implementacidn del
CRM

cciones previamente establecidas en espacio y

iempo sin necesidad de intervencién humana.

(Capacitacion al personal Data CRM (2020) Acciones formativas o de
diestramiento que la institucién brinda a sus
abajadores con la finalidad de que estos obtengan
ayor y mejores habilidades y conocimientos en sus
ireas de trabajo

Software Data CRM (2020) Programa de inteligencia artificial

ue hace posible la ejecucion de tareas especificas

Henfro de un equipo o computadora.

Wutomatizacion Elata CRM (2020) Sistema capaz de gjecutar

Ventas de |a empresa
SAMB-SERC

Preventa La preventa es el procedimiento de ventas en la cual
el cliente solicita un producto o servicio que desea
adquirir, dependiendo las prestaciones que e brinde
0 satisfaga su necesidad..(Durugbo 2020)

Ventas Vega (2019) Define a las ventas como aquella accion
de ceder la propiedad de un producto o servicio por
un precio establecido. Tienen como objetivo vender
lo que la compafia produce o brinda, es decir
constantemente  estd en estudic de los
requenmientos que los clientes desean satisfacer.

Postventas Los servicios de post venta son aquellas aclividades
en los periodos después de la venta, el cual incluye
parantias, asistencia en campo, repuestos y

atencidn al cliente.{Durugbo 2020)

(describir en funcidn al modela ledrica)
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‘l-‘lﬁ Presentacicn de instrucciones para el juez:

|
/' /A continuacitn a usled le presentd el cuestionario “Diagrama de flujo, Check list de requisito, Ficha de registro de
" lareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion, Cuestionario de Satisfaccion del software, Base de
dalos del cliente y cuestionario de salisfaccion al cliente”, .an elaborado por Bancayan Galan Jesus y Chiragque
Sanchaz Luis en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con al criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item s& | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ) palabras de acuerdo con su significado o por la
facimanta, BE ordenacian de estas.
dedcir, su sintaclica 5o - Sicacks iica d
anti . requiene una modificacian muy especiiica de
id:ﬂdas".:a a0 | 3. Moderado nivel algunos de los Wérminos del ilem.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuads.
1. tolalmente en desacuerda (no | Elitem no tiene relacion logica con a
cumple con el criterio) dimensian.
COHERENCIA EI - ) - - - -
tam Hane relacisn | 2 Desar-.:’uardcl [bajo nivel de FI‘Ijl.am hage una relacidn tangencial fejana con
lbgica con la acuando) & dimensidn.
dimension o - -
indicador que estd | 3 pcuerda (moderado nivel) El item liene una relacidn moderada con la
midiendo. dimensidn que se esla midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (allo | El llem se encuenira esta relacionado con la
nivel) dimeansidn que esla midiendo.
El item puede sar eliminada sin que sa vea
1. Mo cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El itern es esencial El item tiene alguna relevancia, pera otra itam
o importante, 85 | 2, Bajo Mivel puede astar incluyendo lo que mide ésle.
decir deba ser
incluido.
3. Moderado nivel El ltem es relativamente impartante.
4. Alto nivel El ltem es muy relevante y debe ser incluida.

Leer con datenimiento 165 ITBms y callicar 80 Una escala ge 1 8 4 5U valoracion, a5 como Solciamos brnae
Sus abservacionas que considere pedinants

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel
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i,
/ "\ Dimensiones del instrumento: 1 Diagrama de flujo (bizagi)

Primera dimensidn: (Proceso)
Objetivos de la Dimensién: mide el ndmero de procesos del proceso de ventas.

Observaciones/

Indicadores [tem Claridad |Coherencia | Relevancia R endaciones

Nimero de
operaciones del 4
proceso de ventas,

Nimero de

operaciones
seleccionadas 4 4 4
para controlar con
CRM.

Dimensiones del instrumento: 2 Check list de reguisitos

Primera dimension: (Organizacian)
. Objetivos de la Dimension: medir el nimero de requisitos con los gue la empresa debe contar

antes de la implementacién del software.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones

Numero de

requisitos a 4 4 4

implementar.

Dimensiones del instrumento: 3 Ficha de registro de tareas automatizadas.

Primera dimensidn: (Automatizacidn)
Objetivos de la Dimensién: medir las tareas que se automatizan con el software CRM.

INDICADORES |  item Claridad | Coherencia | Relavancia Observaciones/
Recomendaciones

Namero de tareas 4 4
automatizadas
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Dimensiones del instrumento: 4 Ficha de registro de capacitacion al personal.

"""'\-a." , . - . - .
~% Primera dimensidn: (Capacitacién al personal)

Objetivos de la Dimensién: medir el ndmero de frabajadores capacitados para la ufilizacion del

| software.

Observaciones!

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

f o de frabajadores
capacitados 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 5 Cuestionario de satisfaccion del software.
Primera dimensidn: (Software)

el software.

Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccién que tendra la empresa al implementar

Observaciones!

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

Nivel de
satisfaccion del 4 4
software.

Dimensiones del instrumento: 6 Ficha registro de clientes.

Primera dimension: Preventa
. Objetivos de la Dimensién: almacenar de manera correcta la canfidad de clientes, los que
estan en proceso vy los que estan informados del servicio.

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

Cantidad de
clientes nuevos.
4 4 4

Numero de
pErsonas que
solicitan 4 4 4
informacian.
Numero de
clientes
informados sobre 4 4 4
el servicio.
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Segunda dimension: Ventas

+  Objetivos de la Dimensién: medir la cantidad de clientes que han recibido el servicio, por ende
se registra el monto de pago, con ello se puede tomar el registro de ventas mensuales o trimestrales.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia| Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Numero de
clientes retenidos. 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 7 Cuestionario de satisfaccién al cliente.
Primera dimension: (Posventa)
. Objetivos de la Dimension: medir el nivel de satisfaccion del cliente.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia| Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

% Clientes
ratisfechos. 4 4 4

Firma del evaluador
DNI 47864363

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003 ). mencionan que no exsste un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un jukcio depende del nivel de experticia y de |a diversidad del
conocimiento. As, mientras Gable y Wolf (1983), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartiand et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un Instrumento (cantidad méinimamente recomendable para construcciones de nuevos
Instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con Ia validez de un item éste puede ser incorporado al
Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitos: /A wwi revietaeepacios comcited?01 icited2017-23 pof entre otra bibliografia.




Anexo 4.2: Juicio De Expertos (Experto 3)
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Anexo 03

Evaluacion por juicio de expertos

/0 ""'&‘ _Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Diagrama de flujo, Check

list de requisito, Ficha de registro de tareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion,
Cuestionario de Satisfaccion del software, Base de datos del cliente y cuestionario de satisfaccién

" al cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al hacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales deljuez

Nombre del juez: VANESSA DEL CARMEN AGURTO CANO

Grado profesional: | Ingenieria Industrial

Area de formacidn académica:| C"c® () Social ()

Educativa (X) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: | produccion calidad, logistica y docencia.

Institucion donde labora: | UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesionalen | 224480 | )
eldrea:| MasdeSafos ( X )

Experiencia en Investigacion L0 .
Psicométrica: | Asesorias y jurado de tesis.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de |a escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | Diagrama de fiujo, Check list de requisito, Ficha de registro de tareas
automatizadas, Ficha de registro de capacitacion, Cuestionario de
Salisfaccion del software, Base de datos del cliente y cuestionario de
satisfaccion al cliente.

Autora: local

Procedencia: local

Administracion: local

Tiempo de aplicacion: continua

Ambito de aplicacion: | local
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Significacion: | La escala esta compuesta por las dimensiones de proceso, organizacian,

aulomalizacion, capacitacion al personal y software, ademas como
dimensiones de |a variable dependienie se liene a preventa, venlas y
postventa, cada una de las dimensiones con su respelivo indicador. El
objeliva que buscan eslos instrumentos es poder aplicarlos durante |a
implementacion del CRM y medicin de nuestros objelivos.

4, Soports teorico

Escala/AREA

Subescala Definicié
(dimensiones) n

Procesos Data CRM (2020) Un proceso &s un conjunto de
ctividades planificadas que implican la participacion
& un ndmeio de pesones yode iecunses mdleidles
nordinados para conseguir un objetivo previamente
dentificado

(Organizacidn ata CRM (2020) organizacién es la estructuracidn de
as relaciones que deben existir entre las funciones,
iveles y actividades de los recursos materiales y
Umanos de un organismo social

Implementacidn del
CRM

cciones previamente establecidas en espacio y

iempo sin necesidad de intervencién humana.

(Capacitacion al personal Data CRM (2020) Acciones formativas o de
diestramiento que la institucién brinda a sus
abajadores con la finalidad de que estos obtengan
ayor y mejores habilidades y conocimientos en sus
ireas de trabajo

Software Data CRM (2020) Programa de inteligencia artificial

ue hace posible la ejecucion de tareas especificas

Henfro de un equipo o computadora.

Wutomatizacion Elata CRM (2020) Sistema capaz de gjecutar

Ventas de |a empresa
SAMB-SERC

Preventa La preventa es el procedimiento de ventas en la cual
el cliente solicita un producto o servicio que desea
adquirir, dependiendo las prestaciones que e brinde
0 satisfaga su necesidad..(Durugbo 2020)

Ventas Vega (2019) Define a las ventas como aquella accion
de ceder la propiedad de un producto o servicio por
un precio establecido. Tienen como objetivo vender
lo que la compafia produce o brinda, es decir
constantemente  estd en estudic de los
requenmientos que los clientes desean satisfacer.

Postventas Los servicios de post venta son aquellas aclividades
en los periodos después de la venta, el cual incluye
parantias, asistencia en campo, repuestos y

atencidn al cliente.{Durugbo 2020)

(describir en funcidn al modela ledrica)
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‘l-‘lﬁ Presentacicn de instrucciones para el juez:

|
/' /A continuacitn a usled le presentd el cuestionario “Diagrama de flujo, Check list de requisito, Ficha de registro de
" lareas automatizadas, Ficha de registro de capacitacion, Cuestionario de Satisfaccion del software, Base de
dalos del cliente y cuestionario de salisfaccion al cliente”, .an elaborado por Bancayan Galan Jesus y Chiragque
Sanchaz Luis en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con al criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item s& | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ) palabras de acuerdo con su significado o por la
facimanta, BE ordenacian de estas.
dedcir, su sintaclica 5o - Sicacks iica d
anti . requiene una modificacian muy especiiica de
id:ﬂdas".:a a0 | 3. Moderado nivel algunos de los Wérminos del ilem.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuads.
1. tolalmente en desacuerda (no | Elitem no tiene relacion logica con a
cumple con el criterio) dimensian.
COHERENCIA EI - ) - - - -
tam Hane relacisn | 2 Desar-.:’uardcl [bajo nivel de FI‘Ijl.am hage una relacidn tangencial fejana con
lbgica con la acuando) & dimensidn.
dimension o - -
indicador que estd | 3 pcuerda (moderado nivel) El item liene una relacidn moderada con la
midiendo. dimensidn que se esla midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (allo | El llem se encuenira esta relacionado con la
nivel) dimeansidn que esla midiendo.
El item puede sar eliminada sin que sa vea
1. Mo cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El itern es esencial El item tiene alguna relevancia, pera otra itam
o importante, 85 | 2, Bajo Mivel puede astar incluyendo lo que mide ésle.
decir deba ser
incluido.
3. Moderado nivel El ltem es relativamente impartante.
4. Alto nivel El ltem es muy relevante y debe ser incluida.

Leer con datenimiento 165 ITBms y callicar 80 Una escala ge 1 8 4 5U valoracion, a5 como Solciamos brnae
Sus abservacionas que considere pedinants

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel
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i,
/ "\ Dimensiones del instrumento: 1 Diagrama de flujo (bizagi)

Primera dimensidn: (Proceso)
Objetivos de la Dimensién: mide el ndmero de procesos del proceso de ventas.

Observaciones/

Indicadores [tem Claridad |Coherencia | Relevancia R endaciones

Nimero de
operaciones del 4
proceso de ventas,

Nimero de

operaciones
seleccionadas 4 4 4
para controlar con
CRM.

Dimensiones del instrumento: 2 Check list de reguisitos

Primera dimension: (Organizacian)
. Objetivos de la Dimension: medir el nimero de requisitos con los gue la empresa debe contar

antes de la implementacién del software.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones

Numero de

requisitos a 4 4 4

implementar.

Dimensiones del instrumento: 3 Ficha de registro de tareas automatizadas.

Primera dimensidn: (Automatizacidn)
Objetivos de la Dimensién: medir las tareas que se automatizan con el software CRM.

INDICADORES |  item Claridad | Coherencia | Relavancia Observaciones/
Recomendaciones

Namero de tareas 4 4
automatizadas
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Dimensiones del instrumento: 4 Ficha de registro de capacitacion al personal.

"""'\-a." , . - . - .
~% Primera dimensidn: (Capacitacién al personal)

Objetivos de la Dimensién: medir el ndmero de frabajadores capacitados para la ufilizacion del

| software.

Observaciones!

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

f o de frabajadores
capacitados 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 5 Cuestionario de satisfaccion del software.
Primera dimensidn: (Software)

el software.

Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccién que tendra la empresa al implementar

Observaciones!

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

Nivel de
satisfaccion del 4 4
software.

Dimensiones del instrumento: 6 Ficha registro de clientes.

Primera dimension: Preventa
. Objetivos de la Dimensién: almacenar de manera correcta la canfidad de clientes, los que
estan en proceso vy los que estan informados del servicio.

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

Cantidad de
clientes nuevos.
4 4 4

Numero de
pErsonas que
solicitan 4 4 4
informacian.
Numero de
clientes
informados sobre 4 4 4
el servicio.
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Segunda dimension: Ventas

. Objetivos de la Dimension: medir la cantidad de clientes que han recibido el servicio, por ende
se registra el monto de pago, con ello se puede tomar el registro de ventas mensuales o trimestrales.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Namero de
clientes retenidos. 4 4 4

Dimensiones del instrumento: 7 Cuestionario de satisfaccién al cliente.
Primera dimension: (Posventa)
. Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccion del cliente.

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

% Clientes
satisfechos. 4 4 4

DEL
CANO

Inganiera Industrial
CIPN® 283131
Firma del evaluador
DNI 47864363

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juiclo depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartiand et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
Instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, ckados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps./fwww revistaespacios com/cited201 7/cled2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Anexo 6: Poblacion muestra y muestro del CRM

capacitados

UNIDAD DE R
INDICADOR R POBLACION MUESTRA MUESTREO
ANALISIS
Numero de operaciones _ Operaciones del proceso | Operaciones del proceso No aplica
Operaciones
del proceso de ventas. de ventas. de ventas
Numero de requisitos a Requisitos de la Requisitos de la No aplica
implementar Requisitos implementacion de CRM | implementacion de CRM.
Numero de tareas Tareas automatizadas No aplica
Tareas automatizadas
automatizadas Tareas con el software
% de trabajadores _ . . o
Trabajadores 8 trabajadores 2 trabajadores Conveniencia

Nivel de satisfaccion del

software

Personal de la

empresa

8 trabajadores

8 trabajadores

Conveniencia

Costo del software

CRM

Cantidad de soles del
costo del CRM

Cantidad de soles del
costo del CRM

No aplica




Anexo 7: Poblacion muestra y muestreo ventas de la empresa SAMB-SERC.

satisfechos

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre.

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre.

UNIDAD DE R
INDICADOR R POBLACION MUESTRA MUESTREO
ANALISIS
Clientes captados en las | Clientes nuevos en las 8
Cantidad de clientes 8 semanas de julio- | semanas de julio-agosto
Clientes nuevos
nuevos agosto y de septiembre- | y de septiembre-octubre No aplica
octubre y noviembre. y noviembre.
Clientes retenidos en las | Clientes retenidos en las
. 8 semanas de julio-| 8 semanas de julio- .
Clientes retenidos Clientes _ . No aplica
agosto y de septiembre- | agosto y de septiembre-
octubre y noviembre. octubre y noviembre.
Clientes satisfechos en | Clientes satisfechos en
% de clientes . las 8 semanas de julio- | las 8 semanas de julio- .
Clientes No aplica




Anexo 8: Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Variable Indicador Técnica Instrumento
Numero de operaciones del proceso de ventas. . Diagrama de Flujo (Anexo 13)
Observacion
Numero de requisitos a implementar. Check list de requisitos (Anexo 2.1)
] _ Ficha de registro de tareas
Numero de tareas automatizadas. .
Analisis automatizadas (Anexo 2.2).
. Numero de trabajadores capacitados. documental Ficha de registro de capacitacién al
Implementacién
personal (Anexo 2.3).
del CRM
. . _ Cuestionario de satisfaccion del
Nivel de satisfaccion del software. Encuesta
software (Anexo 2.4).
Analisis .
Costeo del CRM Plantilla Excel (anexo 2.5)
documental
Variable Indicador Técnica Instrumento
Cantidad de clientes nuevos Analisis Ficha registro de clientes
Ventas de la . . documental (Anexo 2.6).
Clientes retenidos
empresa SAMB- : i : :
Cuestionario de satisfaccion al
SERC. %Clientes satisfechos Encuesta

cliente (Anexo 2.7).




Anexo 9: Confiabilidad de instrumento (Satisfaccion del cliente).

Para realizar la confiabilidad del instrumento se calcul6 la varianza de cada pregunta para luego ser sumados dando como resultado
13.30, asimismo se calculd la varianza total de todos los items siendo 134. 42, luego se calcula el coeficiente de confiabilidad del
cuestionario dividiendo el numero de preguntas en este caso 14 las involucradas entre el mismo numero de preguntas menos uno
multiplicado por uno menos la suma de la varianza entre la suma total de las varianzas resultando una confiabilidad de 0.97, el cual

acredita que el instrumento es confiable para su aplicacion.

Grado De Satisfaccion ftem | item | item | item | item | item | item | ltem | item | item | item | item | ltem | item
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Totalmente Satisfecho 4 6 6 6 5 4 8 6 5 6 7 10 6 5
Satisfecho 8 5 8 10 8 9 8 11 7 6 6 10 6 8
Normal 16 15 9 20 16 23 22 21 8 17 11 17 8 10
Poco Satisfecho 7 12 15 2 9 2 0 0 18 9 14 1 18 15
Insatisfecho 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Varianza 113|106 |1.22|0.67 092 |055|0.65|055|1.18| 0.97 | 1.24 | 0.76 | 1.26 | 1.13
Sumatoria De Varianza 13.30
I}{:rrrl]asmza De La Suma De Los 134.42
Coefig:iente_z de confiabilidad del 0.97
cuestionario
N° de items del instrumento 14
Sumatoria de las varianzas de
los items 13.30

Varianza total del instrumento 134.42




Anexo 10: Confiabilidad de instrumento (Satisfaccion del software).

Para realizar la confiabilidad del instrumento se calcul6 la varianza de cada pregunta para luego ser sumados dando como resultado
2.13, asimismo se calcul6 la varianza total de todos los items siendo 6.94, luego se calcula el coeficiente de confiabilidad del
cuestionario dividiendo el numero de preguntas en este caso 9 las involucradas entre el mismo numero de preguntas menos uno
multiplicado por uno menos la suma de la varianza entre la suma total de las varianzas resultando una confiabilidad de 0.78, el cual

acredita que el instrumento es confiable para su aplicacion.

Grado De Satisfaccion ftem 1 | item 2 ftem 4 | item 5 | item 6
Totalmente Satisfecho 4 4 5 4 6
Satisfecho 4 4 3 3 4 2 3 4 3
Normal 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Poco Satisfecho 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Insatisfecho 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Varianza 2 2 2 0.2 0.25 0.1 2 2 2
Sumatoria De Varianza 2.13
Varianza De La Suma De Los Items 6.94
Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.78
N° de items del instrumento 9
Sumatoria de las varianzas de los items 2.13
Varianza total del instrumento 6.94




Anexo 11: Ventas de Julio 2023

JULIO
FECHA NOMBRES CATEGORIA DIRECCION DOSIS1 | DOsIs2 DOsIS3 CERTIFICADO FUMIGADORA PRECIO

1 3/07/2023 |MARPICADO IND  |Carretera Sechura - Parachique Km 18.1 X 283 1 S/ 430,00
1 5/07/203 |FAMILIA PERICHE QUEREVALU DOM  |Calle San Martin 686 X 1 s 8.0
3 7/07/2023 |JHONNY AMAYA SULLON DOM  |Nueva Esperanza X /) § 5000
4 | 10/07/2023 |FAMILIA TUME DOM  |Calle Cesar Pinglo C2 X s 1000
5 | 11/07/2023 |0SCAR WILFREDO AMAYA CHUNGA DOM  |AH Vicente Chunga Aldana Mz CLt8 X /) S 3000
6 |11/07/2023 |JAIRO DOM  (Tupac Amary X 1 s 1000
7 | 15/07/2023 |FONDO SOCIAL DEL PROY. INTEGRAL BAYOVAR INST  |Calle Constitucion 250 X /) 5 25000
8 | 17/07/2023 |FAMILIA CHUNGA RUMICHE DOM  |Calle San Martin C7 X s 8.0
9 |18/07/2023 |FELIX QUEREVALU DOM  |AH VictorRaul X S 3000
10 |18/07/2023 |WALTER DEDIOS DOM  |Calle los AngelesCl X 1 s 60.00
11 | 20/07/2023 |GRECIA FIESTAS PAZO DOM  |Calle Atahualpa C737 X /) § 5000
12 | 20/07/2023 |ORLANDOQ PAZQ PERICHE DOM  |Calle Bolivar C10 X s 1000
13 | 21/07/2023 |FAMILIA ANTON QUEREVALU DOM  |AH. Nuevo Chulliyache X § 5000
14| 24/07/2023 | HOSELYN TUME FIESTAS DOM  |Zona Industrial C1400 X 1 S 600
15 | 24/07/2023 |JESSENIA TUME FIESTAS DOM  |Vicente Chunga Aldana X /) § 12000
16 | 25/07/2023 |ANA LLENQUE PAZO DOM  (Chusis Av principal X 1 s 0.0
17 | 26/07/2023 |PEDRO RAMIREZ QUEREVALU DOM  |AH. Vicente Chunga Aldana X S 8000
18| 26/07/2023 |PEREZ BUSTAMANTE DOM  |Calle Bolivar C5 X s 12000

5/ 2,080.00




Anexo 12: Ventas de agosto 2023

AGOSTO
FECHA NOMBRES CATEGORIA DIRECCION DOSIS1 | DOSIS2 DOSIS3 CERTIFICADO FUMIGADORA PRECIO
1 4/08/2023 |WAMA GAMES SAC-TRAGAMONEDAS COM  |Calle San Martin 320 X 286 4 5/ 120,00
2 4/08/2023 |WAMA GAMES SAC-RESTAURANT COM  |Calle San Martin 320 X 287 4 5/ 120,00
] 7/08/2023 |MARCIA PERICHE CHAPILLIQUEN DOM  |Calle Huascar C5 X 5/ 3000
4 7/08/2023 |JOSE LUIS FIESTAS BENITES DOM  |Calle Constitucion X 5/ 3000
3 9/08/2023 |SARITA QUEREVALU QUEREVALU DOM  (TupacAmaru Mz) LE20 X 2 ) 80.00
] 10/08/2023 | CARMEN ECHE QUEREVALU DOM  |Calle Huascar 355 X 2 5/ 60.00
7 11/08/2023 |FAMILIA PAZO MENDOZA DOM  |Calle Sucre 300 X 2 5/ 80.00
8 | 14/08/2023 |LUISATINEQ DOM  |Calle Sucre C2 X s 12000
9 15/08/2023 |KATIA TUME AMAYA DOM  |A.HNuevaEsperanza K Lt8 X 2 5/ 120,00
10 16/08/2023 [MONICA ROJAS DOM  |AH. Juan Bautista X 5/ 50.00
1 16/08/2023 |KEYLA NEYRA SANTA CRUZ DOM  |Calle San Francisco con Calle Grau X 2 5/ 50,00
12 18/08/2023 |MILAGROS PAZO CHAVEZTA DOM  |Vicente Chunga Aldana (Paradita) X 2 ) 80.00
1 19/08/2023 |FAMILIA MORALES DOM  |Calle Constitucion X 5/ 60.00
14 22/08/2023 | CONFECCIONES CATALUNYA SAC COM  |Av. Andrés A, Caceres 147 Castilla Piura X 288 4 5/ 45,00
15 25/08/2023 |JOSE SANTOS ANTON DOM  |AH. Nvo Chulliyache X 4 § 12000
16 28/08/2023 |PAMELA PAZO QUEREVALU DOM  |A.H Victor Raul X 2 5/ 60.00
17 28/08/2023 ||SAMAR EXALTACION TAFUR DOM  |AHLos Jardines X 2 5/ 120,00
18 29/08/2023 |FAMILIA LLENQUE MORAN DOM  |Calle Huascar C1 X 2 5/ 3000
19 31/08/2023 |MARIELA FIESTAS FIESTAS DOM  |Calle Leoncio Prado C5 X 2 ) 80.00
20 31/08/2023 | ANDRES PAZO MORALES DOM  |Calle Huascar C5 X 2 5/ 120,00

S/ 167500




Anexo 13: Diagrama de flujo de ventas SAMB-SERC
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Anexo 14: Check list de requisitos SAMB-SERC.

CHECK LIST DE REQUISITOS

Nombre de laempresa: sAMA' SERC

ltems para evaluar: 4

Evaluadores: Bancayan Galan Jesuts

Chiroque Sanchez Luis
Actividades realizadas Alternativas
Se pierden datos importantes de los
clientes. s X] N[
Se brindan servicios personalizados a
los clientes, Si D No [ZI
Existen buenas relaciones con los
clientes. Si no (]
Se realizan los seguimientos
pertinentes a los clientes. Si ] No [X]
Existen Clientes satisfechos.
g X1 N O
La empresa cuenta con los suficientes
canales de marketing. si[] N
Existe demora para localizar datos del
cliente. si XJ wno [
La empresa lleva control actual del
flujo de ventas. Si L No X]
Se  wvisualizan  perdidas de
oportunidades de ventas. Si No []

Se cuenta con PC adecuado para la
instalacion de un software. Si

X

No []




Anexo 15: Plantilla de registro de clientes.

FORMULARIO DE CLIENTES X

Guardar | Limpiar| Eliminar

CLIENTE LEAL 12:00PM HASTA LAS 11:00 FM

WAMA GAMES SAC - RESTAURANTE

TERESA MORALES FIESTAS

ADMINISTRADOR https://www.facebook.com/restauranteSelgaleon?mibe:

CALLE SAN MARTIN 320 https://wa.me/047227419

jin) DIRECCION

11 CLIENTE NUEVO FAMILIA PERICHE FREDY PERICHE PAZO FAMILTAR AA HH VIRGEN DEL CARMEM 51
10 CLIENTE NUEVO FAMILIA RUMICHE KARINA RUMICHE PRIETO FAMILIAR AAHH SAN MARTIM 51
9 CLIENTE NUEVO FAMILIA PUYO IRIS PUYO RAMIREZ FAMILIAR AA.HH 3 DE ENERO 51
8 CLIENTE LEAL HOSPEDAJE SAN MARTIN JUSTO ECHE MORALES DUERD CALLE ALCANTARA MAVARRO 51
7 CLIENTE NUEVO PANADERTA MI JOSE JOSE JEFE ADMINISTRATIVO CALLE BOLIVAR 51
) CLIENTE NUEVO FAMILIA ATARAMA DIANA ATARAMA ECHE FAMILTAR AA HH VICTOR RAUL 51
5 CLIENTE LEAL FONDO SOCIAL DEL PROY. INTEGR. .. CALLE COMSTITUCION 250 51
4 CLIENTE LEAL MAR PICADO CARRETERA SECHURA - PARACHIQ... 51
3 CLIENTE LEAL COMFECCIONES CATALUMYA SAC MANRIQUE MORALES MIGUEL FELIPE ~ GEREMTE GEMERAL Av, ANDRES A, Caceres 147 Castlla... 51
2 CLIENTE LEAL WAMA GAMES SAC - RESTAURANTE TERESA MORALES FIESTAS ADMINISTRADOR CALLE SAN MARTIN 320 51
1 CLIENTE LEAL WAMA GAMES SAC - TRAGAMONEDAS  LUIS ADMINISTRADOR CALLE SAN MARTIN 320 51

Anexo 16: Seguimiento de clientes.

SEGUIMIENTO DE CLIENTES X

02/09/2023 | PANADERIA MIJOSE -
FAMILIA CASTATEDA
FAMILIA PURTZACA

FAMILIA VEGAS MORALES
FAMILIA PERICHE CHUNGA
09/04/2024 INVERSIONES Y SERVICIOS FELICITAS §....

FAMILIA CAMPOS
05/04/2024 AGLUIAS DE BAYOVAR S.A.C DESINFECCION - DESINSECTACION

FAMILIA CHUNGA
FAMILIA CHAPA
FAMILIA ECHE

FAMILIA HIDALGO 1
FAMILIA PERICHE 04/03/2024 ACTUALIZACION DEL CERTIFICADO

FAMILIA RUMICHE
FAMILIA PUYO

HOSPEDAJE SAN MARTIN
o oo oo |

DERIA ML JOSE \
CONFECCIONES CATALUNYA SAC

VIAMA GAMES SAC - RESTAURANTE
WAMA GAMES SAC - TRAGAMONEDAS PAGO EN EFECTIVO -|  ENPROCESO .
FONDO SOCIAL DEL PR, INTEGRAL BA, .

JESUS GALAN +| | CUMPLIR CON LAS NORMAS SANITARIAS VIGENTES

MAR PICADO




Anexo 17: Seguimiento de ventas.

SEGUIMIENTO DE CLIENTES X

L]
Guardar| Limpiar’

No... PANADERIA MI JOSE -

il FAMILIA CASTANEDA

2 13/10/2023 FAMILIA PURIZACA CERRADO - GANADO

21 12/10/2023 FAMILIA VEGAS MORALES CERRADO - GANADO

D bims oo e o oo

18 10/10/2023 FAMILIA PERICHE CHUNGA CERRADO - GANADO

18 09/10/2023  09f04/2024 160 INVERSIONES Y SERVICIOS FELICITASS.... ENPROCESO

17 06/10/2023 FAMILIA CAMPOS CERRADO - GANADO

15 04/10/2023 FAMILIA CHUNGA CERRADO - GANADO

14 02/10/2023 FAMILIA CHAPA CERRADO - GANADO

13 30/08/2023 FAMILIA ECHE CERRADO - GANADO

12 29/08/2023 FAMILIA HIDALGO CERRADO - GANADO

i s Fi e CEasoo _caoo

10 28052023 FAMILIA RUMICHE CERRADO - GANADO

] 27/08/2023 FAMILIA PUYO CERRADO - GANADO

8 25/08/2023  25f03/2024 145 HOSPEDAJE SANMARTIN ENPROCESO

7 25/08/2023 FAMILIA ATARAMA CERRADO - GANADO

[ 02/03/2023  04f03/2024 124 PANADERIAMI JOSE ENPROCESO

5 2208/2023  2202/2024 113 CONFECCIONES CATALUNYA SAC ENPROCESQ

4 04/08/2023  05/02/2024 36 WAMA GAMES SAC - RESTALRANTE ENPROCESQ

3 04008/2023  05f0/2024 %6 WAMA GAMES SAC - TRAGAMONEDAS ENPROCESO EN PROCESQ)

2 1507/2023 150042024 75  FONDO SOCIAL DEL PROY, INTEGRALBA... ENPROCESQ CONTACTO

1 03007/2023 02002024 62 MARPICADO ENPROCESO PRESENTACION DE SERVICIO
coacn

CERRADO - PERDIDO
CERRADO - GANADOQ

Anexo 18: Registro de clientes y canales de difusion.

FORMULARIO DE CLIENTES *

Guardar | Limpiar| Eliminar

CLIENTE LEAL B8:00 AM A 5:00PM

FOMNDO SOCIAL DEL PROY. INTEGRAL BAYOVAR mailto:fospibay@fospibay.org.pe

VICTOR FLORES CHAVESTA https://fospibay.org.pe/iniciof

RECURS0OS HUMANOS https://www.facebook.com/fospibay?mibextid=ZbWKw|

CALLE CONSTITUCION #250] https://wa.me/987705894
https://instagram.comyfospibay?igshid= Y TQwZjQUMNmMIO
https://youtube.com/@comunicacionesfospibay51787si

Liamada telefonica

o) DIRECCION

11 CLIENTE NUEVO FAMILIA PERICHE FREDY PERICHE PAZO FAMILIAR AA.HH VIRGEM DEL CARMEN 51
10 CLIENTE NUEVO FAMILIA RUMICHE KARINA RUMICHE PRIETO FAMILIAR AA.HH SAM MARTIN 51
9 CLIENTE NUEVO FAMILIA PUYO IRIS PUYO RAMIREZ FAMILIAR AA.HH 3 DE ENERO 51
8 CLIENTE LEAL HOSPEDAJE SAM MARTIM JUSTO ECHE MORALES DUERD CALLE ALCANTARA NAVARRO 51
7 CLIENTE NUEVO PAMNADERIA MI JOSE JOSE JEFE ADMINISTRATIVO CALLE BOLIVAR 51
2] CLIENTE NUEVO FAMILIA ATARAMA DIAMA ATARAMA ECHE FAMILIAR AA.HH VICTOR RAUL 51
5 CLIENTE LEAL FONDO SOCIAL DEL PROY. INTEGR.... CALLE CONSTITUCION #250 51
4 CLIENTE LEAL MAR. PICADO CARRETERA SECHURA - PARACHIQ... 51
3 CLIENTE LEAL CONFECCIOMES CATALUNYA SAC MANRIQUE MORALES MIGUEL FELIPE ~ GERENTE GEMERAL Av. ANDRES A, Caceres 147 Castilla... 51
2 CLIENTE LEAL WAMA GAMES SAC - RESTAURANTE TERESA MORALES FIESTAS ADMINISTRADOR CALLE SAN MARTIM 320 51
1 CLIENTE LEAL WAMA GAMES SAC - TRAGAMOMEDAS  LUIS ADMINISTRADOR. CALLE SAM MARTIM 320 51




Anexo 19: Base de clientes de SAMB-SERC.

25
26
27
28

3l
32

34
35
36
37

39

4]
42

44
45
48
4

49

Fo N e

Mo CON « |FECHA |+ |ID CLIEN » | CLIENTE v | PRODUCTO O SERVICIO |~ | ACCION REALIZADA + |FECHA PRC | ACCIONES PROXIMO CONT » | PRECIO
24 16/10/2023 24 |SNACK JUGUERIA "EBAND" FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |16/04/2024  |ACTUALIZACION DELCERTIFICADO | § 1
23 15/10/2023 23 |FAMILIA CASTARIEDA FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION §

22 13/10/2023 22 FAMILIA PURIZACA FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5 1
21 12/10/2023 21 |FAMILIAVEGAS MORALES FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION § 1
20 10/10/2023 20 E/P JUAN ENRIQUE FUMIGACION DESINSECTACION 10/04/2024 5 1
19 10/10/2023 19 |FAMILIA PERICHE CHUNGA FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5
18 9/10/2023 18 |INVERSIONES Y SERVICIOS FELICITAS S.RL FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |9/04/2024  |ACTUALIZACION DELCERTIFICADO | § 2
17 £/10/2023 17 FAMILIA CAMPOS FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5
16 5/10/2023 16 |AGUAS DE BAYOVAR S.AC FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |5/04/2024  |ACTUALIZACION DELCERTIFICADO | § 1
15 4/10/2023 15 |FAMILIA CHUNGA FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION § 1
14 2/10/2023 14 FAMILIA CHAPA FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5 1
13 30/09/2023 13 |FAMILIAECHE FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION § 1
12 29/08/2023 12 FAMILIA HIDALGO FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5 1
11 25/09/2023 11 |FAMILIAPERICHE FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION 5 1
10 28/09/2023 41 |FAMILIARUMICHE FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTAZION §
g 27/09/2023 g FAMILIAPUYO FUMIGACION DESINFECCION - DESINSECTAZION 5
B 25/09/2023 8 |HOSPEDAJE SAN MARTIN FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |25/03/2024  |ACTUALIZACION DELCERTIFICADO | § 1
7 25/09/2023 6 [FAMILIA ATARAMA FUMIGACION DESINFECCION DESINSECTAZION § 1
& 2/09/2023 7 PAMADERIA MI JOSE FUMIGACION DESINFECCION - DESINSECTACION 4/03/2024 ACTUALIZACION DEL CERTIFICADD | §
5 22/08/2023 3 |CONFECCIONES CATALUNYA SAC FUMIGACION DESINFECCION - DESINSECTACION 22/02/2024  |ACTUALIZACION DEL CERTIFICADO | §
4 4/08/2023 2 WAMA GAMES SAC - RESTAURANTE FUMIGACION DESINFECCION - DESINSECTAZION 5/02/2024 ACTUALIZACION DE CERTIFICADO | §
3 4/08/2023 1 [WAMA GAMES SAC - TRAGAMONEDAS FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |5/02/2024  |ACTUALIZACION DE CERTIFICADO | §
2 15/07/2023 5 |FONDO SOCIAL DEL PROY. INTEGRAL BAYOVAR |FUMIGACION DESINFECCION - DESINSECTACION 15/01/2024  |PROXIMA FUMIGACION §
1 3/07/2023 4 MAR PICADO FUMIGACION DESINFECCION - DESRATIZACION - DESINSECTACION  |2/01/2024 ACTUALIZACION DEL CERTIFICADO | §

Inicio | Listas | Base | Clientes | rptPorCliente | rptGeneral @ q »



Anexo 20: Capacitacién al personal.
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Anexo 21: Plantilla CRM

10 Bl TPO CLIENTE

B EMPRESA [ ]

CONTACTO

B3 CARGO EN LA EMPRESA

B cobico postaL B POBLACION

44 |CLIENTE NUEVO FAMILIA CORREA QUEREVALU CARLOS CORREA QUEREVALU FAMILIAR AA.HH VICENTE CHUNGA ALDANA 51 SECHURA
43 |CLIENTE NUEVO FAMILIA HUERTAS NAVARRO ANDERSON HUERTAS NAVARRO FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
42 |CLIENTE NUEVO FAMILIA MOGOLLON MERCEDES MOGOLLON FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
41 |CLIENTE NUEVO FAMILIA RUMICHE JUAN CARLOS RUMICHE FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
40 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PAIBA CARLOS PAIBA FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
39 |CLIENTE NUEVO FAMILIA FIESTAS RUIZ ANGEL MOISES FIESTAS RUIZ FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
38 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PERICHE QUIROGA CESAR PERICHE QUIROGA FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
37 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PANTA GALAN JESUS MARTIN PANTA GALAN FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
36 |CLIENTE NUEVO FAMILIA OLIVAREZ RONALDO OLIVARES GARCIA FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
35 |CLIENTE NUEVO FAMILIA ECHE RUMICHE JHONNATAN ECHE RUMICHE FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
34 |CLIENTE NUEVO FAMILIA LITANO SOLANO ALEXIS LITANO SOLANO FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
33 |CLIENTE NUEVO FAMILIA SILVA JUNIOR SILVA FAMILIAR Av. BAYOVAR 51 SECHURA
32 |CLIENTE LEAL RESTAURANTE CECYS CAFE RESTAURANTE MARITZA CHULLE LLENQUE ADMINISTRADORA CALLE BOLIVAR #730 51 SECHURA
31 |CLIENTE NUEVO FAMILIA DEDIOS CINTHYA DEDIOS AYALA FAMILIAR AA.HH VIRGEN DEL CARMEN 51 SECHURA
30 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PINGO VLADIMIR PINGO VALVERDE FAMILIAR AA.HH SAN MARTIN 51 SECHURA
29 [CLIENTE NUEVO FAMILIA ALVAREZ CARLOS ALVAREZ ECHE FAMILIAR AA.HH 3 DE ENERO 51 SECHURA
28 |CLIENTE NUEVO RESTAURANTE MAMA CARMEN JULIO FIESTAS FAME ADMINISTRADOR CALLE BOLIVAR #357 51 SECHURA
27 |CLIENTE LEAL EMBARCACION PESQUERA PODEROSO CAUTIVQWILFREDO DUENO CALLE GRAU #1013 51 SECHURA
26 |CLIENTE LEAL EMBARCACION PESQUERA SIEMPRE SAN JUAN |CHOLOMACHO PATRON AA.HH NUEVO CHULLIYACHE Mz D Lt5 51 SECHURA
25 |CLIENTE NUEVO FAMILIA YAMUNAQUE IRIS YAMUNAQUE JACINTO FAMILIAR AA.HH LA PERLAMzB Lt 19 51 SECHURA
24 |CLIENTE NUEVO SNACK JUGUERIA "EBANO" Alberto Eche DUENO CALLE BOLIVAR #589 51 SECHURA
23 |CLIENTE NUEVO FAMILIA CASTANEDA CELESTE CASTANEDA DIAZ FAMILIAR CALLE LOS ALGARROBOS MZC LT15 (AA.HH VICT( 51 SECHURA
22 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PURIZACA SARA PURIZACA CHUNGA FAMILIAR CALLE HUSCAR 355 51 SECHURA
21 |CLIENTE NUEVO FAMILIA VEGAS MORALES DARLENE VEGAS MORALES FAMILIAR AA.HH MIRALORES MZH LT13 51 SECHURA
20 |CLIENTE NUEVO E/P JUAN ENRIQUE WILFREDO CHULLE DUENO CALLE SAN FRANCISCO C4 51 SECHURA
19 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PERICHE CHUNGA JOSE SANTOS PERICHE CHUNGA FAMILIAR TUPAC AMARU MZS LT3 51 SECHURA
18 |CLIENTE LEAL INVERSIONES Y SERVICIOS FELICITAS S.R.L LUIS ENCARGADO DE LOGISTICA  |Av. VICTOR TEMOCHE MZ99 LT12 51 SECHURA
17 |CLIENTE NUEVO FAMILIA CAMPOS JAVIER ROLANDO CAMPOS ARENAS  |[FAMILIAR LEONCIO PRADO C5 51 SECHURA
16 |CLIENTE NUEVO AGUAS DE BAYOVARS.A.C ALEXIS LITANO GERENTE CALLE JOSE GALVEZ C4 51 SECHURA
15 |CLIENTE NUEVO FAMILIA CHUNGA JUSTO CHUNGA FIESTAS FAMILIAR AA.HH NUEVO CHULLIYACHE 51 SECHURA
14 |CLIENTE NUEVO FAMILIA CHAPA JAVIER CHAPA ASATO FAMILIAR CALLE LAS PENITAS C4 51 SECHURA
13 |CLIENTE NUEVO FAMILIA ECHE MARLENE ECHE FIESTAS FAMILIAR AA.HH VICTOR RAUL 51 SECHURA
12 |CLIENTE NUEVO FAMILIA HIDALGO RIDER HIDALGO ACEVEDO FAMILIAR AA.HH NUEVO BAZAN 51 SECHURA
11 |CLIENTE NUEVO FAMILIA PERICHE FREDY PERICHE PAZO FAMILIAR AA.HH VIRGEN DEL CARMEN 51 SECHURA
10 |CLIENTE NUEVO FAMILIA RUMICHE KARINA RUMICHE PRIETO FAMILIAR AA.HH SAN MARTIN 51 SECHURA
9 [CLIENTE NUEVO FAMILIA PUYO IRIS PUYO RAMIREZ FAMILIAR AA.HH 3 DE ENERO 51 SECHURA
8 [CLIENTE LEAL HOSPEDAJE SAN MARTIN JUSTO ECHE MORALES DUENO CALLE ALCANTARA NAVARRO 51 SECHURA
7 |CLENTE NUEVO PANADERIA MI JOSE JOSE JEFE ADMINISTRATIVO CALLE BOLIVAR 51 SECHURA
6 [CLIENTE NUEVO FAMILIA ATARAMA DIANA ATARAMA ECHE FAMILIAR AA.HH VICTOR RAUL 51 SECHURA
5 [CLIENTE LEAL FONDO SOCIAL DEL PROY. INTEGRAL BAYOVAR |VICTOR FLORES CHAVESTA RECURSOS HUMANOS CALLE CONSTITUCION #250 51 SECHURA
4 |CLIENTE LEAL MAR PICADO CARRETERA SECHURA - PARACHIQUE Km 18.1 51 SECHURA
3 |CLIENTE LEAL CONFECCIONES CATALUNYA SAC MANRIQUE MORALES MIGUEL FELIPE |GERENTE GENERAL Av. ANDRES A. Caceres 147 Castilla Piura 51
2 |CLIENTE LEAL WAMA GAMES SAC - RESTAURANTE TERESA MORALES FIESTAS ADMINISTRADOR CALLE SAN MARTIN 320 51 SECHURA
1 |CLIENTELEAL WAMA GAMES SAC - TRAGAMONEDAS LuIS ADMINISTRADOR CALLE SAN MARTIN 320 51




Anexo 22: Facturas de servicios de fumigacion.

SANEAMIENTO AMBIENTAL SERVICIOS Y CONSULTORIAS
S.R.L.-SAMB'SERC S.R.L. FACTURA ELECTRONICA
CAL. PROLONGACION SAN MARTIN 791 CERCADO DE SECHURA A R
ESPALDAS DEL HOSPEDAJE BOLIVAR
SECHURA - SECHURA - PIURA
Fecha de Emisién : 21/08/2023 Forma de pago : Contado
Sefor(es) . WAMA GAMES SOCIEDAD
* ANONIMA CERRADA
RUC : 20526285477
CAL. SAN MARTIN 320 A DOS
Drecciéncel . CUADRAS DE PLAZA DE ARMAS
PIURA-SECHURA-SECHURA
Tipo de Moneda : SOLES
Observacion 0
Cantidad Ji9ed  Descripcin Valor Unitario
1.00 UNIDAD SERVICIO DE FUMIGACION DE LOCAL 203.39
Sub Total ,
Voa® S/ 203;
Anticipos : 0.00
Descuentos :
Valor de Venta de Operaciones Gratuitas :[ 5/0.00]  Valor Venta: 20
IsC: 0.1
1GV: 36.61)
SON: DOSCIENTOS CUARENTA Y 00/100 SOLES Otros Cargos : 0.
Otros Tributos : 0.
Monto de |
redondeo * &
Importe Total : 240
&stW&bmmwmdmwthWM
su dlave .

SANEAMIENTO AMBIENTAL SERVICIOS Y CONSULTORIAS e

CAL PROLONGACION SAN MARTIN 791 CERCADO DE SECHURA A e

ESPALDAS DEL HOSPEDAJE BOLIVAR

SECHURA - SECHURA - PIURA

Fecha de Emisién : 21/08/2023 Forma de pago : Contado
CONPECCIONES

Shores)  : SN CATALUNYA

RUC | 20604675354

CAL. PROLONGACION SAN
MARTIN 791 ~— CERCADO DE
S0 . SECHURA A ESPALDAS DEL

HOSPEDAJE BOLIVAR PTURA-
SECHURA-SECHURA
Tipo de Moneds  © SOLES
Observaciin ¢
Cantided eed  Descripeion Valor Unitario
1.00 UNIDAD FUMIGACION DELOCAL 38.14
Sub Total |
Ventas - 5§/ 38.1
AnbOpos - 0.00
Descuentos ;
Vakr de Venta 0 Operaciones Gratuttas :[ §/0.00]  Valor Venta : 38.1
IsC:
GV
SON: CUARENTA Y CINCO Y 01/100 SOLES Otros Cargos ;
Otros Tributos :
Monto de | s/
redondeo '
Importe Totad : | 45.0

&awWW*bW%udM&mt Fuede vevificarty vokzando
u




SANEAMIENTO AMBIENTAL SERVICIOS Y CONSULTORIAS e

CAL PROLONGACION SAN MARTIN 791 CERCADO DE SECHURA A ———
ESPALDAS DEL HOSPEDAJE BOLIVAR
SECHURA - SECHURA - PIURA
Fecha de Emisidn © 05/07/2023 Forma de pago : Contado
. FONDO SOCIAL DEL PROYECTO
Seflor(es) * INTEGRAL BAYOVAR - FOSPTBAY
RUC : 20526613741
CAL. CONSTITUCION 250 AL
incoin sl . PRENTE DEL MONASTERIO
PIURA-SECHURA-SECHURA

manm‘-’ nul

lc--"“" Valor Unitario

1.00 UNIDAD DESINSECTACION DE LOCAL 135.59

Sub Total
Ventas
Antoipos © 0.00
Descuentos : ‘
Vakor de Verdn de Operaciooes Gratultas - 5/0.00]  Velor Verta
ISC:

Iov: 244

SON: CIENTO SESENTA Y 00/100 SOLES Otros Cargos ©
Otros Tributos :

Monto de 5

redondeo

Importe Totad ©

rmawwmabwmwmdmamrmmtm
e

SANEAMIENTO AMBIENTAL SERVICIOS Y CONSULTORIAS ———
CAL. PROLONGACION SAN MARTIN 791 CERCADO DE SECHURA A =i
ESPALDAS DEL HOSPEDAJE BOLIVAR
SECHURA - SEQRLRA - PIURA
Fecha de Emisién : 19/10/2023 Forma de pego - Cantaco
. FIESTAS PERICHE NORSERTO
Sefor{es) * ROLANDO
RUC | 10258305758
CAL. GRAU 1019 -— CENTRO DE
Dncincel . SECHURA PIURA-SECHURA-
SECHURA
Tipo de Monéda  : SOLES
Otservaodn :
(Cantidnd Y938 porripeiin Valor Unitario
100 UNIDAD POR SERVICIO DE DISINFECCION DESINSECTACION, Y DESRATIZACION OF wa7s
EMBARCACION PESQUERA.
iz o
Anticipos :
Descuentos © ‘
Valor de Venta de Operaciones Gratultas [ §/0.00] Vo Verta © ‘ 4,
ISC:
GV
SON: CIEN Y 01/100 SOLES Otros Cangos
Otros Tributos |
Monta ce
redondeo” S
Importe Total : 1

m-uwmabmmwﬂdmammmm
s I




Anexo 23: Certificados del servicio.

SAMB’SERC

SANEAMIENTO AMBIENTAL-SERVICIOS Y CONSULTORIA
Empresa Saneamiento Ambiental Servicios y Consultoria SRL
Control de Plagas, desinsectacion, desinfeccién, desratizacion y Servicios

Calle San Martin 791 Sechura-Piura
RUC: 20602371060 N°de Teléf. 959475281

- CERTIFICADO

N° 0279 - 2023

= Por el presente certificamos que la Empresa SAMB'SERC SRL ha brindado el
) servicio de Saneamiento Ambiental correspondiente a:

(-) Desinfeccion (-) Limpieza y Desinfeccion de
{(x) Desinsectacion Reservorio de agua.

(-) Desratizacion (-) Limpieza de tanque séptico
A : LE.P SAN ANTONIO MARIA CLARET

UBICADO : Calle Gutiérrez Eduardo - SECHURA

GIRO : SERVICIOS EDUCATIVOS

AREA : Todo el érea.

FECHA DEL SERVICIO  : 12 de junio del 2023
FECHA DE VENCIMIENTO: 12 de diciembre del 2023

Sechura 12 de junio del 2023




SAMB’SERC

SANEAMIENTO AMBIENTAL-SERVICIOS Y CONSULTORIA

Empresa Saneamiento Ambiental Servicios y Consultoria SRL
Control de Plagas, desinsectacion, desinfeccion, desratizacion y Servicios
Calle San Martin 791 Sechura-Piura
RUC: 20602371060 N° de Teléf. 959475281

- CERTIFICADO

N° 0280 - 2023

Por el presente certificamos que la Empresa SAMB'SERC SRL ha brindado el
servicio de Saneamiento Ambiental correspondiente a:

(-) Desinfeccion (-) Limpieza y Desinfeccién de
(x) Desinsectacion Reservorio de agua.
(x) Desratizacion () Limpieza de tanque séptico

A : HATCHERY ACUICOLA SEA LAB S.A.C.
PLANTA CONSTANTE - SECHURA
UBICADO : CARRETERA SECHURA PARACHIQUE KM 18.1 - CONSTANTE
GIRO : LABORATORIO ACUICOLA
AREA : Todo el érea.
FECHA DEL SERVICIO  : 10 de junio del 2023

Sechura 10 de junio del 2023




Anexo 24: Fumigaciones a distintos lugares de Sechura.




Anexo 25: Conversaciones con los clientes para recoleccién de datos.

& % Hospedaje San Martin M 4= H
Tenga usted un cordial saludo, quien
les habla es Jesus Bancayan Galan,
repr tante del drea administrativa
de la empresa SAMB-SERC.

El motivo por el cual nos dirigimos

a usted es para hacerle llegar esta
encuesta de satisfaccién, que nos
ayudara a mejorar nuestro servicio
contando con su opinién, esperando
sea verdadera y leal.

Muchas gracias.

https://forms.gle
/jsCh4Gj8wS8FzWrwb.

704 p.m.
Buenas noches estimado... 0 i

Ok no se preocupe se desarrollard lo

solicitado 710p.m

Ok de antemano se le agradece.
720 p.m.

Al finalizar me envia captura.

720p.m.
SATISFACCION AL
CLIENTE
Google Formularios
2p.m.
Alli estd estimado.. muchas gracias
T42p.m
Gracias @8 153.,.,
® Mensqje > O o

(—-. Srta: Darlene Vegas -, H

Tenga usted un cordial saludo, quien
les habla es Jesus Bancayan Galan,
repi tante del drea administrativa
de la empresa SAMB-SERC.

El motivo por el cual nos dirigimos
a usted es para hacerle llegar esta
encuesta de satisfaccion, que nos
nyudura a mejorar nuestro servicio
contando con su opinién, esperando
sea verdadera y leal.

Muchas gracias.

https://forms.gle
/jsChUGB8wS8FzWrwb.

553 p.m.
Hola 4 10p.m.
Buenas tardes 440,

Digame...De q trata la encuesta
6:11p.m

? 611pm

Buenas tardes sefiora, hace poco
le brind. nuestros icios de
fumigacién por el cual queremos
saber su nivel de satisfaccién.

622 p.m.

A ya...
Ok

Voy a revisar la encuesta 4,5 P

Al finalizar me envia captura, de
antemano se le agradece.

630 p.m.

Ok 631 p.m

SATISFACCION AL

CLIENTE

Google Formularios
633 p.m. |
Gracias. €& o, g

@ Nensaje » @ o

ugueria EBANO

SATISFACCION AL CLIENTE

SATISFACCION AL CLIENTE

La siguiente encuesta tienen como finalida...

docs google.com

Tenga usted un cordial saludo,
quien les habla es Jesus
Bancayan BGalan, representante
del drea administrativa de la
empresa SAMB-SERC.

El motivo por el cual nos
dirigimos a usted es para
hacerle llegar esta encuesta de
satisfaccién, que nos ayudara

a mejorar nuestro servicio
contando con su opinidn,
esperando sea verdadera y leal.
Muchas gracias.

“alsi//Forms.gle
{ jsChQGJSWSSFzWrwﬁ.
23U p.m.

Buenas tardes, en breve se le

desarrollarla la encuesta. 257 p.m.

SATISFACCION AL CLIENTE

Google Formularios

Ok muchas gracias. 540, v

Y-

r‘/lensqje




Anexo 26: Encuesta de satisfaccion del software al personal.




Anexo 27: Registro de asistencia de capacitacion.
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