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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como principal objetivo Implementar el modelo CRM 

para aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC Sechura – 2023, la 

metodología empleada fue aplicada, con diseño experimental, con temporalidad 

transversal y enfoque cuantitativo. Para obtener los resultados se utilizaron diversas 

técnicas como la observación, análisis documental y encuestas, como instrumentos 

se evidencia un diagrama de flujo para medir el número de operaciones del proceso 

de ventas, fichas de registro para tareas automatizadas, capacitación del personal 

y clientes, asimismo cuestionarios para medir la satisfacción del cliente y 

satisfacción del software. Los resultados obtenidos demostraron que con la 

implementación de la herramienta CRM si se notaron cambios favorables en la 

empresa SAMB-SERC, esto se evidencia de manera visual mas no de manera 

estadística, de acuerdo a la prueba no paramétrica de wilcoxon no hay significancia 

estadística que muestre que la herramienta CRM aumentó las ventas de la empresa 

en estudio, esto debido que el tiempo de evaluación no fue suficiente para poder 

notar los cambios en dicho periodo de estudio, cabe recalcar que esta empresa 

presentó ventas periódicas y no rotativas tratándose de fumigaciones y servicios 

que no se consumen de manera frecuente. 

Palabras clave: Herramienta CRM, clientes, ventas. 
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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. 
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I. INTRODUCCIÓN

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 disposición distintas herramientas tecnológicas que pueden 

ayudar a tener un mejor control de atención del mismo (Macías et al, 2022). El CRM 

es una herramienta de mucho valor para las compañías, ya que la tecnología e 

informática ha impulsado su mayor uso, esta herramienta está diseñada para 

mejorar la relación con los clientes, y con ello generar fidelidad creando un 

ambiente exitoso entre ambas partes. Los clientes actualmente están siendo 

bastante exigentes en lo que consumen, antes aceptaban lo que la entidad ofrecía, 

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 

opción (Diaz, 2019). 

En Perú, de cada cien clientes el 15 o 20% no se sienten satisfechos cuando 

adquieren un servicio, esto se debe a la deficiente preparación y capacitación que 

tiene el personal para asumir dicha responsabilidad, además no se preocupan por 

darle un seguimiento a sus nuevas expectativas, perdiendo la calidad característica 

que la diferencia de la competencia, trayendo como consecuencia la perdida de los 

mismos (Rueda, 2019). 

Al transcurrir de los años las tendencias comienzan a cambiar y a transformarse, 

las personas empiezan a generar otras necesidades, como consecuencia se 

vuelven más exigentes con los productos o servicios que consumen, estos cambios 

hacen que las empresas empiecen a innovar y se preocupen por brindar una mejor 

atención al cliente, tratando de generar fidelización y lealtad por parte de los clientes 

(Torres et al, 2020). 

La investigación realizada por Rodríguez (2020) en Piura, indica que la 

conservación o pérdida de los clientes depende estrictamente de las mismas 

compañías, es por ello que deben estar pendientes de las necesidades, satisfacción 

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 está 

asegurando un fracaso rotundo. 
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Hallar un sistema adecuado donde podamos tener toda la información necesaria es 

importante para seguir rigurosamente las necesidades del cliente, hará de una 

empresa sea competitiva y diferente a las demás, 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 más 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, fumigación, desinfección, 

desratización y desinsectación, la cual tiene como objetivo brindar un servicio de 

calidad que satisfaga a sus clientes. 

En la empresa en mención se observaron diversos fallos como: El personal 

encargado del área de ventas tuvo ciertas dificultades para dar seguimiento a los 

clientes que reciben el servicio de fumigación, debido a que no se contó con una 

matriz o herramienta adecuada donde almacenar toda la información de los 

servicios realizadas mes a mes, cabe mencionar que esta información estuvo 

acumulada en diversos archivos no clasificados, lo que ocasionó confusión para 

realizar el respectivo seguimiento; asimismo, el contacto con nuevos clientes se 

realizaba vía teléfono y/o correo electrónico, medios para brindar las cotizaciones 

y todo lo relacionado al servicio, almacenando los datos en una lista general sin 

hacer distinción entre clientes nuevos o antiguos; esto generó la demora de las 

respuestas esperadas por los clientes, dejando en evidencia que no lleva un 

registro de manera sistemática de cada cliente contactado; lo que conllevó la 

pérdida de contratos e interés por parte del cliente. 

Para dar solución a esta problemática observada se propuso la implementación de 

un modelo CRM para aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC. El 

problema se planteó del siguiente modo: ¿Cómo es la implementación de la 

herramienta CRM que ayudó a incrementar las ventas de la empresa SAMB-SERC 

Sechura - 2023?, como problemas específicos se plantearon los siguiente: ¿Cuál 
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fue el proceso de ventas antes de la implementación del CRM en la empresa SAMB-

SERC - 2023?, de la misma manera ¿Cómo fue el proceso de implementación del 

sistema CRM en la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023 y cuanto fue el costo 

asociado? Por último, ¿Cuánto fue el incremento de las ventas en la empresa 

SAMB-SERC Sechura - 2023?  

El trabajo de investigación se justificó de manera teórica por que se aplicó bases 

teóricas y válidas como el sistema CRM, que es una herramienta de ingeniería 

industrial que permitió mejorar la interacción entre clientes y empresa; también se 

justificó de manera práctica, ya que al implementar el sistema CRM la empresa 

brindó sus servicios con la calidad y satisfacción que el cliente requirió; además se 

justificó 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 último; se justificó de manera 

metodológica, porque se utilizó el método científico el cual permitió explorar, 

diagnosticar y analizar el problema para proponer una solución, además de servir 

como antecedente a los siguientes investigadores que requieran hacer estudios de 

implementación del sistema CRM en empresas de servicio de fumigación. 

La investigación tuvo como objetivo general: Implementar el modelo CRM para 

aumentar las ventas en la empresa SAMB-SERC Sechura - 2023, como objetivos 

específicos se planteó: Diagnosticar el proceso actual de ventas de la empresa 

SAMB-SERC Sechura - 2023, ejecutar y costear la implementación 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 hipótesis general se planteó: La implementación del modelo CRM incrementa 

las ventas de la empresa-SERC Sechura - 2023. Como hipótesis específicas se 

planteó: El proceso actual de ventas es deficiente en la empresa SAMB-SERC 

Sechura - 2023, por consiguiente, la ejecución del CRM es exitosa en la empresa 

SAMB-SERC Sechura - 2023 y su costo asociado es viable, por último, el 

incremento de ventas es positivo en la empresa SAMB-SERC Sechura – 2023). 
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II. MARCO TEÓRICO

En cuanto a trabajos previos, fue importante obtener y distinguir antecedentes 

válidos de artículos y tesis anteriormente estudiados, tanto a nivel internacional, 

nacional y local que complementaran los objetivos pretendidos del proyecto de 

investigación: 

Como antecedentes internacionales se cita a: 

Vélez (2021), En esta investigación que tuvo como objetivo principal analizar la 

implementación 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 solución a las 

necesidades de la empresa, con el fin de obtener el máximo rendimiento de la 

misma. como metodología utilizada fue descriptiva con un enfoque mixto, ya que 

se analizaron datos cuantitativos y cualitativos, como conclusión general se 

evidencio que el CRM se acoplo a las exigencias de la empresa, además que es 

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

Chates (2020) en su investigación propuso estudiar la implementación de los CRM 

tecnológico y metodológico en la agencia de seguros la occidental, con la finalidad 

de mejorar la relación entre cliente-empresa y con ello la gestión de ventas. Dicha 

investigación fue de carácter descriptiva, utilizando entrevistas que lo guiaron a 

generar los resultados y con ello las conclusiones y recomendaciones. Como 

resultados se logró demostrar la viabilidad de la implementación de los CRM, 

asimismo se concluyó que no solo basta con implementar un sistema CRM, sino se 

tiene que llevar un control a profundidad para poder notar si la implementación dio 

resultados positivos. 

Tarambis (2019) En su investigación planteo como objetivo general desarrollar y 

aplicar el CRM para la empresa QUINDESOFT, dicha estudio utilizo un sustento 

metodológico basado en 3 investigaciones de carácter descriptivo y bibliográfico. 

La metodología utilizada fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo y cualitativo, 

con diseño preexperimental. Como resultado se obtuvo que la aplicación del 

sistema CRM en la empresa QUINDESOFT mejoro la administración de ventas, del 

mismo modo aumento el rendimiento en el nivel competitivo con otras entidades. 
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Se concluyó que el software CRM fue muy importante en la compañía porque 

mejoró 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 metodología que se utilizó fue cuantitativa y descriptiva. Como 

resultados se obtuvo que al implementar la herramienta CRM permitió 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 concluyó que la herramienta CRM si influye en la empresa 

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

Chira (2020) en su investigación propuso diagnosticar el efecto de la 

implementación del CRM en la empresa Trailloy international, la metodología 

utilizada fue mixta, es decir cuantitativa, cualitativa y transversal, de tipo aplicada y 

diseño descriptivo correlacional. Para la recolección de datos se utilizó la entrevista 

y encuesta con el fin de buscar resultados sobre la satisfacción y fidelización de los 

clientes de la empresa en estudio. Como resultado se evidencio un nivel alto de 

satisfacción y fidelización de los clientes, asimismo con los clientes internos se 

concluyó que existen déficits que la organización tiene dar solución, por último, 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 gestión de pedidos, de tal manera optimizar el proceso en 

administración en una PYME. Dicha investigación presentó una metodología de tipo 

aplicada – empírica, pre – experimental. Como resultados se evidenció que la 

herramienta CRM generó un aumento en el nivel de cumplimiento de pedidos, como 

también la efectividad en la administración de los mismos. Se concluyo que al 

utilizar el CRM optimiza la administración de pedidos en la compañía. 
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Fabian (2019) en su estudio tuvo como objetivo principal, determinar el nivel de 

influencia del CRM en la fidelización de clientes de la compañía RICICAL; La 

metodología que se realizó fue de tipo aplicada; de diseño no experimental-

transversal; los resultados que se lograron es que la herramienta CRM influyo 

positivamente en la compañía en estudio, consiguiendo una correlación de Rho de 

Spearman de 0.669. Se concluyó que existe una estrecha relación entre el CRM y 

la fidelización de clientes en la empresa RICICAL. 

Candia (2019) en la investigación planteo como principal objetivo determinar la 

influencia del CRM y la fidelización de los clientes en el consorcio Virgen de 

Copacavana E.I.R.L. la metodología fue aplicada, con un nivel descriptivo-

correlacional, asimismo un diseño no experimental, de corte transversal y de 

enfoque cuantitativo. Los resultados que se presentaron es la existencia de un nivel 

de correlación positiva con un Rho de Spearman de 0.701. se concluyó que el CRM 

influye en la fidelización de los clientes del consorcio, además se aceptaron las 

dimensiones del CRM (corporativo, analítico y colaborativo). 

Cieza y Gonzales (2021), en su investigación tuvo como propósito principal estudiar 

la influencia de la implementación de la gestión de procesos en la gestión de ventas 

de una empresa metalmecánica de Perú. Dicha investigación fue aplicada con 

enfoque cuantitativo y diseño experimental de modalidad preexperimental. Para 

dicho estudio y recolección de datos se utilizaron fichas de registros para comparar 

los datos antes y después de la implantación, como resultados se registró un 

incremento de ventas de un 53.33% a 100.84%, el número de clientes nuevos 

aumento en 50%, la eficacia en cotizaciones en 7.94% y el número de ventas 

planificadas en 114.29%, asimismo se llegó a concluir que la implementación de 

gestión de procesos influye de manera positiva en la gestión d ventas de la 

empresa en estudio. 

Como antecedentes locales se cita a: 

Rodríguez (2020) en su investigación propuso como objetivo general analizar el 

sistema CRM con aplicaciones de sistemas de información para la comunicación 

comercial. La metodología empleada fue de tipo aplicada, contando con un enfoque 

cuantitativo, temporalidad transversal y diseño no experimental. Como resultados 
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se observó que la compañía no cuenta con ninguna información de sus usuarios, 

asimismo se concluyó 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 metodología que se 

utilizó en el siguiente estudio fue tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y diseño 

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 a la vez 

mejoró un 100% el plan de ventas. Se concluyó que el CRM tuvo un impacto 

positivo porque permitió captar clientes y además de mejorar los procesos de 

ventas, como conclusión se afirmó que el CRM logró 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 fidelización de la compañía CEBINOR EIRL. La metodología fue de tipo 

aplicada, con enfoque cuantitativo, diseño preexperimental y nivel explicativo. 

Obteniendo como resultado que la variable fidelización está en un rango medio en 

el pre – tes 48,14 y en el pos-test 36.86. Además, se alcanzó una significancia de 

0.000 lo cual es < 0.005, Afirmando que el CRM influye en la fidelización de los 

clientes. Se concluyó que para mejorar la fidelización de los clientes en la empresa 

se utilizó como principal estrategia el CRM. 

Con respecto a las teorías necesarias para abordar esta investigación de manera 

adecuada se tiene en cuenta lo siguiente: 

Historia: El CRM tiene su origen en los años 70, en el lapso de evaluar satisfacción 

del cliente mediante encuestas anuales, en 1982 Kate y Robert Kestnbaum crearon 

el concepto de marketing a base de datos, es decir aplicaron métodos estadísticos 

para estudiar datas a profundidad del comercio en las empresas. En 1986 Mike 

Mubney y PAT Sullivan lanzaron por primera vez el sistema de evaluación de 

clientes titulado ACT, el cual genero el servicio de gestión de contactos por primera 

vez. A partir de estas ideas muchas entidades intentaron maximizar esta 

metodología basándose en clientes potenciales, fue entonces que Tom Siebel 



8 

diseño 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 tecnológicas como Oracle, SAP y Microsoft que permiten potenciar la 

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

El CRM es una herramienta que permite recopilar información importante sobre los 

clientes, mediante diferentes tipos de instrumentos, como: teléfono, correos 

electrónicos, 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 solución 

tecnológica, el cual tiene por objetivo extraer información 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 compañía, la correcta 

implementación genera ventajas competitivas ante la competencia (Oltra et al, 

2019). El CRM no solo es considerado un software o tecnología sino, es 

considerado más como una estrategia de inteligencia artificial, es decir genera 

solución 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 relación con los clientes, están ligados a la gestión comercial, marketing, post 

venta y atención tradicional de clientes. El estudio del comportamiento con los 

clientes ha generado la evolución de estos sistemas y los ha vuelto más sofisticados 

(Chatterjee et al, 2020). 

El CRM se encarga de la planificación, de conocer más a profundidad de las 

necesidades del cliente, de poder darle un seguimiento y  tener una mejor 

comunicación, en cambio la administración de la experiencia con los clientes solo 

se enfoca en cómo aumentar o mejorar la experiencia con los mismos, para poder 

satisfacerlos (Holmlund et al, 2020). El CRM también se define como una fusión 
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entre procesos comerciales junto con la tecnología, 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 característica que los destacan como sistemas inteligentes 

que ayudan a establecer diversas estrategias de inteligencia para analizar y 

explorar toda la información de los clientes de una compañía, así como el 

comportamiento de un servicio o producto puesto en el mercado (Ferasso et al, 

2020). Es de suma importancia en el ámbito empresarial realizar una correcta 

implementación 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 más 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 relación con los clientes y el desempeño 

automatizado de cualquier compañía (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 tecnología juega un rol importante para esta gestión. Este autor divide al 

CRM como analítico: donde se procesa todos los datos del cliente para convertirlos 

en información práctica usándolos a su favor, operativo: el cual se enfoca a 

incorporación y automatización de todos los procesos orientados con el cliente, ya 

sea marketing, flujo de ventas y servicios al cliente, por último, colaborativo: que es 

el encargado de mantener al cliente con un desarrollado perfil. 

El CRM analítico es la herramienta que explora y analiza los datos de los clientes 

para poder generar soluciones acordes a las necesidades presentadas en el 

análisis. Además, ayuda a crear muchas ideas para marketear y hacerla más 

llamativa a la empresa. La base de datos que maneja esta herramienta es donde 

se recopila la información y datos almacenados de manera electrónica y permite 

tener a detalle toda la información del cliente, por otro lado, el acceso a la 

información sirve para evaluar a todos los clientes, con ello tomar decisiones de los 

sucesos presentes y futuros de los clientes (Valpuesta et al, 2018). 
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La gestión analítica de relación con los clientes genera un pacto positivo en el 

crecimiento de la organización al cambiar la perspectiva de producto o servicio al 

cliente, centrándose en la oferta de lo que el cliente necesita y no en lo que la 

organización 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 información de sus 

clientes. Este CRM suele ser costoso, por lo tanto, tiene una configuración 

personalizada, es decir se puede adaptar a cualquier servidor de base de datos que 

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

El CRM operativo es una herramienta donde se interactúa de manera directa con 

el cliente, se utiliza para optimizar todas las actividades comerciales y guardar de 

forma segura la información de actividades con ellos, su función 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 

óptima las ventas, sintetiza y agiliza los negocios y contratos con el cliente e 

implementa la automatización de marketing (Sorlozano, 2018). 

El CRM colaborativo busca sintetizar las vías de comunicación e interacción con el 

cliente, utilizando múltiples métodos de contacto para llegar a tener esa información 

y mejorar las estrategias para llegar a él. Este tipo de CRM es el más importante y 

avanzado para cualquier organización, en él podemos destacar la interacción 

directa, es decir que se puede tener contacto directo o presencial con el cliente, 

otra manera es la vía de telecomunicaciones que permite interactuar con el cliente 

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

Hernández (2020) para poder Implementar el CRM se debe ejecutar de manera 

correcta, es decir se debe seguir una orientación de la cultura corporativa junto con 

el enfoque que debe ser del cliente. Al momento de llevar a cabo el CRM en la 

organización, se recomienda realizar estos pasos para que el proceso sea 

adecuado, a continuación, 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 líder: se selecciona a una 
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persona responsable capaz de lograr las metas que tiene la empresa, además de 

tener conocimiento sobre la tecnología ya que cada vez se actualiza; asegurar una 

amplia participación: debe ver compromiso de todo el equipo que hay en la 

organización; relevamiento y diagnóstico: 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 así permitir analizar estrategias 

de solución. 

 Asimismo en el apartado de elección del software donde se elige el que mejor se 

adapte a los requerimientos de la empresa; variable de segmentación: 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 comunicación para permitirles tener una 

mejor interacción con la entidad; gestión de cambio: este cambio se orienta a la 

empresa teniendo la constante comunicación entre sectores de la empresa, por 

ultimo costear: se detallan números reales de los presupuestos e inversión. 

Asana (2022) define 3 fases del CRM como es adquirir, incrementar y retener, lo 

cual son fases importantes e indispensables para una correcta implementación 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 

captación de clientes y las perspectivas de venta; como segunda fase Incrementar: 

Con el pasar del tiempo la tecnología va avanzando, entonces la empresa hará 

énfasis en la administración de cuentas por sitio web y herramientas de soporte 

como el CRM que ayudará en la administración de información permitiendo 

mantener al cliente satisfecho del servicio brindado; como tercera fase retener: Con 

el uso del CRM, se enfoca proactivamente en los clientes más 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 y el valor que aporta a las empresas: En la implementación de la 

herramienta del CRM, con respecto al área de Marketing reduce los costes, también 

aumenta la eficiencia de las diferentes campañas 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 área de ventas teniendo información 
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importante y en tiempo real de los clientes, Además de la incorporación de 

diferentes canales para poder tener más comunicación con ellos. Los beneficios 

con el servicio al cliente van a permitir alcanzar la eficacia para canalizar una mejor 

interacción y así poder satisfacer las necesidades brindando un buen servicio. 

El CRM es muy importante para saber las necesidades de los clientes, tener 

información 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, Garantía y 

seguridad en la prestación, entre otros; Data CRM (2020). Del mismo modo el CRM 

tiene componentes tal y como se detallan a continuación: 

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 

integración de todos los canales de comunicación disponibles para cada tipo de 

usuario según el perfil predefinido; del mismo modo se detalla la funcionalidad 

específica para cada área de negocio que, mediante este componente va a permitir 

la automatización del desarrollo en las áreas respectivas como Marketing, ventas y 

la atención al cliente asimismo el repositorio de datos donde se encuentra la 

información de los clientes que son utilizados para diferentes áreas de la empresa 

para brindar un mejor servicio y facilidades de integración que permite dar las 

soluciones como: dirigir la funcionalidad específica de las áreas con módulos 

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

Toda aquella empresa que se enfoca en la inversión de gestión de conocimiento e 

innovación tienes mejores posibilidades de crecer, sobrevivir y mejorar el 

desempeño manteniendo su ventaja competitiva.(Fidel et al. 2018). 

Por otro lado, se describen los aportes teóricos a la variable ventas.  

Vega (2019) Define a las ventas como aquella acción de ceder la propiedad de un 

producto o servicio por un precio establecido. Tienen como objetivo vender lo que 

la compañía produce o brinda, es decir constantemente está en estudio de los 

requerimientos que los clientes desean satisfacer.  
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Acosta (2018) sustenta que la venta consta de diversos procesos, además 

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 interpretación, 

asimismo el autor presenta un esquema simple donde describe el proceso de 

ventas en 7 fases: 

Preparación: para atender a los clientes fijos y potenciales se debe realizar una 

correcta preparación, teniendo información confiable de cada uno de ellos. 

Coordinación de la visita: se realizan las coordinaciones pertinentes, por el medio 

de comunicación acorde al tipo de cliente ya sea por llamada, correo o cita. 

Presentación: vendedor y cliente intercambian información, 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. 

Argumentación: esta etapa es donde el cliente muestra el interés por el producto o 

servicio, es ahí donde el vendedor da a conocer todos los beneficios, prestaciones 

y ventajas de lo que su compañía ofrece. Objeciones: es la fase donde le cliente 

presenta las negativas del servicio o producto, una buena argumentación podría 

evitar el nacimiento de esta fase. Cierre: última 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 área de 

ventas, los cuales redacta un procedimiento mostrado a continuación: 

Conocer la empresa: el personal del área de ventas tiene que conocer a detalle la 

entidad donde van a prestar sus servicios, así generara mejor sus objetivos para 

desarrollarse en dicha área. Conocer el producto: conocer de manera correcta el 

producto o servicio será 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 opción.  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, tecnologías y metodología 

de ventas mejorara las habilidades para desarrollarse en esta área. Conocer 

tecnología: esté ligado con la automatización de fuerza de ventas y la 

implementación de software como el CRM. 

Del mismo modo define a la planificación de ventas como la preparación 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 planificación 

de ventas son: perfecciona el clima laboral, otorga enfoque y dirección, aumenta 

coordinación y cooperación interna de empresa, gestiona estándares colectivos e 

individuales, por último, 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 características y 

el valor agregado que lo diferencian de la competencia. El plan de ventas es una 

herramienta útil para almacenar y ordenar las metas propuestas que la entidad 

desea alcanzar, también se detallan todas las estrategias de marketing y 

presupuestos con la que se cuenta. Realizar una buena estrategia de ventas trae 

como beneficio una mejor relación, coordinación 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 garantías, asistencia en campo, repuestos y atención al 

cliente. Además define la preventa como el procedimiento de ventas en la cual el 

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

El pronóstico de ventas se realiza mediante una estimación de las ventas en un 

cierto periodo de tiempo teniendo en cuenta el comportamiento del mercado, de los 

clientes potenciales, de desempeño del personal del área 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 verá 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 dañar la planificación de la empresa. Por otro 

lado, cuando la compañía tiene programado sus ventas, esto tiene muchas ventajas 

como una buena coordinación en las diferentes áreas. En los pronósticos de venta 

se utilizan diferentes fórmulas de cálculo para poder establecer el valor, teniendo 

en cuenta que para un buen pronóstico de ventas debe tener una buena 

comunicación 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 compañías y 

posterior de poder tomar decisiones. (Peña 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 

CONSULTORÍA 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 público y privado para contrarrestar los 

problemas de salud pública y contaminación. 

Dicha empresa tiene como finalidad controlar y contrarrestar los problemas de salud 

pública y sus efectos en las personas y el medio ambiente, a través de actividades 

de saneamiento en los domicilios, locales comerciales, industriales, embarcaciones 

pesqueras y 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 artrópodos nocivos, roedores y los 

microorganismos patógenos para la salud pública, también limitar los riesgos para 

la salud pública 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 protección y precauciones necesarios para el efecto. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Según Álvarez (2020), la investigación aplicada es aquella que busca y se proyecta 

a conseguir nuevos conocimientos que permitan genera soluciones prácticas a un 

problema en estudio. Este trabajo de investigación fue tipo aplicada, porque se 

buscó generar una solución con el propósito de aumentar las ventas en la empresa 

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

Esparza et al. (2020) menciona, que el diseño experimental es donde se manipulan 

las variables de una investigación, es decir se realiza un cambio en una variable y 

se analiza el efecto en la otra variable, además este método es el más adecuado 

para realizar pruebas de hipótesis. Esparza et al. (2020), define al diseño 

preexperimental como la aproximación del problema u fenómeno en estudio, con el 

fin de generar hipótesis para medir una variable.  

 Figura 1: Esquema del diseño de investigación 

La investigación según su diseño fue experimental, porque se realizó una prueba 

antes y después del estudio, para realizar un análisis exhaustivo de la variable 

independiente frente a la variable dependiente. Además, es de tipo preexperimental 

porque se tomaron las ventas de las 8 semanas antes de la implementación (julio 

y agosto) del 2023, para compararlas con las 8 semanas después de la 

implementación del CRM (septiembre, octubre y noviembre) del mismo año. 

Según su temporalidad es de tipo transversal; Álvarez (2020), expone que una 

investigación transversal es cuando la variable se mide una sola vez, con esa 
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información se realiza el análisis en un tiempo específico, entonces la investigación 

es transversal, porque se realizó una medición bimestral de las ventas de la 

empresa SAMB-SERC, y bajo estos parámetros se desarrollan todos los análisis 

pertinentes. 

Según 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 correlación entre las mismas. 

Entonces la investigación en estudio fue de enfoque cuantitativo, porque se empleó 

la recolección de todos los clientes para poder probar una hipótesis mediante 

resultados numéricos analizados con ayuda de la estadística. 

A nivel descriptivo, Alban et al. (2020) lo define como aquella investigación que se 

encarga de precisar aquellas características de una población en estudio, dando 

como resultado información que se puede comparar con otras fuentes. Esta 

investigación es descriptiva, porque se realizó una descripción de los fenómenos 

que se pueden visualizar al aplicar la herramienta CRM para mejorar las ventas de 

la empresa SAMB-SERC Sechura 2023. 

3.2. Variables y operacionalización 

Rubio (2019) Define a las variables como aquellas características o atributos que 

son sujeto de estudio y medición, con el objetivo de dar una respuesta a los 

objetivos planteados en una investigación. 

En el trabajo de investigación se tuvo como variable independiente la 

implementación de CRM y como variable dependiente las ventas de la empresa 

SAMB-SERC. 

• Variable independiente: Implementación de CRM.

Definición conceptual: Para ejecutar de manera correcta un CRM, se debe conocer 

el proceso de ventas en la organización, teniendo en consideración la 

automatización de tareas y la capacitación al personal, del mismo modo se gestiona 

la adopción del software que mejor se adapte a los requerimientos de la empresa. 

(CRM 365,2021). 
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Definición operacional: Para realizar una correcta ejecución del software, se realizó 

un diagrama de flujo para reconocer todas la operaciones inmersas en el proceso 

de ventas, asimismo, se aplicó un check list para verificar los requisitos con los que 

debe de contar la empresa antes de la implementación, del mismo modo se realizó 

una ficha de registro donde se evidencia las tareas que se automatizaran con el 

software, además se realizó una ficha de registro de los trabajadores capacitados, 

por lo consiguiente, se aplicó un formulario que permitió medir la satisfacción del 

CRM y por último se costeó el mismo.  

• Dimensiones e Indicadores

Proceso: Número de operaciones del proceso de ventas 

Organización: Número de requisitos a implementar 

Automatización: Número de tareas automatizadas. 

Capacitación al personal: % de trabajadores capacitados 

Software: Nivel de satisfacción del software. 

Costo de software: Precio de adquisición / (1- margen de utilidad). 

• Variable dependiente: Ventas en la empresa SAMB-SERC.

Definición conceptual: La venta es aquella acción 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 

compañía produce o brinda, es decir constantemente está en estudio de los 

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

Definición operacional: Para llevar a cabo la preventa se realizó una ficha de 

registro el cual albergará la información de los clientes nuevos, asimismo la 

información de los clientes retenidos, por último, se aplicó un formulario que ayudo 

a medir el nivel de satisfacción de los clientes en estudio. 

• Dimensiones e indicadores

Preventa: Cantidad de clientes nuevos. 



19 

Ventas: Número 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 operacionalización).

3.3. Población, muestra y muestreo 

La Población es el conjunto de unidades (Personas, animales, objetos, organismos, 

empresas, etc.) que conforman el fenómeno definido para el estudio del problema 

presentado. (E. Neftalí 2020)  

Como población de la variable implementación 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 investigación. 

Criterios de inclusión: Las ventas de los últimos meses del 2023 para analizar las 

ventas bimestrales. 

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

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

Según E. Neftalí (2020), la muestra es un subconjunto de toda la población que 

compone la investigación, es decir es la parte representativa de la población. La 

muestra, como es una población pequeña se ha considerado la misma cantidad de 

población como muestra, los 8 trabajadores de la empresa SAMB-SERC y todos 

los clientes de la misma empresa durante toda la investigación. 

El muestreo es no probabilístico por conveniencia, según E. Neftalí (2020) es aquel 

donde el investigador toma a criterio propio la población con la que desea trabajar 

en la investigación. 

Así mismo la unidad de análisis detallado por E. Neftalí (2020) es cada uno de los 

elementos que constituyen la población y por ende las muestras de las 

variables de estudio.  

La unidad de análisis, población muestra y muestreo de las variables en estudio se 

encuentra detallado en el anexo 6 y 7. 
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

Según Hernández (2020), la recolección de datos es aquella que se genera con la 

condición de obtener el conocimiento científico, asimismo, el instrumento está 

orientado a generar las condiciones para la medición. Las técnicas e instrumentos 

se evidencian en el anexo 8. 

Confiabilidad: El análisis de confiabilidad en esta investigación se le realizo a las 

encuestas que se utilizaron para medir la satisfacción del cliente y la satisfacción 

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 investigación 

la cual nos dio una confiabilidad de 0.78, es decir las 2 encuestas fueron confiables 

para su aplicación (Anexo 9 y 10). 

3.5. Procedimientos 

Los procedimientos son aquellos procesos, que llevan una secuencia lógica para 

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

Para el desarrollo del trabajo de investigación se llevó 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 organización, 

específicamente en el área de ventas y administrativa. 

El desarrollo de esta investigación se llevó 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 acción 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 utilizó un diagrama de flujo para poder medir el número de 

operaciones del proceso de ventas, luego, para la incorporación estratégica del 

sistema CRM, primero se preparó la organización proporcionando los objetivos que 

tiene dicha estrategia, designando y capacitando al grupo para la implementación; 

después se seleccionó el software para poder identificar las variables de 

ponderación de las ventas, así de identificó las tareas que se automatizaron, 

teniendo en cuenta los clientes fijos y los clientes nuevos por conocer; además, se 

brindó una exposición general a cada área de la empresa sobre el cambio de 
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tecnología que se tuvo, luego se gestionó y superviso el funcionamiento del 

software para comparar las ventas antes y después de la implementación. Por 

último, se cuantifico los costos del presupuesto de inversión que se tuvo al 

implementar el sistema CRM. 

3.6. Método de Análisis de Datos 

Según Westreicher (2020) dice que el análisis de datos es la interpretación de todos 

los datos de una investigación con el fin de llegar a temer una solución al problema 

planteado, durante el análisis se pueden obtener indicadores estadísticos que 

ayudaran a dar solución al problema. 

En el presente trabajo de investigación, los métodos de análisis de datos se 

procesaron por medio de una computadora en la cual se empleó el programa de 

Excel que permitió desarrollar los procedimientos en tablas, además facilito su 

análisis con el objetivo que la base de datos sea más entendible y la presentación 

sea más ordenada. Asimismo, se aplicó la estadística inferencial para poder 

verificar las hipótesis, el cual se empleó el programa SPSS, que proporcionara las 

tablas estadísticas para los resultados de cada variable, además la t de student si 

los datos son paramétricos para buscar la igualdad de medias que sirvieron para 

estimar los parámetros y probar las hipótesis planteadas, y si son no paramétricos 

se utilizaran de Wilcoxon, teniendo en consideración los resultados del software 

SPSS que puede variar durante la prueba de normalidad al momento de procesar 

la información.  

3.7. Aspectos Éticos 

Según Oxfam (2020) la ética en una investigación son aquellos principios que 

orientan aquellos diseños de uso y divulgación de cualquier investigación que 

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

La presente investigación se realizó 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 información obtenida a fin de 

preservar el bienestar de los miembros que fueron participantes de la investigación. 

Además, los autores confirmaron la originalidad en todo el proceso de la 

investigación, puesto que no se realizó a partir de una copia. 
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IV. RESULTADOS 

 

Como primer objetivo específico se planteó 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 implementación de la 

herramienta CRM, se utilizó la ficha de registro de ventas (Anexo 2.5) brindado por 

la empresa SAMBSERC, la cual sirvió 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. 

Mes Semanas 
Categoría 

Cantidad Ventas 
Dom Empresas 

Julio 

1 2 1 3 S/         610.00 

2 3 1 4 S/         570.00 

3 6 0 6 S/         440.00 

4 5 0 5 S/         460.00 

       Total 16 2 18 S/     2,080.00 

Agosto 

5 0 2 2 S/         240.00 

6 5 0 5 S/         320.00 

7 6 0 6 S/         520.00 

8 6 1 7 S/         595.00 

Total 17 3 20 S/     1,675.00 

Fuente: Anexo 11-12. 

En la tabla Nº1 se puede observar la cantidad de clientes de las 8 semanas de 

estudio antes de la implementación del CRM, siendo 38 de ellos los inmersos en la 

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

Del mismo modo se analizó el número 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 Nº2 se muestra el número de clientes de las 8 semanas antes de la 

implementación 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 adquisición del servicio, cabe recalcar que el servicio de 

fumigación no es una venta constante sino periódica.  

Tabla Nº3: Porcentaje de clientes nuevos y retenidos . 

Clientes / 

Sem. 
1--4 5--8 Total Cálculo De Resultado 

Retenidos 7 9 16 
Clientes retenidos 

*100/clientes totales
= 42.11% 

Nuevos 11 11 22 
Clientes nuevos 

*100/clientes totales
= 57.89% 

Total 18 20 38 TOTAL 100% 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla Nº3 se muestra la variación 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 satisfacción del cliente: Para medir la satisfacción del cliente se utilizó 

la encuesta (Anexo 2.6), los resultados de la misma se muestran en las siguientes 

figuras (1-5), dicha encuesta estuvo compuesta por 14 ítems dividida en 5 

dimensiones y fue aplicada a 38 clientes de las 8 semanas de estudio antes de la 

implementación del CRM. 

Figura 2: Satisfacción del cliente en dimensión fiabilidad. 

En la figura N°2 se muestra el resultado de la primera dimensión fiabilidad, en la 

que se evidencia que el 14% de clientes se sienten totalmente satisfechos, el 18% 

se sienten satisfechos, el 35% se sitúan en un rango normal, el 30% se sienten 

pocos satisfechos y el 3% se sienten insatisfechos. 

Figura 3: Satisfacción del cliente en dimensión sensibilidad. 

En la figura Nº3 se muestran los resultados de la dimensión sensibilidad donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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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Figura 4: Satisfacción del cliente en dimensión seguridad. 

En la figura Nº4 se muestran los resultados de la dimensión seguridad donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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. 

Figura 5: Satisfacción del cliente en dimensión empatía. 

En la figura Nº5 se muestran los resultados de la dimensión empatía donde se pone 

en evidencia el grado de satisfacción 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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Figura 6: Satisfacción del cliente en dimensión tangible. 

En la figura Nº6 se muestran los resultados de la dimensión tangible, donde se pone 

en evidencia el grado de satisfacción 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. 

Figura 7: Total de clientes satisfechos antes del CRM. 

En la figura Nº7 se puede observar el rango de satisfacción de los clientes de la 

empresa SAMB-SERC de las 8 semanas de estudio antes de la implementación 

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 específico que fue ejecutar y costear la implementación 

del sistema CRM en la empresa SAMB-SERC Sechura – 2023, se tienen los 

siguientes resultados. 

La implementación del CRM inicia con el análisis del proceso de ventas de la 

empresa SAMBSERC, es decir se hará uso de la plataforma BizAgi (Anexo 2.1), 

que permitió 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 análisis del proceso, conocer las actividades involucradas 

y su conexión entre ellas. Asimismo, se puede observar que el proceso de ventas 

está conformado por 9 operaciones como se detalla a continuación:  

Recepción de llamada y/o correo electrónico: Es la acción donde se atiende por 

medio de llamadas y/o correos al cliente ya sea para brindar información, 

cotizaciones o algún tipo de consulta que requiera acerca del servicio de 

fumigación; cotización del servicio: Es la acción donde se presenta o se envía un 

documento formal que se detalla los costos y condiciones asociadas al servicio 

requerido; cierre de cotización: Es la parte terminal de la negociación donde el 

cliente acepta o rechaza el servicio siendo de mutuo acuerdo entre el comprador y 

vendedor; registro del cliente: Es la acción donde se sistematiza y almacena la 

información del cliente, con el fin de tener una mejora relación y seguimiento del 

mismo. 

Programación del servicio: Es el proceso de asignar los recursos adecuados para 

realizar el servicio requerido por el cliente; ejecución de la fumigación: Es el acto 

que consiste en la utilización de humo o agroquímicos para lograr el control y 

extinción de plagas (Anexo 24); finalización de fumigación: Consiste en la 

terminación del servicio dependiendo del cliente al que se le ejecuta la fumigación, 

donde se decide seguir con la certificación o finalizarlo; certificación: Es el 

procedimiento donde la entidad autorizada brinda la conformidad de haber brindado 

el servicio de fumigación ligado a leyes y normas establecidas para dicha acción 

(Anexo 23), por último se realiza el seguimiento que es la acción donde se le realiza 

el monitoreo al cliente para poder verificar el proceso continuo de las dosis que 

requiere para la eliminación 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 propósito se utilizó 

un check list de requisitos (Anexo 2.1), el cual genero los siguientes resultados: 

Como primer apartado se observó que la empresa pierde datos importantes de los 

clientes porque están distribuidos en distintos archivos de excel sin contar con una 

sola matriz. 

Asimismo la atención es la misma para todos, es decir a todos se les da el mismo 

trato y no se segmenta dependiendo al cliente que se está 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 información 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 atención, interés y demoras en 

respuestas de cotizaciones se pierden oportunidades de ventas; por último, la 

empresa si cuenta con un pc adecuando para poder implementar un CRM. Todo 

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

Tareas automatizadas: Para poder seleccionar las tareas automatizadas con la 

implementación del CRM, se utilizó una ficha de registros de tareas automatizadas 

(Anexo 2.2), el cual sirvió para seleccionar cada una de ellas tal y como se muestra 

en la tabla N.º 4. 
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Tabla N°4: Registro de tareas automatizadas. 

REGISTRO DE TAREAS AUTOMATIZADAS 

EMPRESA: SAMBSERC 

FECHA: 02/10/2023 

N° DE TAREAS: 6 

Tarea automatizada con el software 
Estado (Instalado o en proceso 

de instalación) 

Automatización de gestión del contacto Instalado 

Automatización de gestión de oportunidades. Instalado 

Automatización de seguimiento de ventas Instalado 

Automatización de servicio al cliente Instalado 

Automatización de marketing Instalado 

Automatización de informes y análisis Instalado 

Fuente: elaboración propia. 

La automatización de gestión de contactos, es decir la interacción con el cliente han 

mejorado de manera positiva, lo que antes se hacía por llamadas, ahora el software 

ofrece la función de colocar el número de celular donde automáticamente se 

presiona una pestaña que lleva directamente a chatear con él, ya sea para 

responder requerimiento de servicio o recordarle su próxima fumigación o 

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

Asimismo, la automatización de gestión de oportunidades  es aquella función 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 

próxima donde le tocaría la segunda y tercera fumigación dependiendo del cliente 

o en el caso de empresas cuando le tocaría la nueva certificación ya sea semestral

o anual, asimismo en la automatización del seguimiento de ventas en la platilla ya

mencionada se puede programar recordatorios o dejar comentarios sobre las 

actividades próximas a realizar. tal como se muestra en el (Anexo 16 y 17). 
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En la automatización del servicio al cliente, el software nos permite registrar cada 

acción que realiza el cliente e ir almacenando cada servicio que realiza, en la 

automatización de marketing, en la ventana de clientes se puede agregar los 

diferentes tipos de difusión como Instagram, Facebook, YouTube, los cuales 

presionando una solo pestaña te envía directamente a las páginas oficiales de los 

clientes, pudiendo lanzar campañas publicitarias y poder etiquetarlos para que así 

lo vean más personas y así se interesen por el servicio, tal y como se muestra en 

el (Anexo 18). 

Por último, en la automatización de informes y análisis el software los cuales 

brindan bases de clientes y base de registros, los cuales se van llenando 

automáticamente con el registro de cada cliente. Además, 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) 

Capacitación al personal: Para poner en funcionamiento el software se programó 

una capacitación 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 orientó a la correcta 

utilización del software, además se explicó detalle tras detalle el funcionamiento, 

del mismo modo se hizo que el personal del área de ventas utilice el software para 

un mejor entendimiento, tal y como se muestra en el (Anexo 20),  de la misma 

manera terminada la capacitación se aplicó la encuesta al personal de la empresa 

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

Satisfacción del CRM: Para medir la satisfacción del software se utilizó 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 Nº8.  
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Figura 8: Satisfacción del software. 

En la figura Nº8 se puede observar el rango de satisfacción 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 

implementación del CRM. 

De la misma manera se procedió a costear el software implementado en la empresa 

SAMB-SERC, el cual se adquirió en $45.00 dólares americanos, del mismo modo 

se calculó su costeo para ofrecerlo a otras pymes que requieran de esta plantilla 

CRM tal y como se muestra en la tabla Nº5. 

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 Adquisición  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: elaboración propia. 

En la tabla Nº5 se puede observar el costeo de la plantilla 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 propósito se calcularon 

los ítems del servicio como: la ponencia y presentación del software, seguido del 

alquiler del monitor y por último los recursos utilizados dando un precio de venta de 

S/240.00 soles, asimismo este valor se suma con el precio de adquisición del 

software generando la suma de S/426.00 soles, por consiguiente se calculó la 

utilidad de esta transacción, donde esta se estimó en un 30%, con esta proyección 

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 continuación. 

Para calcular el incremento de ventas después de la implementación de la 

herramienta CRM, se utilizó la ficha de registro de ventas del CRM (Anexo 21), la 

cual sirvió para ordenar y visualizar las ventas de semana a semana tal y como se 

muestra en la siguiente tabla N°6. 

Tabla Nº6: Ventas de las 8 semanas con el CRM. 

Mes Semanas 
Categoría 

Cantidad Ventas 
Dom Empresas 

sep - oct 

1 6 1 7 S/          740.00 

2 3 1 4 S/          450.00 

3 4 2 6 S/          740.00 

4 3 4 7 S/          650.00 

Total 16 8 24 S/       2,580.00 

oct - nov 

5 12 1 13 S/          490.00 

6 4 0 4 S/            90.00 

7 5 0 5 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 Nº6 se puede observar la cantidad de clientes de las 8 semanas de 

estudio antes de la implementación del CRM, siendo 53 de ellos en total, generando 

S/3920.00 soles en este periodo. 

Del mismo modo se analizó el número 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 5 

8 1 6 7 

Total 5 24 29 

Fuente: Anexo 21 

En la tabla Nº7 se muestra el número de clientes de las 8 semanas después de la 

implementación 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 adquisición del servicio, siendo las empresas aquellas que 

consumen el servicio cada 6 meses o cada año para actualizar el certificado de 

sanidad. De la misma manera se calculó la variación porcentual entre clientes 

nuevos y clientes retenidos tal y como se muestra en la tabla N°8.   
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Tabla Nº8: Porcentaje de clientes nuevos y retenidos con el CRM.  

Clientes / 

Sem 
1—4 5—8 Total Cálculo De Resultado 

Retenidos 4 5 9 
Clientes retenidos 

*100/clientes totales
= 16.98% 

Nuevos 20 24 44 
Clientes nuevos 

*100/clientes totales
= 83.02% 

Total 24 29 53 Total 100% 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla Nº8 se muestra la variación porcentual de clientes nuevos y retenidos 

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

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

Nivel de satisfacción del cliente: Para medir la satisfacción del cliente se utilizó 

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

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

implementación del CRM, asimismo se evidencian algunas conversaciones con el 

cliente de la aplicación de la encuesta (Anexo 25). 

Figura 9: Satisfacción del cliente en dimensión fiabilidad con el CRM. 

En la figura Nº9 se muestran los resultados de la dimensión fiabilidad donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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. 

Figura 10: Satisfacción del cliente en dimensión sensibilidad con el CRM. 

En la figura Nº10 se muestran los resultados de la dimensión sensibilidad donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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. 

Figura 11: Satisfacción del cliente en dimensión seguridad con el CRM.  

En la figura Nº11 se muestran los resultados de la dimensión seguridad donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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. 

Figura 12: Satisfacción del cliente en dimensión empatía con el CRM. 

En la figura Nº12 se muestran los resultados de la dimensión empatía donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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 están en un rango neutral, el 1% 

se sienten poco satisfechos y el 0% insatisfechos. 

Figura 13: Satisfacción del cliente en dimensión tangible con el CRM. 

En la figura Nº13 se muestran los resultados de la dimensión tangible donde se 

pone en evidencia el grado de satisfacción 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 están en un rango neutral, el 3% 

se sienten poco satisfechos y el 0% insatisfechos. 

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

En la figura Nº14 se puede observar el rango de satisfacción de los clientes de la 

empresa SAMB-SERC de las 8 semanas de estudio después de la implementación 

del CRM, presentando el 24% de clientes están 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 Estadísticas: 

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

de la implementación tal y como se muestra en la tabla Nº9. 

Tabla Nº9: Ventas antes y después de la implementación 

Semana 
Antes Del CRM Después Del CRM 

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 número de clientes de la empresa 

SAMB-SERC por cada semana antes y después de la implementación del CRM, el 

cual serán procesados con ayuda de la estadística para poder validar la hipótesis 

de estudio. 

Prueba De Normalidad  

Para contrastar la hipótesis se realizó la prueba de normalidad, el cual se utilizó la 

prueba estadística de Shapiro Wilk tal y como se muestra en la tabla N°10. 

Asimismo, con esta prueba se podrán contrastar las hipótesis de normalidad 

planteadas. 

H0: las ventas antes y después de la implementación del CRM no tienen un 

comportamiento normal.  

H1: las ventas antes y después de la implementación 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: elaboración propia. 

En la siguiente tabla Nº10 se muestra la prueba estadística de shapiro Wilk con los 

datos antes y después de la implementación 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 hipótesis 

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 hipótesis de investigación 

utilizando la prueba wilcoxon para datos no paramétricos. 

H0: La implementación del modelo CRM no incrementa las ventas de la empresa-

SAMB-SERC Sechura – 2023. 

H1: La implementación 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 Tail 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: elaboración 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 hipótesis alterna aceptando la hipótesis nula, afirmando que La 

implementación del modelo CRM no incrementa las ventas de la empresa-SERC 

Sechura – 2023.   
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V. DISCUSIÓN 

Se planteo como primer objetivo diagnosticar el proceso actual de ventas de la 

empresa SAMB-SERC Sechura – 2023. Amachi (2022), realizo un diagnóstico del 

plan de ventas antes de implementar la herramienta CRM, el estudio se realizó 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 diagnóstico de ventas antes de la 

implementación de gestión de procesos, presentando 15 ventas en el registro de 

las mismas, con una utilidad operacional de S/11,104.00 soles, así mismo se 

evidenció el crecimiento de 6 clientes nuevos, con una eficacia del proceso de 

cotizaciones de 63% y el número de ventas planificadas 14, mismas que fueron 

almacenadas de enero a diciembre del 2018. 

Del mismo modo Rodríguez (2020) realizo el estudio del comportamiento de las 

ventas en pymes de Piura antes de implementar estrategias CRM como soporte 

tecnológico para generar una mejor comunicación comercial las cuales presentan 

los siguientes hallazgos: Un registro de clientes deficiente, se desconoce de la 

información básica de los clientes como tipo y perfil de los mismos, además ninguna 

de ellas realiza un seguimiento post venta, asimismo se realiza un registro manual 

de todos los procesos de ventas y entrega de información solicitada, también se 

evidencia desconocimiento sobre estrategias empresariales para tener una mejor 

conexión y comunicación 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 investigación se realizó el mismo procedimiento que los anteriores autores, 

se diagnosticaron las ventas antes de la implementación 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 información estaba en 

distintas plantillas y no contaban con un orden determinado para su análisis. 

Además, se realizó una encuesta para medir la satisfacción del cliente antes de la 

implementación teniendo como resultados que el 40% de clientes se sitúan en un 

rango normal (neutral), seguido del 23% de clientes poco satisfechos, el 21% 

satisfechos, el 16% totalmente satisfechos y el 0% de clientes están insatisfechos.  
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En el objetivo ejecutar y costear la implementación del sistema CRM en la empresa 

SAMB-SERC Sechura – 2023. Amachi (2022) en su investigación logró 

implementar la herramienta CRM en la empresa MULTISERVCIOS Z&R E.I.R.L, la 

cual se llevó a cabo utilizando un cronograma de actividades que se siguió de 

manera secuencial y ordenada, llegando a mejorar la gestión de información de las 

ventas, del mismo modo permitió 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 consiguió dar orden, 

visualización y accesibilidad de información 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 implementación del CRM mejoró de manera 

positiva el nivel de servicio que realizan los clientes, este objetivo se logró mediante 

la utilización de la herramienta correcta como es el CRM que permitió desarrollar 

los medios de comunicación necesarios para satisfacer las necesidades de los 

consumidores y detectar las preferencias específicas de los mismos, además se 

sustentó esta implementación 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, además que esta herramienta cumplió con todos los 

objetivos que la empresa requirió para aumentar sus ventas, generando seguridad 

en el manejo de distintas áreas, así como la fidelización de sus clientes. Del mismo 

modo Chates (2020) implementó la herramienta CRM en la Agencia de Seguros La 

Occidental LTDA, en primer lugar, logro identificar los requisitos y procesos 

necesarios para la implementación, de la misma manera considero que la 

capacitación antes y después de la implementación son un factor importante para 

el éxito de esta herramienta, además del compromiso de todos los involucrados 

para optimizar los tiempos, la calidad y seguridad en los servicios ofrecidos. 

En esta investigación también se logró implementar la herramienta CRM 

coincidiendo con los autores antes mencionados, por medio de esta herramienta se 

logró tener una mejor conexión con los clientes, teniendo una rápida respuesta a la 

información 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 implantación se logró siguiendo de manera sistemática y ordenada cada paso 

observado en data CRM (2020). 

Para el costeo del software Vélez (2021), estimo los costos de la implementación 

del CRM en $9000.00 dólares, con el servicio técnico de $500.00 dólares y la 

capacitación en $300.00 dólares, generando un total de $9800.00 dólares en toda 

la implementación, asimismo, Chira (2020) realizo un costeo por licencia, 

presentando una suscripción mensual de $15,50 dólares, una suscripción anual por 

usuario de $186.00 dólares generando en total $1860.00, recalcando que fueron 10 

usuarios los suscritos.  

En esta investigación se adquirió el software CRM en $45.00, cabe recalcar que es 

un CRM más básico que los antes mencionados, no se necesitó capacitación 

adicional para su uso, por su rápida comprensión y manejo, adicional se costeó 

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 cálculo 

el precio total de venta donde se sumaron los costos de requerimientos para la 

implementación, seguido del precio de adquisición y el margen de utilidad del 30 % 

donde se dejó 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 investigación aseguró que la 

implementación del CRM en la compañía de estudio logro aumentar 

sustancialmente la gestión de pedidos, asimismo el nivel de pedidos logró aumentar 

de 49,87% a 84,40%; también en la investigación 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 índice de crecimiento en ventas subieron 

de 68.98% a 84.46%.  

Por otro lado, Amachi (2022), determino que la implementación del CRM permitió 

mejorar todos los procesos inmersos en la base de clientes, además que la 
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herramienta automatizó y estandarizó todos los procesos manuales generando una 

efectividad de 29%. De la misma manera Fabian (2019), en su investigación se 

observó que la herramienta CRM tuvo una influencia significativa en la fidelización 

de los clientes de la empresa RICICAL PERU, puesto que la correcta 

implementación de la herramienta permitió generar acciones constituidas y 

ejecutivas para el gestionamiento, selección, relación y control del comportamiento 

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

En esta investigación si se notaron cambios favorables con la implementación de 

la herramienta CRM, esto se evidencia de manera visual mas no de manera 

estadística, de acuerdo a la prueba no paramétrica de wilcoxon no hay significancia 

estadística que muestre que la herramienta CRM aumentó las ventas de la empresa 

SAMB-SERC, esto debido que el tiempo de medición no fue suficiente para poder 

notar los cambios en dicho periodo de estudio, a comparación de los autores antes 

mencionados que las evaluaciones de sus implementaciones fueron por un mayor 

tiempo de medición, además las ventas evaluadas en cada uno de ellos fueron 

rotativas, es decir de flujo continuo de adquisición a comparación de esta 

investigación que sus ventas son periódicas tratándose 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, además en el grado de satisfacción 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 cuantificó el número 

de operaciones inmersas en el proceso de ventas, asimismo se evaluaron las 

tareas que se automatizaron con la herramienta, del mismo modo se capacitó al 

personal y por último se midió el nivel de satisfacción de los trabajadores con 

respecto al CRM, dejando en evidencia que esta herramienta permitió identificar, 

organizar y almacenar la información de cada cliente; asimismo se logró costear 

dicha herramienta con un valor de adquisición de S/186.00 soles, adicional se 

calculó el precio de su venta de S/608.57 soles, generando un margen de utilidad 

del 30%. 

Se determinó que con la implementación de la herramienta CRM si se notaron 

cambios favorables en la empresa SAMB-SERC, esto se evidencia de manera 

visual mas no de manera estadística, de acuerdo a la prueba no paramétrica de 

wilcoxon no hay significancia estadística que muestre que la herramienta CRM 

aumentó las ventas de la empresa en estudio, esto debido que el tiempo de 

evaluación no fue suficiente para poder notar los cambios en dicho periodo de 

estudio, cabe recalcar que esta empresa presento ventas periódicas y no rotativas 

tratándose de fumigaciones y servicios que no se consumen de manera frecuente. 
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VII. 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 más prolongados que los considerados en esta investigación, 

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 más profundas refrentes a la 

implementación de variantes del CRM más accesibles para el rubro 

microempresarial que maneja el país. 

Realizar estudio constante para saber la opinión 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 implementación de herramientas como el CRM, 

empezando por niveles básicos que los ayuden a familiarizarse a los colaboradores 

en el uso de aplicaciones y tecnologías como esta, con el objetivo de incrementar 

la competitividad empresarial en la actualidad. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Tabla de Matriz de Operacionalización 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Implementación 
de CRM 

La implementación del CRM 

es el procedimiento donde se 

conoce el proceso de ventas 

en la organización, teniendo 

en consideración la 

automatización de tareas y la 

capacitación al personal, del 

mismo modo se gestiona la 

adopción del software que 

mejor se adapte a los 

requerimientos de la 

empresa. (CRM 365. 2021) 

Para realizar una correcta 

ejecución del software, se 

realizó un diagrama de flujo para 

reconocer todas la operaciones 

inmersas en el proceso de 

ventas, asimismo, se aplicó un 

check list para verificar los 

requisitos con los que debe de 

contar la empresa antes de la 

implementación, del mismo 

modo se realizó una ficha de 

registro donde se evidencia las 

tareas que se automatizaran 

con el software, además se 

realizó una ficha de registro de 

Proceso 

Número de 

operaciones del 

proceso de ventas. 

Razón 

Organización 
Número de 

requisitos a 

implementar. 

Automatización Número de tareas 
automatizadas  

Capacitación al 
personal 

% de trabajadores 
capacitados  

Software Nivel de 
satisfacción del 
software 



los trabajadores capacitados, 

por lo consiguiente, se aplicó un 

formulario que permitió medir la 

satisfacción del CRM,  y por 

último se costeó el mismo. 

Costo de 
implementación 

Precio de 
adquisición / (1- 
margen de 
utilidad). 

Ventas en la 
empresa 

SAMB-SERC. 

La venta es aquella acción de 

ceder la propiedad de un 

producto o servicio por un 

precio establecido. 

Para ello es fundamental 

gestionar las preventas, 

ventas y post ventas, que 

tienen como objetivo vender 

lo que la compañía produce o 

brinda, es decir 

constantemente está en 

estudio de los requerimientos 

que los clientes desean 

satisfacer. (Zendesk 2023). 

Para llevar a cabo la preventa se 

realizó una ficha de registro el 

cual albergará la información de 

los clientes nuevos, asimismo la 

información de los clientes 

retenidos, por último, se aplicó 

un formulario que ayudo a medir 

el nivel de satisfacción de los 

clientes en estudio. 

Preventa Cantidad de 
clientes nuevos. 

Razón 

Ventas 

Número de 
clientes retenidos 

% de clientes 
retenidos. 

Postventas 

% de clientes 
satisfechos  

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



Anexo 2: Plataforma Bizagi para realizar diagrama de flujo



Anexo 2.1: Check list de requisitos. 



Anexo 2.2: Ficha de registro de tareas automatizadas 

REGISTRO DE TAREAS AUTOMATIZADAS 

EMPRESA: 

FECHA: 

N° DE TAREAS: 

Tarea automatizada con el software 
Estado (Instalado o en 

proceso de instalación) 



Anexo 2.3: Ficha de registro de capacitación. 

TEMA:

EXPOSITOR:

FECHA:

N° Área Cargo Firma

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

REGISTRO DE CAPACITACIÓN

Reconocimiento y dominio del software CRM

Apellidos y Nombres



 

 
 

 

Anexo 2.4: Cuestionario de satisfacción del software. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 2.5:   plantilla de excel  para costaear software. 



Anexo 2.6: Base de datos de clientes 



Anexo 2.6: Cuestionario de satisfacción del cliente 

N° CUESTIONARIO 

Dimension de fiabilidad 1 2 3 4 5

12 La empresa cuenta con equipos moderno

10

11

13

14

4

5

6

7

8

9

Dimension de empatia

La empresa se ocupa de sus expectativas e 

intereses.

Los empleados captan de manera rápida las 

necesidades especificas de ustedes.

Dimension de elementos tangibles

Las instalaciones físicas de la empresa son 

atractivas

Los materiales asociados con el servicio, son 

atractivos y generan publicidad. 

Dimension de seguridad

El comportamiento de los empleados, 

infunden confianza en usted

Usted como cliente se siente seguro en las 

transacciones con la empresa.

Los empleados, muestran cortesía y 

amabilidad de manera constante con usted.

Los empleados del área de ventas tienen 

conocimiento para responder las preguntas 

del cliente.

Los empleados del área de ventas esta 

siempre dispuesto a ayudarlos.

La empresa SAMBSERC tiene registros 

claros y precisos de la información.

1

2

3

Dimension de sencibilidad

Los empleados de la empresa SAMBSERC 

brindan el servicio de manera eficiente.

Valoraciones: 1 Malo, 2 Regular, 3 Buena,  4 Muy buena, 5 Excelente

VALORACION 

 Cuando la empresa promete realizar la 

fumigación a cierto tiempo, ¿Lo cumple?

Cuando tiene un problema, ¿La empresa 

muestra un sincero interés en resolver?

CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN AL CLIENTE

La siguiente encuesta tiene como finalidad evaluar la satifaccion del cliente, durante el proceso de adquisicion de 

servicio hasta recibir el servicio de fumigación, 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:



 

 
 

Anexo 3: Carta de Aceptación de la Empresa 

 

 

 

 

 



Anexo 4: Juicio De Expertos (Experto 1) 



 

 
 

 

 











 

 
 

Anexo 4.1: Juicio De Expertos (Experto 2) 

 

 

 



 

 
 

 

 





 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

Anexo 4.2: Juicio De Expertos (Experto 3) 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 







Anexo 6: Población muestra y muestro del CRM 

INDICADOR 
UNIDAD DE 

ANÀLISIS 
POBLACIÒN MUESTRA MUESTREO 

Número de operaciones 

del proceso de ventas. 
Operaciones 

Operaciones del proceso 

de ventas. 

Operaciones del proceso 

de ventas 

No aplica 

Número de requisitos a 

implementar Requisitos 

Requisitos de la 

implementación de CRM 

Requisitos de la 

implementación de CRM. 

No aplica 

Número de tareas 

automatizadas Tareas 
Tareas automatizadas 

Tareas automatizadas 

con el software 

No aplica 

% de trabajadores 

capacitados 
Trabajadores 8 trabajadores 2 trabajadores Conveniencia 

Nivel de satisfacción 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: Población muestra y muestreo ventas de la empresa SAMB-SERC. 

INDICADOR 
UNIDAD DE 

ANÀLISIS 
POBLACIÒN MUESTRA MUESTREO 

Cantidad de clientes 

nuevos 
Clientes nuevos 

Clientes captados en las 

8 semanas de julio-

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre. 

Clientes nuevos en las 8 

semanas de julio-agosto 

y de septiembre-octubre 

y noviembre. 

No aplica 

Clientes retenidos Clientes 

Clientes retenidos en las 

8 semanas de julio-

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre. 

Clientes retenidos en las 

8 semanas de julio-

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre. 

No aplica 

% de clientes 

satisfechos 
Clientes 

Clientes satisfechos en 

las 8 semanas de julio-

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre. 

Clientes satisfechos en 

las 8 semanas de julio-

agosto y de septiembre-

octubre y noviembre. 

No aplica 



 

 
 

Anexo 8: Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

Variable Indicador Técnica Instrumento 

 

Implementación 

del CRM 

Número de operaciones del proceso de ventas. 
Observación 

Diagrama de Flujo (Anexo 13) 

Número de requisitos a implementar. Check list de requisitos (Anexo 2.1) 

Número de tareas automatizadas. 
Análisis 

documental 

Ficha de registro de tareas 

automatizadas (Anexo 2.2). 

Número de trabajadores capacitados. 

 

Ficha de registro de capacitación al 

personal (Anexo 2.3). 

Nivel de satisfacción del software. Encuesta 
Cuestionario de satisfacción del 

software (Anexo 2.4). 

Costeo del CRM 
Análisis 

documental 
Plantilla Excel (anexo 2.5)  

Variable Indicador Técnica Instrumento 

 

Ventas de la 

empresa SAMB-

SERC. 

Cantidad de clientes nuevos Análisis 

documental 

Ficha registro de clientes  

(Anexo 2.6). 
Clientes retenidos 

%Clientes satisfechos Encuesta 
Cuestionario de satisfacción al 

cliente (Anexo 2.7). 

 

 



 

 
 

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

Para realizar la confiabilidad del instrumento se calculó la varianza de cada pregunta para luego ser sumados dando como resultado 

13.30, asimismo se calculó la varianza total de todos los ítems siendo 134. 42, luego se calcula el coeficiente de confiabilidad del 

cuestionario dividiendo el número de preguntas en este caso 14 las involucradas entre el mismo número 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 aplicación. 

Grado De Satisfacción 
Ítem 

1 
Ítem 

2 
Ítem 

3 
Ítem 

4 
Ítem 

5 
Ítem 

6 
Ítem 

7 
Ítem 

8 
Ítem 

9 
Ítem 
10 

Ítem 
11 

Ítem 
12 

Ítem 
13 

Ítem 
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 1.13 1.06 1.22 0.67 0.92 0.55 0.65 0.55 1.18 0.97 1.24 0.76 1.26 1.13 

Sumatoria De Varianza 13.30 

Varianza De La Suma De Los 
Ítems 

134.42 

Coeficiente de confiabilidad del 
cuestionario 

0.97 

N° de ítems del instrumento 14 

Sumatoria de las varianzas de 
los ítems 

13.30 

Varianza total del instrumento 134.42 

 



 

 
 

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

Para realizar la confiabilidad del instrumento se calculó la varianza de cada pregunta para luego ser sumados dando como resultado 

2.13, asimismo se calculó la varianza total de todos los ítems siendo 6.94, luego se calcula el coeficiente de confiabilidad del 

cuestionario dividiendo el número de preguntas en este caso 9 las involucradas entre el mismo número 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 aplicación. 

Grado De Satisfacción Ítem 1 Ítem 2 Ítem 3 Ítem 4 Ítem 5 Ítem 6 Ítem 7 Ítem 8 Ítem 9 

Totalmente Satisfecho 4 4 5 5 4 6 5 4 5 

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 0.25 0.25 0.23 0.23 0.25 0.19 0.23 0.25 0.23 

Sumatoria De Varianza 2.13 

Varianza De La Suma De Los Items 6.94 

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.78 

N° de ítems del instrumento 9 

Sumatoria de las varianzas de los ítems 2.13 

Varianza total del instrumento 6.94 

 

 

 



 

 
 

Anexo 11: Ventas de Julio 2023 

 

 



Anexo 12: Ventas de agosto 2023 



 

 
 

Anexo 13: Diagrama de flujo de ventas SAMB-SERC 

 

 



 

 
 

Anexo 14:  Check list de requisitos SAMB-SERC. 

 

 

 



 

 
 

Anexo 15: Plantilla de registro de clientes. 

 

Anexo 16: Seguimiento de clientes. 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 17: Seguimiento de ventas. 

 

 

Anexo 18: Registro de clientes y canales de difusión. 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 19: Base de clientes de SAMB-SERC. 

 

 

 



 

 
 

Anexo 20: Capacitación al personal. 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 



 

 
 

Anexo 21: Plantilla CRM 

 



Anexo 22: Facturas de servicios de fumigación. 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 23: Certificados del servicio. 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 24: Fumigaciones a distintos lugares de Sechura. 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 



 

 
 

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

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 26: Encuesta de satisfacción del software al personal.  

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 



Anexo 27: Registro de asistencia de capacitación. 




